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ее	результативности,	сформировать	набор	оценочных	критериев	и	пока-
зателей,	а	также	владеть	навыками	определения	конкретных	показателей	
результативности.
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В	статье	рассмотрены	модели	эффективной	имиджевой	информацион-
но-коммуникативной	 презентации	 в	 социальных	 и	 традиционных	 медиа.	
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стратегии	и	 тактики	результативной	деятельности.	Представлен	алгоритм	
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В	проекции	на	современное	общество	имидж	–	это	важная	часть	со-
циально-культурного	процесса.	Понятие	имиджа	многогранное,	имидж	
играет	значительную	роль	в	сфере	массовой	коммуникации,	политике,	
шоу-бизнесе.

Именно	поэтому	В.	Шепель	справедливо	считает,	что	имидж-техно-
логии	используют	для	обеспечения	 эффекта	впечатления,	 это	 система	
реальных	воздействий,	в	результате	которых	личностью	как	отдельно,	
так	и	в	группе	создаются	соответствующие	действия»,	тем	самым	под-
черкивая	выдающуюся	роль	имидж-технологий	в	реализации	продукта	
всех	форм	производства.

Имидж-технологии	 включают	 следующие	 компоненты:	 смысловое	
назначение,	 информационный	 продукт,	 техническое	 обеспечение,	 ор-
ганизационные	формы.	Они	развиваются	в	три	этапа:	проектирование	
желаемого	 имиджа,	 учитывая	 цели	 и	 особенности	 имидж-аудитории,	
реализацию	соответствующего	имиджа	в	деятельности	и	в	жизни,	кор-
рекцию	созданного	имиджа	для	обратной	связи	и	дальнейшего	развития	
[1,	с.	211].

Имиджевые	 публикации	 –	 это	 не	 только	 информация	 об	 органи-
зации,	 продуктах	 ее	 производства,	 зарисовках	 к	юбилейной	 дате	 или	
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имиджевая	портретистика.	Имиджевые	публикации	помогают	сфокуси-
ровать	внимание	аудитории	на	деятельности	и	результативности	той	или	
иной	организации	или	конкретных	лиц.	В	частности,	мы	рассматриваем	
публи	кации	расследовательской	платформы:	лонгриды,	сторителлинги,	
статьи	в	традиционных	медиа	и	новых,	в	разрезе	социальной	эффектив-
ности	–	качественной	составляющей	общественного	резонанса.

Поэтому	имиджевая	публикация	предполагает	диалог	с	клиентами	
организации,	 в	нашем	случае	диалог	«аудитория–редакция»,	 сообще-
ния	 о	 деталях	 расследований,	 сторителлинги	 самих	 читателей,	 соци-
альный	процент	приверженцев	и	оппозиции,	которые	должны	отвечать	
требованиям	эффективной	маркетинговой	политики	медиаплатформы,	
ответы	 на	 вопросы	 читателей.	Мы	 рассматриваем	 стратегии	 имиджа	
на	 примере	 публикаций	 расследований	 на	 разные	 темы	журналистов	
Центра	 журналистских	 расследований	 (ЦЖР,	 Center	 for	 Investigative	
Reporting),	в	принт-издании	«Рідне	Прибужжя»	и	в	группах	в	социаль-
ных	сетях	[2].

Мы	делаем	акцент,	прежде	всего,	на	жанр	имиджевого	текста,	кото-
рый	представляет	актуальную	социально	значимую	проблему	(журна-
листское	расследование),	где	факты,	ситуация	или	личность,	связанная	с	
субъектом	имиджмейкинга,	а	также	точка	зрения	способствуют	форми-
рованию	или	увеличению,	в	данном	случае,	аудитории.	Это	своего	рода	
популяризация	качества	продукта	ЦЖР,	бренд	абсолютно	качественной,	
эффективной	и	действенной	работы.

Посредством	использования	визуальной	составляющей	имиджевая	
тактика	 может	 сработать	 наиболее	 эффективно.	 Это	 настоящая	 «жи-
вая»	 презентация	 с	 офлайн-	 и	 онлайн-присутствием.	 Новые	 медиа	 в	
разрезе	имиджевых	стратегий	и	тактик	более	эффективны,	поскольку	
имеется	возможность	тут	же	быстро	ответить	на	все	вопросы	читате-
ля,	 которые	у	него	могут	возникнуть,	и	отреагировать	на	 все	 его	по-
ложительные	или	отрицательные	отзывы.	Поскольку,	чтобы	источнику	
доверяли,	о	нем	должны	знать,	читать,	комментировать,	«репостить».	
Это	не	«самоукрашение»	медийной	платформы,	а	качественный	ответ	
динамической	презентации	и	реакции	современному	ежесекундно	раз-
вивающемуся	обществу.

Публикации,	 как	 в	 традиционных	 медиа,	 так	 и	 социальных,	 со-
держащие	текстовую	информацию,	должны	быть	удобными	для	«ска-
нирования	 взглядом»	и	 побуждать	 к	 чтению	 всего	 текста.	Для	 этого	
существует	 масса	 различных	 средств	 и	 приемов	 качественного	 лон-
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грида:	картинки,	схемы,	сравнительные	и	не	только	таблицы,	диаграм-
мы,	 заголовки,	подзаголовки,	цветные	рамки,	использование	различ-
ных	цветов,	стрелочные	списки	и	тому	подобное.	Одним	словом,	все	
то,	что	«цепляет»	взгляд,	заставляет	его	задержаться	и	затем	втягивает	
вашего	потенциального	потребителя	в	чтение.	С	той	только	разницей,	
что	в	принт-издании	очень	редко	видна	обратная	связь.	В	некоторых	
случаях	не	равнодушная	аудитория	звонит	в	ЦЖР	с	благодарностью	за	
реальное,	 конструктивное,	 весомое	журналистское	 расследование.	В	
свою	очередь,	в	социальных	медиа,	мы	действенность	видим	по	коли-
честву	просмотров,	репостов,	комментариев,	интересна	ли	тема	рас-
следования	широкой	аудитории	и	доверяет	ли	аудитория	источнику.	То	
есть,	хорошо	ли	сработали	качественные	популяризаторские	тексты	в	
медиа.

На	 сегодня	 актуальны	 имиджевые	 мультимедийные	 презентации,	
предназначенные	 донести	 информацию	 до	 аудитории	 в	 очень	 инте-
ресной,	 захватывающей,	 запоминающейся	 и	 одновременно	 професси-
онально	 структурированной	 и	 информационно	 насыщенной	 форме.	
Имиджевая	 мультимедийная	 презентация	 –	 оптимальный	 эффектный	
способ,	 акцентированный	на	 визуальной	 составляющей	предлагаемой	
информации,	например,	в	ЦЖР,	–	это	ссылки	на	собственную	разработ-
ку:	реальную	инвестигейторную	игру	«Найди	сотку»	 (сотка	в	данном	
примере	–	мера	земли).

В.	 Бебик	 отмечает:	 «Основной	 продукт	массовой	 коммуникации	 –	
виртуальная	реальность,	которая	состоит	из	природных	и	искусственно	
сконструированных	имиджей».

Процесс	восприятия	происходит	с	помощью	информационных	моде-
лей	коммуникации.	В	получении	информации	существуют	следующие	
тенденции:

• figure	and	group	(распределение	и	определения)	–	тенденция	вы-
деления	основного	объекта	из	его	окружения;

• установка	–	тенденция	к	реагированию	на	ожидаемую	ситуацию,	
не	существует;

• yastall	(форма,	образ,	вид)	–	тенденция	к	избеганию	дискомфорта	
от	неорганизованной	(неструктурированной)	информации	путем	
определения	ее	общего	характера	[3,	с.	58].

Завершением	процесса	восприятия	может	быть	реакция	или	явное	
или	завуалированное	поведение,	нужное,	чтобы	восприятие	рассматри-
валось	как	событие	и	как	важная	составная	часть	оценки	образа.
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Не	подготовленная	аудитория,	при	оценке	образа,	выбирает	те	раз-
дражители	или	стимулы,	которые	им	больше	импонируют	и	совмести-
мы	с	их	знаниями,	умениями,	мотивацией	и	физиологией	личности	[4,	
с.	117].	Политтехнолог	и	журналист	Г.	Почепцов	убежден,	эффективные	
имиджевые	стратегии	работают	через:

• привлечение	и	удержание	внимания	аудитории;
• формирование	установки	на	доверие	(недоверие)	со	стороны	ау-

дитории;
• использование	 психологических	 особенностей	 отдельных	

социаль	ных	групп;
• использование	общих	особенностей	восприятия;
• использование	 специфических	 навыков	 коммуникации	 (нейро-

лингвистическое	 программирование,	 трансакционный	 анализ,	
внушение,	метод	когнитивного	диссонанса)	[5,	с.	97].

Кроме	 того,	 исследователь	 по	 вопросам	 информационного	 марке-
тинга	Д.	Ягер	подчеркивает,	 что	при	формировании	установки	на	до-
верие	 имиджмейкер	 сталкивается	 со	 стороны	 аудитории	 с	 проблемой	
существования	 стереотипов:	 в	 основном	 вместо	 того,	 чтобы	 сначала	
увидеть,	а	потом	определять,	мы,	напротив,	сначала	определяем,	а	по-
том	видим.	Мы	замечаем	только	то,	что	уже	сформулировано	для	нас	
нашей	культурой,	причем	воспринимаем	это	в	форме	стереотипов	своей	
культуры	[6,	с.	162].

По	исследованиям	Г.	Почепцова,	в	США	специалистами	по	психоло-
гии,	лингвистике,	системному	анализу	определены	средства	психологи-
ческого	воздействия	на	аудиторию	для	создания	коммуникативного	дис-
курса,	которые	реально	используются	и	дают	результат	взаимодействия	
у	практиков,	в	частности	ЦЖР:

• нейролингвистическое	программирование	 (распределение	 кана-
лов	влияния	на	аудиальный,	визуальный	и	кинетический);

• метод	когнитивного	диссонанса	(стимулирование	человека	к	вы-
полнению	умственных	манипуляций	с	увиденным	или	услышан-
ным);

• суггестия	–	это	воздействие	на	человека,	приводящее	к	появле-
нию,	помимо	его	воли	и	сознания,	определенного	ощущения	или	
к	 совершению	 несвойственного	 поступка	 (качественная	 подача	
и	выбор	социально-важной	темы	заставляет	доверять	источнику	
информации)	[5,	с.	186].

Таким	образом,	 важно	 вызывать	 у	 аудитории	 реакцию	 с	помощью	
имиджевой	информации,	которая	будет	побуждать	снова	получать	ин-
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формацию	на	конкретном	ресурсе.	Люди	хотят	покупать	только	у	про-
фессионала,	который	обращается	именно	к	ним	и	разговаривает	с	ними	
на	их	языке.	И	сложная	инвестигейторная	информация	не	исключение.	
Единственное	на	чем	важно	сделать	акцент,	–	это	важность	жанра	для	
современного	общества	и	качественная	«разоблачительная	пища».	По-
этому	в	разрезе	имиджевых	стратегий	у	ЦЖР	цель	не	только	выпустить	
качественный	продукт,	а	и	сделать	самой	качественной	инфестигейтор-
ную	информационную	платформу.	
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