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Изучение феномена репутации в современном социокультурном контексте ло-
гично начать с рассмотрения сущности этого понятия. По мнению В. А. Чикер, кор-
ни данного термина прослеживаются от французского слова reputation, которое мож-
но перевести как «обдумывание, размышление, общее мнение о чьих-то достоинствах 
или недостатках». Иногда оно заменяется английским словом goodwill, которое име-
ет то же значение, однако употребляется в основном в бизнес-среде и экономике [5]. 
В отдельных случаях в схожем ключе используется латинское словосочетание vulgaris 
opinion, означающее общественное мнение или репутацию человека [1]. Следует отме-
тить, что данный термин также востребован в сфере IT, в первую очередь, в контексте 
данных о субъекте, представленных в современных поисковых системах, доступных 
рядовому пользователю. В основном речь идет о наиболее распространенных атри-
бутах, качествах и характеристиках товара, организации, личности, рассматриваемой 
темы, которые представлены в первых позициях результатов поиска основных поис-
ковых систем в Интернете. Данная разновидность трактовки репутации известна под 
аббревиатурой SERM (Search Engine Reputation Management) [2].

Несмотря на то, что приблизительное значение понятия «репутация» угадывает-
ся достаточно легко, трудно говорить о наличии более-менее общепринятой научной 
трактовки данного феномена. Дело в том, что в трактовку репутации включаются как 
социально-психологические, так и экономические факторы, поэтому рассмотрение 
и анализ данного феномена во многом зависит от сферы деятельности конкретного 
автора. В нашем обзоре мы попытаемся представить комплексный обзор имеющих-
ся тенденций в трактовке данного феномена с учетом его межкультурной специфики. 
В частности, мы попробуем обозначить специфику трактовки репутации в сочетании 
со специфическими понятиями китайской и японской культуры отношений – гуанси 
(Китай) и гири (Япония).

Если речь идет о представлении репутации с точки зрения экономической науки, 
то обязательно следует подчеркнуть определенную специфику употребления в данной 
сфере исследований категориально-понятийного аппарата, имеющего психологические 
корни. Имеются в виду такие понятия, как мотивация, личностные качества, ожидания 
и т. п. Репутация, в данном случае, трактуется в первую очередь с позиции возможных 
ожиданий, которые существуют в сознании участников какой-либо деловой транзак-
ции в отношении друг друга. С точки зрения экономики информации – направления 
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в экономической теории, базирующегося на идеях теории игр, внутренние качества 
и мотивация субъекта часто выступают неясными, но если субъект демонстрирует 
стабильное поведение, другие экономические агенты будут иметь стабильное ожида-
ние в отношении его дальнейших действий. Процесс, благодаря которому другие эко-
номические агенты имеют стабильные ожидания относительно будущего поведения 
субъекта, может трактоваться как процесс формирования репутации. В этом смысле 
персональная репутация индивида может использоваться как сигнал о внутренних 
качествах конкретного субъекта экономических отношений, который может прини-
маться во внимание другими экономическими агентами для идентификации атрибу-
тов и типов поведения, тем самым влияя на поведенческие стратегии других эконо-
мических агентов по отношению к этому субъекту [17].

Модель репутации Д. Крепса в данном контексте исследует достоверность коо-
перативного поведения между людьми в неполной повторяющейся игре путем вве-
дения в нее асимметричной информации. В частности, согласно модели репутации 
Д. Крепса, в ходе повторяющихся сделок участники стремятся максимизировать дол-
госрочную выгоду и, если одна из сторон сделки однажды действует в ущерб другой 
стороне (не сотрудничает), то она раскроет свой собственный тип (репутацию) и по-
будит другую сторону выбрать стратегию завершения сотрудничества, тем самым ли-
шая себя возможности получить выгоду от долгосрочной кооперации. Поэтому мож-
но сделать вывод, что при ориентации на долгосрочные интересы каждый участник 
сделки будет контролировать оппортунистическое поведение в рамках конкретных 
шагов, чтобы создать положительное впечатление на партнеров и достичь долгосроч-
ных выгод от сотрудничества [13].

Вместе с тем Ю. Фама считает, что оппортунистическое поведение отдельных лиц 
также может быть ограничено временным фактором. На конкурентном рынке управ-
ленческих услуг, например, рыночная стоимость менеджера зависит от прошлых ре-
зультатов деятельности, и в долгосрочной перспективе менеджер несет полную от-
ветственность за свои действия. Поэтому считается, что менеджеры мотивированы 
работать усердно даже при отсутствии явных стимулирующих контрактов, посколь-
ку это улучшает их репутацию на рынке управленческих услуг и, следовательно, бу-
дущие доходы [8].

По мнению Б. Хольмстрома, анализ механизмов поддержания репутации в рамках 
чисто экономических теорий основан на предположении, что «рациональные субъек-
ты» стремятся максимизировать свою прибыль или являются оппортунистами и что 
репутационные механизмы оказывают обязательное стимулирующее воздействие на 
поведение каждого участника рыночных отношений. Плохая профессиональная ре-
путация может привести к завершению карьеры, в то время как хорошая увеличивает 
переговорную силу менеджера на рынке. При этом плохая репутация оказывает сдер-
живающее влияние на оппортунистическое поведение менеджеров, а хорошая наобо-
рот – стимулирующее влияние, увеличивая потенциальные соблазны [12]. Репутация 
участников экономических отношений формируется со временем в ходе повторяю-
щихся экономических транзакций, где мотивацией для соблюдения правил является 
максимизация собственных интересов или минимизация потерь.

Исключительно экономический подход к проблеме репутации обладает целым 
рядом ограничений, к которым относятся в первую очередь игнорирования фактора 
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активности самого субъекта экономических отношений, а также минимизация влия-
ния факторов культуры, которая, безусловно, накладывает свой отпечаток на эконо-
мические отношения, разворачивающиеся в ее символическом пространстве.

С точки зрения психологии, персональная репутация не только связана с истори-
ей поведения и личностными качествами субъектов взаимодействия, но также зави-
сит и от управления впечатлением субъекта репутации, в частности от особенности 
самопрезентации последнего. Это можно проиллюстрировать, опираясь на теоре-
тические воззрения представителя структурного символического интеракционизма 
И. Гофмана. Он выдвинул идею, согласно которой ситуации реальной жизни мож-
но сравнить с театральными представлениями, и проводил аналогии между челове-
ческим поведением в реальном мире и актерской игрой на сцене. Он утверждал, что 
в таких «социальных спектаклях» люди стараются контролировать впечатление, ко-
торое они производят на других, и ориентированы на формирование устойчивого об-
раза в сознании зрителя [10].

Управление впечатлением субъектов репутации не только отражает внимание ин-
дивида к собственному образу в глазах других, но и свидетельствует о признании со-
циальной идентичности субъекта, воплощаемой репутацией в качестве важного со-
циального параметра личности. Об этом, в частности, говорит теория социальной 
идентичности А. Тешфела: на управление индивидуальной репутацией влияет соци-
альная идентичность группы, к которой принадлежит субъект, усиленная отображе-
нием данного сообщества в характеристиках «Я».

Согласно теории социальной идентичности, репутация выстраивается благода-
ря трем основным процессам: 1) классификации; 2) идентификации; 3) сравнению. 
Классификация проявляется в отнесении себя к какому-либо сообществу, группе либо 
социальной структуре. Идентификация выражается в разделении общих характеристик 
членов этого сообщества. Сравнение представляет собой оценку достоинств, статуса 
и репутации сообщества, с которым отождествляет себя субъект репутации, по отно-
шению к другим сообществам. Пройдя эти три процесса, люди повышают свою са-
моуверенность и самооценку. Теория социальной идентичности ставит во главу угла 
идентификацию индивида с группой, утверждая, что люди и отождествляют себя с соб-
ственной группой через социальную классификацию, и развивают предпочтения вну-
три группы и предубеждения против других групп. При этом субъект повышает свою 
самооценку путем достижения или поддержания позитивной социальной идентич-
ности, которая происходит от благоприятных сравнений между своей группой и со-
ответствующей внешней группой [6]. Можно сказать, что центральное место в дан-
ной теории занимает идея о том, что социальная идентичность возникает из членства 
в группе и что люди стремятся к позитивной социальной идентичности и поддержи-
вают ее как средство повышения своей самооценки.

Следует также подчеркнуть наличие взгляда на репутацию как на результат про-
цесса и результат коммуникации между субъектами в широком круге контекстов. Так, 
в исследовании В. В. Фокина проведена инвентаризация социально-психологических 
факторов, участвующих в формировании репутации. К ним относятся: 1) факторы  
объекта возникновения репутации – факторы, непосредственно связанные с сутью 
явления либо предмета, в отношении которого формируется репутация (качество, т. е. 
соотнесение сути объекта с желаемым результатом; привлечение специалистов по ра-
боте, сознательно манипулирующих информацией, связанной с объектом); 2) факторы  
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субъекта возникновения репутации – иными словами, факторы воздействия на созна-
ние, в котором формируется репутация (индивидуальные психологические особенно-
сти; групповые психологические особенности (особенности, связанные с принадлеж-
ностью к группе; внутригрупповые психологические эффекты; 3) коммуникативные 
социально-психологические факторы – факторы, характеризующие особенности кана-
ла передачи релевантной информации. Таким образом, при формировании репутации 
проявляются субъект-объектные отношения человека, организации и среды, связан-
ные с активной направленностью их профессиональной и деловой коммуникации [3].

В русскоязычной психологической науке проблемы репутации только начинают 
постепенно становится предметом специальных исследований. Возможно, это связа-
но с тем, что в русском языке существуют слова, частично выражающие те же поня-
тия, что и слово репутация.

В частности, В. В. Фокин выявил, что репутация циклична и повторяется в ситуа-
циях, когда нужно делать выбор из похожих объектов. В своем диссертационном ис-
следовании «Социально-психологические факторы управления репутацией» он пред-
лагает психофизиологическую бихевиоральную модель формирования репутации. 
В соответствии с ней, репутация помогает экономить энергию в постоянно повторяю-
щейся проблемной ситуации выбора. Репутация, по мнению, В. В. Фокина – это «ка-
чественная характеристика вторичного опыта объекта, отвечающая за безусловную 
уверенность во взаимодействии с определенным объектом в условиях повторяющего-
ся цикла удовлетворения потребностей» [3, с. 11]. Подчеркивается взаимосвязь репу-
тации, доверия и уверенности в том, что взаимодействие принесет взаимное удовлет-
ворение интересов участников отношений. При этом следует отметить, что в данном 
случае доверие рассматривается не как личная характеристика (по отношению к са-
мому субъекту отношений), а как социальная черта взаимодействия (соблюдение пра-
вил, норм и договоренностей).

В. А. Чикер определяет репутацию с позиции деятельностного подхода, при этом 
репутация понимается как положительное или отрицательное представление о каче-
ственном и количественном аспектах деятельности человека или организации, со-
зданное у окружающих и отражающееся в доверии, уровне уважения и впечатлении 
об этом человеке или организации [5].

Важно также подчеркнуть, что существенную роль в поддержании репутации игра-
ет доверие, возникающее в отношениях между участниками взаимодействия. Так, 
Н. Луман рассматривал доверие как обобщенное ожидание от индивида поведения, 
включающее в себя ограничения личной свободы действий, своих неупорядоченных 
возможностей и потребностей, с целью поступать в соответствии с ожиданиями окру-
жающего его социума. Согласно его взглядам, доверие – это ожидание, которое мо-
жет быть исполнено [14].

Доверие через ожидания также описывал Ф. Фукуяма. Он рассматривал доверие 
как ожидание, которое возникает в сообществе и заключается в том, что другие члены 
этого сообщества будут демонстрировать правильное, честное поведение, соответству-
ющее духу сотрудничества и основанное на принятых нормах данного общества [4].

Э. Гидденс определял доверие как веру в надежность и разделял понятия дове-
рия к людям и доверия к системам (имея в виду доверие к социальным институтам). 
Доверие между людьми основано на взаимном соучастии и ответственности, и это до-
верие является основным источником уверенности в порядочности другого человека. 
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Доверие к системам в первую очередь зависит от надежности и предсказуемости по-
ведения данных систем в повседневной жизни субъекта. По мнению Э. Гидденса, низ-
кий уровень доверия в обществе изолирует его членов друг от друга и затрудняет до-
ступ к средствам производства. В то же время высокий уровень доверия повышает 
степень свободы в обществе [9].

Согласно П. Штомпке, доверие – это ставка в отношении непредвиденных буду-
щих действий других. Он различает два основных компонента доверия – определен-
ные поведенческие ожидания и ставки, которые субъект может сделать на то, что его 
ожидания оправдаются. Можно сказать, что доверие в данной концепции – это пове-
дение, которое игнорирует наличие риска [15]. При этом он определяет существова-
ние доверия на трех уровнях – как функцию от личных отношений, как психологиче-
скую характеристику и, наконец, как функцию культуры общества.

Таким образом, эмоциональная составляющая персональной репутации высту-
пает важным фактором ее поддержания. Однако если обратить внимание на некото-
рые культурные особенности реализации персональной репутации, то зачастую мож-
но столкнуться с ситуацией, когда неверная интерпретация наблюдаемого поведения 
субъекта может привести к утрате репутационного потенциала. Это особенно значи-
мо в ситуации встречи с представителями других культур, где существуют традиции 
и нормы, отличающиеся от принятых в нашей собственной.

Ярким примером служат феномены, соседствующие с репутацией и представля-
ющие собой определенные формы отношений и поведения, типичные для восточных 
культур. Речь идет, в частности, о феномене гуанси [18]. Приблизительный перевод 
значения этого термина подразумевает преференциальное отношение к партнерам по 
обмену в виде облегченного доступа к ограниченным ресурсам, расширенного досту-
па к контролируемой информации, предоставления кредита и защиты от внешних кон-
курентов [16]. В западных контекстах гуанси рассматривается как форма социального 
капитала, который потенциально может быть преобразован в экономические, полити-
ческие и символические (репутация и статус) активы [11].

Данный термин относится к целому комплексу социальных практик, стратегий 
и тики взаимного обмена подарками и услугами, что приводит к созданию сети тесных 
социальных связей, основанных на обязательствах и взаимопомощи, а также прагма-
тической зависимости от социальных связей для получения необходимых ресурсов. 
В китайской культуре – это система благосклонности, в которой возникают обязатель-
ства и долги, а срок возврата не установлен [18]. Поэтому долженствования можно 
рассматривать как обменную валюту для культивирования отношений. Чем больше 
таких любезностей оказывает субъект отношений, тем больше вероятность того, что 
он получит помощь от других, когда она ему понадобится.

В японской культуре в рамках социальной этики межличностных отношений су-
ществует понятие гири, которое рассматривается как моральная необходимость, за-
ставляющая человека делать нечто против собственного желания или вопреки соб-
ственной выгоде. Гири может осуществляться как поддержка (в том числе моральная), 
помощь, услуга или подарок [7].

Данные категории, интегрированные в пространство межличностных отношений, 
несколько расширяют психологическое содержание репутации. Так в рамки данного 
феномена включаются не только знания об объекте (субъекте) репутации, но также 
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и специфическая поведенческая составляющая, выполняющая функцию поддержания 
репутации в глазах остальных участников долгосрочных отношений.

В этой связи перспективной выглядит возможность проведения сравнительных 
кросскультурных исследований с использованием качественных методов сбора и ана-
лиза данных. В результате может открыться возможность получения дополнитель-
ных знаний, в частности о том, какую роль играет специфика индивидуальных зна-
ний субъектов, принадлежащих к конкретной культуре, о данных феноменах и каким 
образом это проявляется в конкретном поведении субъектов. Эти знания могут быть 
полезными в проектировании и апробировании моделей конструктивного межкуль-
турного взаимодействия.
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