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Аннотация

В данной статье автор анализирует понятия имидж, репутация  и бренд, которые формируются особым видом коммуникаций.  Предлагается теоретическую модель управления репутацией, которая основывается на таких принципах, как открытость, доверие, диалог, содержательность во взаимодействии с экспертной аудиторией. Основными технологиями управления репутацией является информационная открытость (транспарентность), диалог и социальное партнерство
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Annotation 
In this article the author examines the concept of image, reputation and brand that formed a special kind of communication. The proposed theoretical model of reputation management that is based on principles such as openness, trust and dialogue, the content in collaboration with an expert audience. The basic technology of reputation management is an information openness (transparency), dialogue and social partnership
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Процесс формирования репутации складывается из двух процессов: стихийного формирования образа субъекта и его сознательных действий по созданию собственной репутации и управлению ею. Анализируя процесс управления политической репутацией  Г.В. Пушкарева выделяет следующие технологии: персональный и корпоративный имиджмейкинг, электоральные технологии, политический брендинг, технологии политических союзов, технологии регулирования и разрешения политических конфликтов, технологии лоббизма
. Исследователи Л.Я. Сухотерин и И.В Юдинцев, исследуя вопрос формирования репутации в государственном аппарате, опираются на идею о том, что «здравый смысл статичен», а массовое сознание консервативно и очень тяжело изменяется. И в этом свойстве массового сознания авторы видят преимущества при формировании репутации, так как «завоевав однажды ту или иную репутацию ценой привлечения довольно значительных ресурсов, в дальнейшем ее можно поддерживать при относительно малых затратах»
. Соответственно, с нуля выстраивать репутацию намного проще, чем исправлять уже имеющуюся. Процесс формирования «первичной репутации» вышеупомянутые авторы определяют как презентацию субъекта информационного процесса. Для быстрого формирования положительной репутации субъект должен соответствовать ожиданиям и установкам массового сознания, но по одному значимому на данный момент для аудитории параметру должен выделяться, а именно, по тому направлению, по которому аудитория ждет героя.  

Описанный подход к формированию репутации основывается на технологиях манипулирования массовым сознанием. Объект информационного воздействия воспринимается как пассивный участник процесса. Соответственно, описанные авторами технологии представляют собой имиджевые технологии, когда разработанный заранее образ субъекта транслируется на широкую аудиторию и закрепляется в ее сознании в течение относительно небольшого количества времени без сознательного участия аудитории в этом процессе. В дальнейшем требуется менее затратные по ресурсам усилия по поддержанию и коррекции этого образа, как это и описано у Л.Я. Сухотерина и И.В Юдинцева.   

Мы полагаем, процесс управления репутацией это всегда процесс активного взаимодействия субъекта репутации и заинтересованных сторон. 

Основываясь на разработках исследователей, изучающих управление репутацией, в этом процессе можно выделить следующие этапы:

1. Первый этап начинается с репутационного аудита. Прежде всего, это — выделение «заинтересованных» групп, групп общественности значимых для успешной жизнедеятельности субъекта. Исходя из целей, задач организации, имеющихся ресурсов и возможностей выделяются приоритетные группы, на которых сосредотачивается основное внимание.

2. Следующий шаг — анализ окружающей среды — внутренней и внешней (оценка текущей репутации субъекта). 

3. Третий этап состоит в том, чтобы разработать стратегию, тактику, модели обретения «репутационного капитала», который поможет решить задачу завоевания политическим актором доверия групп общественности.

4. Четвертый этап — реализация стратегии формирования репутации.

5. И наконец, контроль за реализацией стратегии формирования репутации — заключительный этап.

Каждый этап имеет самостоятельное значение и требует специфических процедур и подходов. На первом этапе, основные проблемы, которые приходится решать всем, кто берется оценивать репутацию, заключаются в выборе критериев и метода оценки репутации. От достоверности полученных на первом этапе данных будет зависеть эффективность всех дальнейших действий по формированию репутации субъекта. 

Множество существующих способов оценки репутации обусловлено многовариантностью трактовок этого понятия. 
Довольно распространенными являются попытки количественной оценки репутации. В этом случае применяются методы, определяющие конкретную цену репутации. Например, метод избыточных прибылей на основе технологий компаний Brand Financе и Interbrand. Он основывается на определении репутации как брэнда, который помогает извлекать больше прибыли по сравнению с ситуацией, если бы бренд отсутствовал. 
Еще один метод можно назвать официальным, потому что он основывается на определениях деловой репутации российских положений бухучета. По ПБУ 14/2000 «Учет нематериальных активов» деловая репутация — это разница между ценой предприятия (как приобретаемого имущественного комплекса в целом) и стоимостью всех его активов по бухгалтерскому балансу. 
Следующий метод — международный бухгалтерский — существенно отличается от российского. По международным стандартам финансовой отчетности (МСФО № 22 «Объединение компаний») goodwill — превышение покупной стоимости активов над их справедливой стоимостью (fair value) в день проведения сделки. 

Здесь, пожалуй, наиболее ярко проявляется отличие репутации в сфере политики от всех других сфер общественной жизни: политическую репутацию крайне сложно измерить количественными методами. Несмотря на то, что политика сегодня довольно тесно связано с экономикой и эффективность власти, политической организации или отдельного индивида в какой-то степени определяется экономическими показателями, тем не менее, репутация политического субъекта будет складываться из огромного числа показателей, лишь одним из которых является экономический. Кроме того, дополнительный доход репутация приносит в течение долгого времени, поэтому никак невозможно сказать, сколько денег было потрачено «на репутацию» в текущем квартале и какую прибыль она принесла. Таким образом, при оценке репутации большее значение имеет не столько количественная оценка, сколько качественная.  

Например, методы качественного подхода, не предполагающие точной оценки репутации, существуют благодаря утверждению о том, что она представляет собой образ субъекта в головах людей и не поддается количественному определению, потому можно только зафиксировать ее изменение — в худшую или лучшую сторону.  

К качественным методам относятся методы социологических опросов. Они позволяют узнать мнение о субъекте у людей, относящихся к его целевым аудиториям. Ими могут быть представители власти, представители политической элиты, бизнес-сообщество, средства массовой информации, представители международного сообщества. 

Следующий метод качественного подхода — экспертный, который в свою очередь делится на два подвида: рейтинговый и рекомендательный. К первому относится составление рейтингов репутации независимыми организациями. Рекомендательный метод заключается в обсуждении репутации субъекта экспертами и в формулировании советов по ее изменению. 

Главная особенность рейтингового метода заключается в том, что субъект репутации сам не прикладывает никаких усилий для ее оценки. Рейтинги составляют уважаемые независимые организации. Из-за этого само попадание в него повышает репутацию оцениваемого персоны, организации, группы и т.д. Составлением таких рейтингов занимается, например, Американский институт репутации, который периодически составляет рейтинги репутации развивающихся стран мира. 

Рекомендательный подвид экспертного метода очень популярен среди  консалтинговых компаний. Так же как и в рейтинговом, специалисты анализируют каждый компонент деловой репутации оцениваемого субъекта, но никакого сравнения с другими участниками рынка не проводят. Такое исследование подразумевает сбор, обобщение и анализ экспертных оценок, выявление описательных характеристик репутации. Но при этом  качественные параметры не переводятся в количественные, а тем более в финансовые. В результате подобного исследования появляется аналитическая справка, которая, по мнению президента компании «Имидж-контакт» Алексея Ситникова, позволяет получить достаточно много информации для управления репутацией и планирования ее совершенствования. 

Рассмотрим методику оценки корпоративной репутации, применяемую при составлении репутационных рейтингов. Наиболее авторитетными репутационными рейтингами являются:

· Global Most Admired Companies, ежегодно составляемый и публикуемый журналом Fortune; 

· World’s Most Respected Companies, до 2006 г. составлявшийся компанией «PriceWaterhouseCoopers» и публиковавшийся в газете «Financial Times»; 

· World’s Best Corporate Reputations, разрабатываемый американским Институтом Репутации и публикуемый с ноября 2006 г. на страницах журнала «Forbes»;

· Проект «Рейтинг репутации компаний» журнала «Эксперт». 

Если говорить про репутационные рейтинги в политической сфере, то можно назвать уже упомянутый Country Reputation, ежегодно составляемый американским Институтом Репутации, а также журнал «Newsweek» публикует рейтинг ста лучших стран мира, журнал «Русский репортер» составляет рейтинг «Самые авторитетные люди страны», целью которого является выявление реальной элиты России.  

При составлении каждого используются различные показатели. Рейтинг журнала «Fortune» формируется с учетом следующих критериев:

· качество менеджмента; 

· качество продукта;

· способность привлечь и удержать квалифицированные кадры;

· финансовая прочность;

· эффективное использование активов;

· инвестиционная привлекательность;

· склонность к привлечению новых технологий;

· социальная ответственность и защита окружающей среды.

Система критериев оценки журнала «Эксперт» для иностранных компаний, работающих на российском рынке, состоит из таких показателей, как:

· известность компании;

· мощь компании, понимаемая как комбинация финансовых возможностей, успешности на рынках и широкая география присутствия;

· мировое лидерство по качеству производимой продукции;

· стремление дорожить репутацией;

· наличие четкого, легко распознаваемого имиджа;

· адаптированность к российским условиям: умение заручиться поддержкой российских властей, привлечь российских специалистов, учесть специфику российского потребителя;

· культура делового взаимодействия: ориентация на клиента, его потребности, готовность идти на контакт, культура общения внутри компании;

· инвестиционная активность — участие в совместных проектах, налаживание и развитие производства, занятие стратегических позиций на российском рынке.

Для российских компаний были разработаны другие критерии:

· квалификация руководства;

· успех на российском рынке;

· успех на внешнем рынке;

· умение лидировать в своей  отрасли;

· наличие распознаваемого  имиджа;

· привлекательность для  инвесторов;

· умение создать наилучшие  условия для персонала;

· способность снискать в беде  поддержку делового сообщества;

· умение справиться с последствиями кризиса.

По мнению специалистов, разница между этими рейтингами довольно существенная и даже принципиальная. Современный репутационный менеджмент отталкивается от аксиомы, исходя из которой, главной целью и основной задачей ведения бизнеса является создание акционерной стоимости. С этих позиций саму репутацию можно определить, как сумму конкурентных преимуществ, создающих дополнительную добавленную стоимость за счет стимулирования благоприятной реакции соответствующих целевых аудиторий. Эта дополнительная добавленная стоимость создаёт основу для формирования дополнительных денежных потоков, равно как и для повышения стабильности их получения в будущем. Если «Fortune» исследует в основном те самые конкурентные преимущества, которые появляются у компании за счет положительной репутации, то «Эксперт» больше интересуют имиджевые показатели, такие как «успех на российском и внешнем рынке», «наличие распознаваемого имиджа», «умение заручиться поддержкой деловых кругов» и даже «умение справиться с последствиями кризиса». Здесь происходит подмена понятий, где вместо «репутации» предлагается оценить «паблисити» и «имидж». Но «паблисити» измеряется количеством информации о компании, ее местом в информационном поле. А «имидж» — оценкой общественного мнения, сформировавшегося вокруг фирмы под целенаправленным или стихийным воздействием коммуникаций. Репутация — это результат оценки рынком конкурентных преимуществ, продукт реальной деятельности компании. Рейтинг журнала «Fortune» отражает отношение рынка к реальным показателям, без учета которых бизнес развиваться не сможет. 

Американская исследовательская организация Reputation Institute оценивает коэффициенты репутации исходя из следующих главных факторов: 

· эмоциональная привлекательность; 

· финансовое положение;

· лидерство;

· дальновидность руководства;

· социальная ответственность; 

· качество товаров и услуг;

· рабочая обстановка на предприятии.

При формировании рейтинга стран, американский Институт репутации оценивает следующие принципиальные факторы: 

· эффективность политического управления;

· прогрессивность экономики;

· привлекательность окружающей среды. 

Ядром методике является определение степени расположенности, доверия, уважения и восхищения, которые люди испытывают по отношению к той или иной стране. 

Как видно из приведенных выше тезисов, вопрос выбора критериев оценки деловой репутации очень неоднозначен. Это связано, как уже упоминалось выше, с неоднозначностью определения репутации, со смешением понятий «имидж» и «репутация», а также с разногласиями в понимании сути и целей репутационного менеджмента. Выбор группы критериев зависит от понимания особенностей функционирования конкретного субъекта представителями экспертных групп. 

Рейтинг репутации — дело чрезвычайно тонкое и неоднозначное, так как репутация — очень сложный феномен, ее измерение сильно зависит от методики. Вот почему публикации рейтингов сопровождаются массой оговорок и скрупулезным описанием метода исследования. Методики составления рейтингов репутации похожи, они базируются на социологических опросах среди представителей экспертного сообщества, действующих в разных отраслях. Решающим фактором при выборе экспертов-респондентов являлась их компетентность, они должны знать оцениваемого субъекта и быть способными аргументировать свою позицию при оценке деловой репутации. 

Еще один метод анализа репутации был разработан Институтом гуманитарных коммуникаций. Он синтезирует как уже опробованные и доказавшие свою эффективность идеи, так и собственные разработки. Анализ используемых технологий оценки репутации  показал, что используемые критериальные системы внутренне противоречивы и состоят из разнородных параметров, которые, по мнению авторов метода, невозможно собрать в какую-либо логически осмысленную систему. Поэтому в Институте гуманитарных коммуникаций использовали рациональный подход к осмыслению критериальной системы оценки репутации. Результатом стала матрица оценки репутации. Эксперт оценивал проявленность каждого критерия по каждому структурному элементу репутации по 5-балльной шкале. Таким образом, максимальная сумма, которую может набрать соискатель репутации, равна 250 баллам (абсолютно положительная репутация). Минимальная — 0 баллов (абсолютно отрицательная репутация).

Оценка репутации зависит от выбранного метода, который, в свою очередь, определяется целями субъекта репутации. Количественные методы оценки, которые позволяют определить «стоимость» репутации, целесообразно применять в условиях привлечения инвестиций и интеграции политической и бизнес среды. Гораздо более актуальными в политическом контексте являются методы качественной оценки, позволяющие определить сильные и слабые стороны репутации субъекта, проанализировать содержание репутации, выявить и структурировать заинтересованные в работе субъекта репутации аудитории и их ожидания, сопоставить содержание репутации с запросами и ожиданиями заинтересованных сторон, разработать программу управления репутацией.

В диссертационном исследовании «Формирование репутации в политике и бизнесе: сравнительный анализ» И. Г. Харламов придерживается точки зрения, что  наиболее продуктивный путь формирования репутации — это последовательное внедрение репутации в единую систему интегрированных коммуникаций (ИК). Это позволит максимально комплексно использовать все структуры и технологии, находящиеся в распоряжении соответствующих акторов (будь то коммерческих или политических) и добиваться кумулятивного результата, мультиплицирующего эффекта формирования соответствующих образов
. Исследователь исходит из того, что формированию репутации политических акторов предшествует формирование имиджа, которое рассматривается непосредственно как этап построения репутации. В снятом виде «имидж» обязательно присутствует в репутации. Поэтому, в идеале, стратегия и тактика управления должна выстраиваться по линии «имидж» — «бренд» — «репутация». Прежде чем создавать репутацию организации, политической структуры, необходимо, наличие, присутствие его образа в сознании аудитории. Репутация складывается уже в процессе позиционирования имиджевой компоненты организации в той или иной системе координат, в том или ином контексте.

Формирование имиджа можно рассматривать как тактическую задачу, в то время как построение репутации есть более сложная, стратегическая задача. Если процесс исчерпывается рекламой и PR в течение ограниченного промежутка времени, можно с уверенностью говорить об имиджевой кампании. Если же реализуется многоходовая комбинация, рассчитанная на длительную перспективу, основанная на стратегическом анализе и планировании, если процесс охватывает все аспекты деятельности организации, можно говорить о формировании репутации.

Мы уже упоминали выше, что первые исследования, посвященные репутации, были связаны с экономическим сектором. Впоследствии принципы и методы формирования репутации бизнес-структур стали применяться к политическим акторам. Предполагается, что принципы менеджмента в сфере бизнеса, в большей своей части, могут быть спроецированы и на стратегию формирования репутации политических акторов (ориентация на потребителя политического товара, мониторинг результатов, бюджетирование деятельности и т.д.). 
Если в бизнес-сообществе хоть и медленно, но признают необходимость применения технологий, которые позволяют управлять процессом формирования репутации (например, информационная открытость и транспарентность, диалоговые коммуникации, социальная ответственность), то в политической сфере существует изолированность и отчуждение власти от других секторов общества. А между тем,  это одно из основных условий функционирования репутации как инструмента осуществления социального регулирования.

В России управление репутацией необходимо осуществлять с учетом двух противоположных тенденций. С одной стороны, мировое информационное пространство становится все более глобальным, поэтому увеличивается число факторов, влияющих на репутацию. Ее формирование приобретает более стихийный характер. Возможность в реальном времени получать информацию и выкладывать ее в сеть вызывает появление эффекта «глобальной деревни», поэтому сегодня существует необходимость считаться с мнением огромного количества представителей общественности, которая, если и не имеет непосредственного отношения к деятельности субъекта, косвенно все равно оказывает существенное влияние на отношение к нему. Отсюда возникает необходимость договариваться и находить общий язык с огромным числом социальных организаций, групп, индивидов и т.д. С другой стороны, тенденции внутри государства свидетельствуют о незначительной роли репутационных коммуникаций в регулировании политического процесса. При незрелости элементов гражданского общества региональная политическая система не действует как целостность. «Зона отчуждения» между обществом и государством становится местом «кристаллизации» событий базового политического процесса. Публичный политический процесс «виртуализируется», главная ставка делается на PR и сугубо предвыборные ходы. Как отмечает Р.Ф. Туровский, «развивается имитационная политика, рассчитанная лишь на моментальный публичный эффект». Управление репутацией является стратегической задачей в развитии политического субъекта, поэтому для успешного долгосрочного развития необходимо учитывать обе эти тенденции. Таким образом, управление репутацией в российском политическом процессе представляет собой поиск баланса между мировыми и региональными тенденциями. 
Управление репутацией — процесс создания и постоянной корректировки системы стратегических коммуникаций, направленной на формирование доверия по отношению к субъекту со стороны профессионального (экспертного) сообщества.  
Особенности стратегических коммуникаций заключаются в следующем:

· устремленность в будущее;
· адресаты — элиты и сообщества, влияющие на будущее политического субъекта;

· долговременный  характер отношений с адресатами;

· главный инструмент — непосредственное общение.

В связи с тем, что в стратегические коммуникации вовлечены элиты, использование таких технологий, как реклама, PR, спонсорство, меценатство, благотворительность, лоббирование, паблисити, организационная культура, сервис, становится неэффективным. Причина заключается в том, что элиты хорошо знают эти технологии. Основные инструменты стратегических коммуникаций — информационная открытость и прозрачность (транспарентность), социальный диалог и социальное партнерство (ответственность). Остановимся на них подробнее.

2. Политический диалог.
Диалог, на наш взгляд, это принцип, на котором должны основываться коммуникации в системе управления репутацией, ценность, которой должен придерживаться коммуникатор. В самом широком смысле под диалогом можно понимать такой обмен информацией между участниками, при котором одновременно выполняются два условия: наличие процесса обмена информацией между участниками диалога и наличие не менее двух участников в процессе диалога. Отсутствие первого условия означает отсутствие диалога вообще, а отсутствие второго превращает диалог в монолог. Обмен информацией в диалоге осуществляется в основном с помощью знаковой коммуникации. Между тем знаковый характер социальной коммуникации отнюдь не означает возможности её сведения к обмену речью. Информация в диалоге —  показатель отношений и связей между участниками. Диалог в многообразии его социальных измерений также порождается воздействием на образ, т.е. он предполагает изменение образа как идеи субъекта вне непосредственного практического взаимодействия
.

По определению И.М. Дзялошинского, диалог — «это такое общение с использованием всего многообразия средств (изложения и доказательства, аргументации и контраргументации, дискуссии и полемики, обсуждения и спора, сравнительного анализа и прогностического проектирования, отбора и систематизации согласованного и т.д.), в ходе и результате которого возникают удовлетворяющие всех результаты, а не просто обмен идеями репликами, высказываниями, колкостями». Существует три варианта участия в диалоге:

1. Монологический диалог — ситуация, когда один из участников коммуникации считает свою позицию единственно верной. Диалог в этом случае является вынужденным и скрытым, а потому неэффективным.
2. Диалогический монолог  — ситуация, когда открыто признается не только наличие «оппонентов», но и их право на участие в принятия социальных решений, но открытость информационной политики ограничивается убежденностью в своей правоте, что допускает под влиянием выступлений оппонентов только вынужденные частичные уступки. 
3. Открытый диалог — предполагает максимально полное и честное изложение своих взглядов и предложений, соответствующей аргументации в надежде на встречную открытость. Открытость предполагает признание своих «слабостей», соответственно, отступлений и уступок, отказ от неточных аргументов, согласие с «сильными» сторонами позиции соперника.

Выступая особым видом коммуникации, диалог в условиях увеличения объема, усложнения структуры, углубления содержания и расширения разнообразия форм связей и типов отношений становится важным, а часто решающим средством, обеспечивающим взаимопонимание на разных уровнях общения субъектов. Он выступает как наиболее действенное средство построения сложных систем отношений на разном уровне и в разных пространствах общественной жизни. Будучи определенной формой общения и выполняя все его функции, он обладает своей спецификой, обеспечивающей ему особую роль в организации жизнедеятельности людей. Диалог — есть социальный феномен, прежде всего как контакт людей. Его элементом является диалог их культурного содержания как субъектов личностных культур, несущих в себе специфику культуры в целом
.

Социальный диалог как функциональная характеристика общества — это, прежде всего, диалог гражданского общества и  государства. Первое делегирует свои властные полномочия второму, отчуждаясь от постоянного отправления властных функций. Можно сказать, что мера цивилизованности общественной системы во многом определяется тем, насколько социальный диалог между гражданским обществом и государством является открытым и равноправным.
Политический диалог является разновидностью социального. Это способ публичного выражения политических взглядов, мнений, оценок, стилей политического мышления субъектов. В процессе политического диалога достигается согласие между субъектами, вырабатывается программа и механизмы политической деятельности. Политический диалог является определяющим условием развития демократической политической системы, так как отражает многопартийную систему общества
.
Выделяют основные формы политического диалога: 

1) полемика — резкая, явная борьба противоположных мнений по любым политическим проблемам; 

2) дискуссия — обмен мнениями по политическим проблемам, поиск в процессе дискуссии оснований для заключения политического соглашения, консенсуса.

В процессе политического диалога различают лояльные и нелояльные приемы его проведения. Лояльные приемы: концентрация аргументов в свою пользу (аргументы должны быть систематизированы по объективности и фактической основе); поиск слабых аргументов в политической позиции противника (никогда не доказывать очевидного, ясного для аудитории, что приводит к профанации позиции субъекта политического диалога). Нелояльные приемы: уклонение от предмета обсуждения политического диалога; обращение к личностным характеристикам спорящих; привлечение аудитории для поддержки своей политической позиции; угроза применения силы: от угрозы сворачивания политического диалога до физической расправы над политическим оппонентом.

Для эффективного ведения диалога необходимо иметь установки, во-первых, на позитивное партнерство, т.е. собеседники должны быть позитивно настроены по отношению друг к другу и должны воспринимать себя в качестве равноправных партнеров. Во-вторых, диалог предполагает личностную ориентированность на собеседника и ведется индивидами от своего собственного имени, при этом истинные чувства и желания субъектов являются открытыми. В-третьих, диалогическое общение предполагает искренность собеседников по отношению друг к другу, исключает игры, неестественное поведение. 

Для того чтобы подготовить и организовать диалог, необходимо соблюсти ряд условий: социальных, психологических, лингвистических и организационно-технологических.

Социальные условия эффективного диалога: 
· Наличие серьезной социальной проблемы, реально интересующей потенциальных участников диалога.

· Отсутствие однозначного решения этой проблемы.

· Наличие у каждой стороны заявленной, отстаиваемой позиции. 

· Отсутствие у всех сторон желания навязать свою позицию другим сторонам. 

· Способность каждой стороны поступаться частью своего интереса.

· Ориентация сторон на поиск формулы согласия.

· Невозможность применения силовых методов решения поставленной проблемы.

· Признание за каждым из участников диалога права на собственное мнение (плюрализм).

· Признание равенства всех участников диалога и всех точек зрения.

Психологические условия эффективного диалога:

· Конгруэнтность партнеров по общению (естественность, открытость общения).

· Безоценочное восприятие личности партнера.

· Восприятие партнера как равного.

· Соблюдение принципа равной психологической безопасности.

· Ориентация на проблемный, дискуссионный характер общения.

· Подготовленность к диалогу (информационная и психологическая).

· Персонифицированный характер общения.

· Понимание и готовность помочь.

· Сходство в интерпретации действительности.

Лингвистические условия диалога:

· Общность коммуникативных объектов в вербальном и невербальном взаимодействии. 

· По возможности, сходная или перекрывающаяся интерпретация структур действий. 

· Реализация релевантных элементарных знаний при построении смысла. 

· Наличие речевых ритуалов и употребление соответствующих им речевых клише и фразеологических оборотов.

· Практически оправданная привязка высказываний к ситуациям. 

· Прогнозируемость элементов смысла на фоне уже совершенных действий. 

· Предугадываемость синтаксической структуры текущих высказываний.

Организационные условия эффективного диалога:

· Точное определение характера проблемной ситуации, сущности и участников конфликта.

· Точное, ясное  формулирование вопросов, требующих ответа.

· Обеспечение участия в диалоге представителей всех сторон, волей обстоятельств вовлеченных в «конфликт интересов». 

· Обеспечение участия всех оттенков позиции каждой стороны, вовлеченной в конфликт. 

· Предоставление возможности высказаться «выламывающимся» из представляемых разными СМИ позиций и потому неудобным экспертам, социологам, специалистам, простым гражданам.

· Строгое соблюдение регламента диалога.

Организовывать диалог с заинтересованными сторонами необходимо, исходя из следующих предпосылок. Во-первых, диалог с заинтересованными сторонами должен быть систематическим мероприятием, он должен служить постоянным инструментом регулирования деятельности субъекта и его отношений с обществом. Во-вторых, отчет любого социального субъекта о своей работе будет более ценным, если будет содержать не только мнение сопричастных и дружественных субъекту сторон, но и взгляды широкого круга представителей общества. В-третьих, первый диалог субъекта с заинтересованными сторонами должен зафиксировать некую точку отсчета в его деятельности и во взаимоотношениях с другими социальными субъектами.

Результатов диалога может быть множество:  от оптимального решения с устойчивой перспективой развития системы, до отказа от продолжения диалога в связи с ситуацией обострения отношений и ужесточения позиций. В промежутке между этими вариантами может быть временное решение с переносом глубоких решений на будущее, частичное решение по одним вопросам с согласием всех сторон отложить решение других, принятие силового решения, навязанного одной из сторон и т. д.

Диалог как форма социального взаимодействия может сыграть достаточно важную роль в преодолении структурного отставания страны. Однако пока в России диалог сложно назвать реальным инструментом социальной политики и важным элементом гражданского общества. На наш взгляд, распространяющаяся с большой скоростью мировая тенденция стирания границ между всеми сферами социальной жизни в значительной степени обострит проблему формирования социального диалога внутри страны, которая является непременным участником глобальных процессов. Именно поэтому важно находить эффективные механизмы гладких и по возможности бесконфликтных отношений между социальными субъектами. 

3. Социальное партнерство. 

В современную эпоху почти любой из вопросов политики, в сущности, упирается в экономику. К тому же и экономика — не совсем то, что привыкли обозначать этим словом. Имеющая свой фундамент в жизни социума, она не может быть понята вне более широкого осмысления принципов организации современного общества. Глобальная конвергенция политических и экономических институтов становится очевидной. При этом в условиях растущей сложности и информационной насыщенности современной жизни всякое централизованное планирование становится чрезвычайно затруднительным. Возникает необходимость выстраивания партнерских отношений между различными социальными, экономическими и политическими организациями. Социальное партнерство, таким образом, становится наиболее эффективной технологией социальной коммуникации. 

Экономической основой социального партнерства является оценка вклада различных социальных групп в создание национального дохода. Таким образом, социальные субъекты существуют в тесной взаимосвязи, осознавая свой вклад в развитие общественных процессов. Развитие социального партнерства и ответственность политических, экономических и общественных организаций являются важной составляющей формирования репутации. Ответственность за развитие всего общества должна распространяться на всех членов этого общества, соответственно, для того, чтобы заслужить доброе имя,  любой социальный субъект должен быть готов взять эту ответственность на себя. Таким образом, социальное партнерство — это идеология, формы и методы согласования интересов социальных групп для обеспечения их конструктивного взаимодействия
. 
Помимо экономических, существенны также культурные предпосылки и традиции устойчивости государства. Фрэнсис Фукуяма в книге «Доверие: социальные добродетели и путь к процветанию» главным фактором, обуславливающим экономическое благополучие и политическую устойчивость общества, называет социальный капитал, т.е. «определенный потенциал общества или его части, возникающий как результат наличия доверия между его членами»
. При этом он говорит о том, что у общественного капитала, «этого материализованного доверия», — культурные корни. Культура и социальная структура тесно связаны, так как отделить одно от другого очень трудно: ценности и представления, с одной стороны, и конкретные общественные отношения, с другой, находятся в постоянном процессе взаимовлияния. Доверие, как главный показатель хорошей репутации, способствует развитию социального партнерства, и наоборот. Задача различных субъектов политики — способствовать развитию социального партнерства, укреплению механизмов его реализации. 

Если говорить о бизнесе, то теоретическим обоснованием технологий социально ответственности стала концепция маркетинга событий. Ее разработали в 1997 году  Хэмиш Прингл и Марджори Томпсон из рекламного агентства «Saachi & Saachi». Авторы определяют маркетинг событий как инструмент стратегического позиционирования, который связывает компанию или торговую марку с некоторым социальным событием, явлением или его аспектом к взаимной выгоде сторон. По-существу, маркетинг событий — это долгосрочное взаимовыгодное партнерство коммерческой организации и благотворительного фонда или программы для совместного продвижения. От традиционного спонсорства или благотворительности маркетинг событий отличает тщательный выбор единой «территории» или «поля восприятия» брэнда и благотворительной программы, тщательное планирование кампании, детальная оценка достигнутых результатов. 

Данную концепцию пытаются применить и к политической сфере. На сегодняшний день существуют исследования российских ученых, рассматривающих политический субъект в качестве политического товара, а избирателей — как потребителей этого товара
. По их мнению, хорошо проведенный маркетинг событий усилит и передаст репутацию субъекта. Однако следует учитывать тот факт, что если мероприятие не удастся, это может стать бедствием для репутации вовлеченных субъектов.

Так как социальное партнерство как технология формирования политической репутации практически не рассматривается в научной литературе, мы постараемся применить, насколько это возможно, некоторые аспекты существующих концепций корпоративной социальной ответственности к политической сфере. Рассмотрим политическую организацию по аналогии с экономической (компанией), в которой есть свои сотрудники, партнеры, стратегические и тактические цели. Социальная ответственность — прекрасный инструмент управления рисками и развития инновационной деятельности. Но прежде чем переходить на  уровень социального партнерства, необходимо сформировать механизм распространения принципов социальной ответственности внутри организации. Для начала, нужно определить для себя ряд стандартов, которых надо придерживаться, и эти стандарты должны быть несколько выше законодательно-нормативных требований, действующих в том обществе, где субъект осуществляет свою деятельность. И важно показывать этому обществу, что субъект действительно делает несколько больше, — именно это говорит о его приверженности принципам социальной ответственности.

Для того чтобы внутри организации работал механизм социальной ответственности, прежде всего, нужна новая ментальность. Сегодня очень многие молодые специалисты хотят, чтобы организации, в которых они работают, отражали их собственные взгляды на мир, эффективно решали вопросы, имеющие глобальный характер; чтобы это были организации, которыми они могут гордиться; чтобы, устраиваясь на работу, им не приходилось ломать собственные ценности; чтобы, приходя в фирму и уходя из нее, они оставались теми же самыми людьми. Это очень важный мотивационный инструмент. Потому что если организация применяет подобный подход, люди горды тем, что они работают на такую структуру, и, соответственно, они более лояльны ей, готовы работать. 
После того, как руководство это осознало, необходимо привлечь квалифицированных специалистов, которые хорошо знают эту концепцию и имеют возможность оказать поддержку при ее внедрении на уровне организации. После чего следует провести комплексный анализ состояния организации, чтобы выявить разрывы между тем, куда она стремится, и тем, где она находится сейчас. Затем необходимо разработать план действий, который может как бы перенести субъект из точки А в точку Б, начать постоянный процесс сбора данных, чтобы в любой момент понимать, в каком месте мы находимся, привлечь всех сотрудников к реализации концепции. И уже когда «в доме» будет наведен порядок, приходит время донести эту историю до внешнего мира.

На сегодняшний день мировые тенденции свидетельствуют о том, что все социальный субъекты, живя и работая в глобальном мире, должны вносить вклад в развитие тех сообществ, где они ведут свою деятельность. В таких условиях, когда люди сразу узнают обо всем, когда все известно и прозрачно, востребована новая модель сотрудничества, которая основывается на принципах социального партнерства.

4. Краудсорсинг в системе формирования репутации.
Одной из современных социальных технологий, которую стоит взять на вооружение, когда речь заходит об управлении репутацией различных субъектов, является краудсорсинг.  

Мы уже неоднократно говорили о том, что репутация — образ социального субъекта в сознании профессионального сообщества. Поскольку репутацией может обладать только субъект социального действия (личность, организация, общественное движение, государство и др.), важно, какими он ценностями руководствуется, какими методами действует и какой цели добивается. Доступность информации делает репутацию весомым фактором, влияющим на деятельность того или иного субъекта. В современном мире благодаря развитию коммуникационных технологий профессиональная информация становится доступной более широкому числу людей. На сегодняшний день практически невозможно существовать изолированно: компании, политики, социальные организации вовлечены во все большее количество коммуникационных потоков. Манипулировать профессиональным сообществом значительно труднее, нежели массовым сознанием. Такие технологии, как PR, паблисити, реклама, прямой маркетинг и пр. перестают работать. На смену им приходит непосредственное общение, основанное на принципах информационной открытости, ориентированности на диалоговые коммуникации и понимании своей социальной роли наряду с другими социальными субъектами (социальное партнерство). Социальные субъекты (политики, компании, общественные организации) находят новые методы коммуникации. Один из таких методов, на Западе ставший уже технологией, — краудсорсинг. Это явление, которым обозначается передача определённых  функций неопределённому кругу лиц на основании публичной оферты, не подразумевающей заключение трудового договора, предполагает наличие определенной мотивов каждого участника сотрудничать с компанией или любым другим субъектом, использующим краудсорсинг. Сам субъект также должен быть готов раскрыть информацию о своей работе достаточно широкому кругу лиц. 

Как видим, существенную роль играет механизм самоорганизации людей. Значение этого феномена описал Френсис Фукуяма в своей книге «Доверие», центральный тезис которой заключается в том, что «…предрасположенность людей к стихийному объединению имеет решающее значение для возможности усовершенствования организационных форм, а следовательно, и для созидания богатства»
. Стихийное объединение предполагает наличие внутренних мотивов, которые, с одной стороны, побуждают людей к взаимодействию, а с другой, — не препятствуют им в этом. Так, побуждающим мотивом может быть желание решить какую-либо проблему, престиж, удовлетворение личных амбиций и т.д. При этом недоверие и неблагоприятная репутация могут являться серьезным фактором, препятствующим объединению.

Не трудно заметить, что и краудсорсинг, и репутация — явления, связанные с такими понятиями, как информация, открытость и доверие. Возникает вопрос, влияет ли технология краудсорсинга на репутацию социального субъекта (ведь использование краудсорсинга предполагает непосредственный контакт с широкой аудиторией)? И является ли факт применения компанией технологии краудсорсинга показателем ее хорошей репутации и доверия к ней со стороны различных групп общественности? 

Репутация представляет собой не то, что субъект настойчиво заявляет о себе, а то, как субъект воспринимается другими. Иначе говоря, на формирование положительной репутации оказывают большее влияние конкретные действия, которые оставляют отпечаток в сознании окружающих. Они должны подтверждать заявления субъекта репутации, но не противоречить им. Задача репутационного менеджмента — создать условия для того, чтобы информация о поступках субъекта репутации распространялась среди представителей заинтересованных сторон с наименьшими искажениями, чтобы образ субъекта максимально соответствовал реальности. Следовательно, репутация есть функция от состояния информационной среды, в которой находятся субъекты взаимодействия. Чем более содержательна и прозрачна эта среда, тем адекватнее будет репутация. 

Краудсорсинг как технология предполагает прямое взаимодействие субъекта с широким кругом лиц по поводу решения конкретной задачи. Таким образом, выбор аудитории происходит по естественному принципу: субъект не просто транслирует сообщение о себе на ту аудиторию, которая, как он считает, влияет на его развитие, а предлагает сотрудничество, иначе говоря, совместно осуществить какое-то действие. Следовательно, откликаются на это предложение по большей части те люди, которые действительно заинтересованы в решении поставленной задачи. Краудсорсинг — технология, позволяющая найти точки соприкосновения с широким кругом представителей внешней аудитории, не имеющей прямого отношения к деятельности субъекта. В основе краудсорсинга лежит неподдельный интерес большого количества людей к сотрудничеству. Субъект, использующий эту технологию, создает условия широкому кругу лиц для приобретения опыта взаимодействия с ним. Из этого опыта, в результате, и складывается репутация.

Выводы 
Изучив существующие работы, посвященные репутации, имиджу и бренду, мы дали собственные определения понятию «репутация» — это отражение в специализированном (профессиональном) сознании индивида или социальной группы совокупности характеристик субъекта деятельности, определяющей возможности сотрудничества (взаимодействия) с этим субъектом. Имидж — это стереотипный образ личности (социальной структуры), размещающийся в пространстве массового сознания. Бренд — образ социального субъекта, размещающийся в индивидуально-личностном пространстве сознания и отличающийся уникальностью и неповторимостью.

Каждый из этих образов формируется особым видом коммуникаций: имидж — массовыми коммуникациями, репутация — стратегическими коммуникациями, бренд — индивидуально-личностными коммуникациями (см. рисунок 1).  
Проанализировав существующие подходы отечественных и зарубежных исследователей, мы сформулировали теоретическую модель управления репутацией. Она основывается на таких принципах, как открытость, доверие, диалог, содержательность во взаимодействии с экспертной аудиторией. Основными технологиями управления репутацией является информационная открытость (транспарентность), диалог и социальное партнерство. Мы рассмотрели особенности этих технологий, а также предложили использовать краудсорсинг в качестве технологии управления репутацией, показав, что эта технология может являться важным фактором формирования репутации субъекта. 

Однако практика всегда отличается от теории. Репутация всегда связана с той средой, в которой функционирует субъект репутации. Региональное политическое пространство РФ отличается отсутствием единого  информационного поля, довлеющим влиянием федерального центра и отчужденностью отношений в системе «власть-общество». В таких условиях поле стратегических и индивидуально-личностных коммуникаций сливаются и дезинтегрируются с публичным политическим процессом, в котором на первый план выходят технологии массовых коммуникаций (см. рисунок 2). 
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