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Тема 1.    Імідж як соціальне явище
1. Основні понятя соціології іміджу.
2. Імідж як базове поняття соціології іміджу.
3. Професія іміджмейкер.
1. Основні понятя соціології іміджу.
      Соціологія іміджу - самостійна науково-прикладна галузь знань. 
     У науковому плані соціологія іміджу - це універсальна теоретична иприкладная дисципліна, що вивчає психологічні закономірності виникнення позитивного
враження
і
довірчого, доброзичливого відношення між взаємодіючими суб'єктами.
      Об'єктом соціології іміджу  можна вважати весь простір соціального спілкування особистості й суспільних формувань.
      Предметом соціології іміджу виступає віртуальна (проектована) або реальна конструкція, що складається з різноманітних засобів вираження людських достоїнств.
      Виділяють основні галузі соціологія іміджу: сімейна, шкільна, дошкільна, вузівська, військова. 
      Основні поняття соціології іміджу.
      Имиджирование - це сам процес роботи над створенням іміджу, уміння "подати" затребуваний аудиторією образ. 
      Имиджмейкинг - це професійна діяльність по створенню іміджу, що
володіє
певними
властивостями,
а
також 
по перетворенню вже існуючого з метою досягнення поставлених цілей і завдань. Предметом имиджмейкинга є імідж об'єкта (людини, товару, організації) у вигляді думки групи про образ даного об'єкта.
      Об'єктом имиджмейкинга є і даний об'єкт, і аудиторія, у свідомості якої створюється певна думка.
      Імідж-технологія - свідомо обираний набір інструментів створення
та підтримки
іміджу, що
забезпечує
досягнення стратегічних і тактичних цілей комунікації.
      Сприйняття (перцепція) - відбиття у свідомості людини предметів й явищ у сукупності їхніх властивостей і частин при безпосередньому впливі на органи почуттів.
2. Імідж як базове поняття соціології іміджу.
       Найчастіше  імідж розглядають як якийсь образ, властивому будь-якому об'єкту, але існує й інша думка, що імідж формується штучно, він функціональний й управляємо. Природа іміджу складна, у ній утримуються комунікативні, психологічні компоненти, іміджу властив символізм і знаковість.
      У цілому можна відзначити, що ймідж формується цілеспрямовано, здатний зробити емоційно-психологічний вплив на кого-небудь із метою популяризації, реклами, формування репутації. Імідж може серйозно впливати на емоційну з людини (іноді на підсвідомість), а через неї - на механізми свідомості й поводження, на вибір людини.
      Таким чином, імідж - це цілеспрямовано сформований образ, що впливає   на людину або на групу людей, інакше кажучи, це мистецтво управляти враженням.
     Імідж ефективний, коли дозволяє людині досягати поставлених цілей, дає самоповага й внутрішній комфорт, просуває людини нагору по кар'єрним і соціальним сходам.
3. Професія іміджмейкер.
          Іміджмейкер - особа, що професійно займається створенням і перетворенням іміджу заданих об'єктів. 

Критеріями ефективної роботи іміджмейкера є досягнення атракції (від лат. attrahere - залучати) - психологічного притягання до об'єкта имиджмейкинга потрібної аудиторії.

Стиліст працює тільки із зовнішністю клієнта - зачіскою, макіяжем, одягом. Консультант працює над зовнішнім виглядом клієнта. Його клієнти - це люди, що бажають домогтися певних цілей у кар'єрі або в особистому житті. Іміджмейкер працює не тільки із зовнішнім образом і стилем, але й з вербальним і невербальним компонентами, мовою, манерами клієнтів, відповідає за розробку текстів, сценаріїв публічних виступів, нерідко веде всю рекламну або передвиборну кампанію замовника.  
Тема 2 Класифікація та інструментарій іміджу
1. Класифікація іміджу.
2. Інструментарій соціології іміджу.
1. Класифікація іміджу.
       Средовой імідж - це речовинне й соціальне середовище перебування, що включає в себе житло, кабінет, автомобіль, а також найближче оточення: родину, колег, друзів, основні канали соціальних контактів (членство в клубах, професійних співтовариствах, місця проведення зустрічей, улюблені місця відпочинку).
      Габитарный імідж - це компонента зовнішності (габітус - зовнішній вигляд), до яких ставляться зачіска, макіяж, костюм і т.п.  Уважається, що позитивний габитарный імідж не повинен асоціювати людини із соціальною групою, що викликає негатив, а навпроти - із соціальною групою, до якої соціум ставиться позитивно.
      Упредметнений імідж - це предмети й речі, створені персоною: документи, ділові листи, рекламна продукція, візитна картка, резюме, ділове лист, стаття, книга, виступи в засобах масової ін-формації й т.д..
      Вербальний імідж - це так називана вербальна продукція: що і як людина говорить, як пише.
      Кінетичний імідж (невербальний) - це жестикуляція (руху руками під час говоріння), положення тіла або частин тіла в просторі, тобто  ця думка, що виникає про людину на основі його кинесики - характеру типових рухів або положення частин тіла в просторі. Така інформація найчастіше  сприймається неусвідомлено й впливає на підсвідомість людей.
      Персональний імідж містить у собі індивідуальні особливості
особистості (чесність, порядність, освіченість, доброту, людяність,
обов'язковість,
розум,
бескорыстность,
енергійність,
рішучість,
молодість,    напористість,    наявність    харизми,    здатність    вести    за    собою людей, принциповість, відкритість). Важливо, як виглядає політичний лідер (постава, посмішка, уміння розмовляти, положення плечей, хода).
       Професійний імідж припускає компетентність, діловитість,
працездатність.
Особливо
важливі
динамічні
характеристики
(енергійність, діяльність, активність) і значимість розв'язуваних лідером завдань. 
      Соціальний імідж містить у собі турботу про людей, близькість до проблем народу, готовність боротися зі злодійством і злочинністю. 
      Символічний імідж - найбільш стійкий у комунікативному полі компонентів цілісного політичного іміджу, він представляє лідера або організацію носієм певної ідеології, містить гарантії на те або інше майбутнє, пов'язане з декларируемой програмою дій.
 Дві групи функцій іміджу: ціннісні й технологічні. 
2. Інструментарій соціології іміджу.
         Вербалізація. Вербализовать дійсність - значить яскраво, барвисто описати ситуацію. Цей інструментарій використається, щоб створити яскравий образ, виразити новий контекст ситуації, піти від реальності.
Позиціювання - технологія, споконвічно створена для продажу товарів на ринку. 
      Маніпулювання - повний перенос уваги на інший об'єкт із метою створення бажаної ситуації. Незвичайність сфабрикованого об'єкта повинна повністю затьмарити актуальний об'єкт. 
      Міфологізація. Міф - це спроба впливу на аудиторію на підсвідомому рівні, це тот тип інформації, що на глибинному рівні присутній у кожному з нас, і завдання полягає в тім, щоб активізувати цю символіку на вигідному для коммуникатора напрямку. 
Эмоционализация. Важливим є правильне співвідношення раціональні й емоційні складові впливи. Емоційно пофарбована інформація легше сприймається аудиторією й краще запам'ятовується. 
      Формат - це процес створення вигідних для коммуникатора умов.
Комунікаційне
середовище,
створюване
навколо
об'єкта,  підсилює
вплив на його образ. 
      Деталізація. Вдало підібрана деталь виступає в ролі символу, довше зберігається в пам'яті. Уважається, що деталям людин вірить більше, ніж абстракції. По суті такий прийом полегшує сприйняття й запам'ятовування інформації аудиторією.
      Заміна цілей. Мова йде про заміну мет на міні-меті або про заміну негативних цілей на позитивні й навпаки.
      Дистанцирование - створення дистанції від негативних символів, від негативної інформації в створенні іміджу.
      Візуалізація
-
це
вплив
відразу
по
декількох
комунікаційних каналах, коли йде посилення образа за рахунок додаткових повідомлень по декількох каналах. 
      Опитування суспільної думки. Цей інструмент дозволяє виявити очікуваний аудиторією образ і максимально наблизити формований образ до очікуваного, а також виявити сильні й слабкі сторони опонентів. У політику соціологічні питання допомагають визначити "свою" аудиторію, базові цінності й потреби виборців. Надалі  отримані результати опитувань використають у програмах, передвиборних гаслах, політичних текстах і рекламних роликах.
     Впровадження моделей сприйняття - введення не тільки самої інформації, але й одночасне введення моделей її позитивного сприйняття й позитивної оцінки. "Лідери думок" допомагають сформувати суспільну думку.
      Контекстне введення знаків - використання методів непрямої комунікації, коли застосовують знаки, що несуть за собою певні образи, приміром , книга - ученість.
       Метафоризация - істотний метод побудови впливу, що не тільки дозволяє перебудовувати свідомість людини, але й одночасно є сильним механізмом, що проникає у свідомість.
       Акцентування інформації. Сюди повинне ввійти як утаювання інформації, так й її випинання (акцент на ній). ЗМІ працюють у режимі відбору тієї або іншої інформації, а технологія її відбору визначається ціннісними критеріями, ніколи не будучи повністю об'єктивної.
Тема  3    Структура іміджу
1. Структура персонального іміджу.
2. Вербальний імідж.
3. Невербальний імідж.
1. Структура персонального іміджу.
        У цілому  виділяють дев'ять основних компонентів, на які варто звернути увагу при формуванні іміджу.
         1. Зовнішній вигляд (габитарный імідж) - це фізичні дані (цветотип, фігура, ріст, форма й риси особи й т.д. ); костюм (одяг, взуття, аксесуари) - доречність, стиль, колір, погодженість елементів костюма між собою; зачіска, макіяж, манікюр. Особливу роль іміджмейкери приділяють аромату, що повинен підкреслювати й завершувати образ. 
        2. Вербальний імідж - це особливості голосу й голосоречевой
техніки (темп, тембр, дефекти мови й т.д. ); тезаурус і лексичний набір;
усна й письмова мова.
       3. До комунікативного іміджу ставляться комунікативні навички
й уміння спілкуватися, навички ведення переговорів, навички презентації,
навички публічного виступу.
       4.
 Кинестетический імідж - це хода, постава, міміка й жести, уміння "тримати особу". Сюди відносять і проксемику - науку про просторові умови спілкування - взаиморасположение співрозмовників у момент їх фізичного, візуального або іншого контакту.
       5.
 Етикет. До цього компонента іміджу відносять не тільки манеру мови й поводження, але й знання ділового етикету, знання столового етикету, знання протокольних норм і міжнародного етикету.
       6.
  Соціально-рольові характеристики людини, до яких відносять репутацію, амплуа, легенду. Місія більше характерна для корпоративного іміджу.
      7.
Имиджевая символіка (у тому числі средовой імідж): ім'я, особисті символи (колір, числа, герб, логотип, марка); особиста атрибутика, соціальні символи або символи соціального престижу (гроші, статус, професія, займана посада, марка машини, хобби); середовище перебування (будинок, офіс, робоче місце, автомобіль і т.д. ).
      8.
Індивідуально-особистісні властивості (професійний й особистісний імідж). До таких властивостей ставляться професійно важливі
якості, що
домінують
індивідуальні
характеристики,
стиль взаємин з людьми, а також пропагандируемые ідеї й базові цінності.
     9.
Харизма, або чарівність. Харизма - якість, що робить особистість
непереборної в очах мас і дозволяє впливати   на людей, особливо у випадках безпосереднього контакту. 
2. Вербальний імідж.
         Вербальний імідж складається з декількох складових: голосоречевая техніка (подих, артикуляція, орфоепія, темп мови, пауза, тон голосу, гучність, тембр мови), словниковий запас, уміння слухати, задавати питання й відповідати на них. Слухання - процес спрямованого сприйняття людиною слуховых і зорових стимулів і присвоювання їм значення. В основі процесу слухання лежить зосередження. Правила ефективного слухання: фізична й психологічна готовність до слухання; перемикання з ролі мовця на роль слухаючі; вислухати, після цього реагувати; слухати об'єктивно.
Виділяються наступні види слухання: спрямоване, критичне, эмпатическое, нерефлексивне, активне рефлексивне слухання.
       До позитивних прийомів слухання відносять підтакування, луну-реакцію, дзеркало, парафраз, спонукання, емоції, що уточнюють питання.
       Існують
прийоми
й
негативне
слухання: перебивання мовця, логічні наслідки й оцінки, "хамувата" реакція, зневага до партнера. 
3. Невербальний імідж.
       Основні компоненти невербального іміджу - жести, лицьова
експресія, поза підсилюють і підтримують поводження людини.
       Серед невербальних факторів можна виділити чотири компоненти: зоровий контакт, вираження особи (міміка), рух рук (жести) і поза.
       Виділяють три види зорового контакту: діловий, соціальний, інтимний.        Лицьова міміка людини і його зорові контакти розставляють необхідні акценти в сприйнятті людини аудиторією, багато в чому визначають їхні взаємини. Рухи й жестикуляція створюють візуальний ряд, що підтримує зміст і ритміку сказаного людиною, а також привертає увагу аудиторії. Виділяють кілька видів жестів: жести-символи, ілюстратори, регулятори, прояв афекту, адаптери (природні), "сміття".
       Роль жестів полягає в наступному: допомагають зняти скутість і напруженість; націлюють увагу співрозмовника; структурируют подачу інформації; підтримують ритміку мови; спонукують співрозмовника до дій; виражають супутні емоції; підсилюють окремі висловлення.
Тема  4    Побудова іміджу
1. Базова технологія самопрезентації.
2. Імідж лідера.
1. Базова технологія самопрезентації.
        Важливим для формування позитивного образа є механізм самопрезентації особистості. Самопрезентація - складний механізм, у якому особистість прагне представити власний бажаний образ для зовнішньої аудиторії з метою сподобатися й підняти самооцінку.  
        Види самопрезентації: самопрезентація під час зустрічі, візитна картка, резюме, самопрезентація по телефоні, публічний виступ.
        Таким чином, самопрезентація - один з основних шляхів формування власного іміджу в навколишніх.
        Традиційно виділяють дві класифікації самопрезентації: у першої самопрезентацію підрозділяють на свідому або несвідому, у другий - на щиру, або манипулятивную. 
        Вплив самооцінки. Мова йде про силу першого враження. Якщо один    з    учасників    спілкування    впевнений,    що    його    судження    про    іншому    точно відповідають дійсності, то він звичайно не зацікавлений в одержанні зворотного зв'язку. Не важливо, що говорить і робить людина, враження про нього вже зложилося й на нього неможливо вплинути.
       Ефект ореола - схильність переносити враження про одну якість людини на всі його інші якості, тобто  йде перебільшення однорідності особистості партнера, що приведе до переоцінки або недооцінки його сприймаючої.
      Проектування. Людина може приписувати свої стани іншої особистості, приписувати ті риси, які в дійсності властиві йому самому (частіше негативного характеру).
      Стереотипизация. Соціальні стереотипи істотно впливають на перше враження про людину й виникають скрізь, де існують різні групи й виникають певні подання цих груп друг про друга. 
      Соціальний стереотип - стійке подання про яких-небудь явища або людей, властиве представникам тієї або іншої групи. 
2. Імідж лідера.
    Термін "leadershіp" в англійській мові позначає поводження керівника, що спонукує підлеглих мобілізувати свої сили й здатності заради досягнення поставленого завдання. 
      Лідерство - це система взаємин у групі, коли одна людина (лідер) виступає з ініціативою й бере на себе відповідальність за дії групи і їхні можливі наслідки, а інші (послідовники) готові реалізовувати запропоновану ініціативу й прикладати для цього значні зусилля.
      Важливо зрозуміти філософію лідера, щоб донести його образ до свідомості людей, що працюють із ним в організації.
      Менеджер і лідер - поняття абсолютно різні: менеджер - це посада, а лідер - визнання групи; менеджер, по суті, - виконавець чужої волі (власника, ради директорів, інших менеджерів), лідер же - завжди ініціатор. 
       Створення персонального бренда керівника проходить у кілька етапів і містить у собі три основних компоненти:
     1)
відмітність (характеризується наявністю чіткої думки по будь-якому питанню);
     2)
 послідовність;
     3)
значимість.
       В
  имиджелогии
використається
пятилучевая
модель
іміджу
керівника, у якій основний упор іде на наступні характеристики:
   1. Персональні, особистісні характеристики (фізичні й псіхо-фізиологичні особливості, характер, тип особистості, індивідуальний стиль прийняття рішень).
      2.
Соціальні характеристики - це статус керівника організації, зв'язаний не тільки з офіційно займаною посадою, але також і з походженням, особистим станом і т.д.  Зі статусом тісно співвідносяться моделі рольового поводження, у тому числі зв'язок лідера з різними соціальними групами: з тими, інтереси яких він представляє, з тими, які підтримують його і є союзниками, а також з тими, які є його опонентами й відкритими ворогами.
    3.
Моральні якості (турбота про інші; особиста скромність;
чесність, порядність; орієнтація на сімейні цінності).
    4.
Інтелектуальні
характеристики
(рівень
інтелекту,
утворення).
    5.
Лідерські характеристики: упевнений у собі, переконаний у своїй
правоті, енергійний ентузіаст, виразний зовні, експресивний,
гарний
оратор,
активний,
впливовий,
кмітливий,
інтелектуальний, цікавий (наявність екстремального досвіду в житті),
комунікабельний, позитивний, відповідальний, привабливий до довіри,
уважний, об'єктивний, терплячий, чесний.
Тема  5    Побудова корпоративного іміджу
1. Корпоративний імідж.
2. Корпоративний дресс-код.
3. Впровадження дресс-кода.
1. Корпоративний імідж.
        Корпоративний імідж - складний феномен, що виконує крім
емоційно-психологічного впливу на клієнтів і партнерів
величезну соціальну роль у впливі на суспільну думку, що міняє
результати ділової активності й, що особливо важливо, що забезпечує
стійку репутацію. 
        Імідж підприємства - сума вражень, "образ" товару (послуги), фірми, що виготовляє або продає товар (послугу). Імідж підприємства забезпечує положення фірми на ринку, вірність покупця фірмовій марці.
        Об'єкти формування іміджу:
     1)
організації, рейтинг яких залежить винятково від створеного
ними або для них іміджу (люди, громадські організації);
     2)
організації, рейтинг яких рівною мірою  залежить як від
іміджу, так і від якості зроблених ними товарів або послуг;
     3)
організації, для яких коливання іміджу не є
вирішальним чинником їхнього успіху.
      Процес керування корпоративним іміджем містить у собі наступні компоненти:
     1. Формулювання бачення, місії як соціально значимого статусу організації.
       2. Корпоративна індивідуальність. Цінності, судження й норми поводження,
поділювані
в
компанії
й визначальну
сутність індивідуальної корпоративної культури.
       3.
   Корпоративна ідентичність - це те, що організація повідомляє про себе, про свою індивідуальність. Продукти й послуги, формальні й неформальні комунікації, політика компанії, учинки її персоналу.
2. Корпоративний дресс-код.
         Корпоративний дресс-код - це система стандартів зовнішнього вигляду для співробітників організації, що включає в себе, насамперед , вимоги до одягу й аксесуарів, а також до зачіски, макіяжу, оформленню образа в цілому.
        На практиці поняття "дресс-код" найчастіше  вживається для позначення ділового стилю. У закордонній практиці зустрічаються наступні дресс-коды, припустимі в діловому співтоваристві.
       Вt (Busіness Tradіtіonal) - традиційний діловий - однотонний або комбінований костюм для чоловіків, плаття-жакет і брючний костюм для жінок для кар'єрного одягу або для посади місцевого керівника.
       Вb (Busіness Best) - високий діловий - владне екіпірування для дуже важливих і високих зустрічей і бізнесу, для керівника.
       Сm (Casual Maіnstream) - загальноприйнятий повсякденний - особливий повсякденний невимушений стиль в офісі або на суспільних заходах.
       Cb (Casual Baselіnе) - базовий повсякденний - невимушений повсякденний стиль, припустимий у даному колі або в середовищі невимушеного бізнесу.
       Ce (Casual Executіve) - керівний повсякденний - дорогої, елітарний, високого майстерності пошиття "pover", що складається з різних предметів одягу, не костюм.
        Btr (Busіness Tradіtіonal), або Undress - традиційний діловий костюм або повсякденна форма одягу.
3. Впровадження дресс-кода.
       Ціль
ділового
 іміджу
-
підкреслити
професійну
приналежність і статус співробітника, а не затьмарити навколишньою ціною костюма.
      Основні етапи по впровадженню дресс-кода в організації:
     1. Діагностика.
    а)
Визначення цілей і завдань. Тут дуже важливі бесіди з керівниками йвласниками як
основними трансляторами корпоративної культури й стратегії організації. Навіщо нам це треба?
    б)
Дослідження. Ретельне вивчення філософії, стратегії,
позиціювання, корпоративної культури
організації
- яке враження організація хоче створити в зовнішньому світі за допомогою корпоративного іміджу й, зокрема , дресс-кода. Хто наша цільова аудиторія?   Що   ми   транслюємо   в   зовнішнє   середовище,   що   ми   несемо   миру? Що ми хочемо цим сказати?
     в)
Аналіз структури організації - структурні підрозділи, посади, функції, з ким взаємодіють співробітники. Хто буде дотримувати дресс-код?
     г)
Вивчення сьогоднішнього зовнішнього вигляду співробітників - як ми
виглядаємо сьогодні? На цьому етапі можливе залучення співробітників в
обговорення теми дресс-кода шляхом розсилання опитних аркушів або особистого спілкування, щоб зрозуміти їхні побажання й рекомендації щодо
майбутніх стандартів дресс-кода - як вони це бачать, чого хочуть, чому
пручаються. 
     2.
Розробка рекомендацій.
    а)
Розробка рекомендацій з кожного із кластерів - одяг, аксесуари, вимоги до зовнішнього вигляду, приклади образів.
    б)
Узгодження з керівниками організації, доробка й т.п..
в)
Оформлення "книги" дресс-кода.
г)
Окремим етапом є розробка іміджу керівника (-лий).
3.
Впровадження.
а)
Повідомлення до носіїв дресс-кода розроблених стандартів.
б)
Проведення навчання зі співробітниками по іміджі й стилю: семінари,
індивідуальна робота зі стилістом, поширення інформаційних матеріалів.
в)
Допомога в створенні образів (робота стилістів, шопинг-супровід, консультації й т.п. ). 
4.
Контроль протягом  певного часу за змінами в зовнішньому вигляді співробітників.
Тема  6    Побудова політичного іміджу
1. Імідж політика 
2. Публічні виступи
1. Імідж політика 
      Імідж політика - це думка про політичного діяча (або кандидаті на політичний пост), що виник у психіці певної групи людей (будь те виборці, що прийшли на мітинг, де виступає цей політик, або жителі країни в цілому), що виникло на основі образа, сформованого в їхній психіці в результаті або прямому сприйнятті ними тих або інших характеристик даного політика (коли  вони   його  бачили  або  чули  його  виступу),
або
непрямого
  (на основі  сприйняття  думки, сформованого в психіці інших людей, приміром , журналістами або лідерами думок).
       Ціль формування політичного іміджу - досягти перемоги на виборах, одержати владу над людьми для реалізації власних позицій, а цього можна досягти, сформувавши притягання людей до даного політика. При цьому варто опиратися на загальну стратегію, на конкретні технології й техніки формування іміджу.
       Цілеспрямована робота над політичним іміджем починається з виявлення сформованих у громадян подань про політичного діяча, з визначення переваг, очікувань і вимог до ідеального кандидата. Дана     інформація     збирається     за     допомогою     соціологічних     опитувань, Необхідна також інформація про домінуючим у суспільстві цінностях, проблемах, страхах, потребах і т.д.               Така інформація використається для визначення тематики виборчої кампанії, якому образу обов'язково повинен відповідати імідж лідера.
      Наступним етапом формування іміджу політика є розробка атрибутивної складової іміджу: емблема (логотип); колірна гама символіки; стиль написання імені кандидата й слоганы; прапори, вимпели, квитки й інші атрибути, що викликають асоціацію з політиком; єдине стильове рішення агітаційних, інформаційних матеріалів і сувенірної продукції; аудио- і відеоряди, відеофільм; друковані матеріали: листівки, плакати, буклети й т.д..
        Просування позитивного образа кандидата полягає в постійних комунікаціях з виборцями, що реалізується через набір різних заходів: різні PR-заходи, спрямовані на підвищення популярності політика; "круглі столи", конгреси, форуми, у яких бере участь кандидат; зустрічі з виборцями, представниками ЗМІ, діловою, культурною й політичною елітою. Особливе місце у формуванні іміджу займають медиасопровождение передвиборної кампанії, політичні події й інформаційні приводи для присутності політичного діяча в ін-формаційному просторі й ін.
2. Публічні виступи
       Значення мови як важливої складового іміджу політика дійсно велика.
Необхідність навчати ораторському мистецтву була усвідомлена ще античними греками в V в. до н.е.. Там же виникли перші риторичні школи,    розробляються    особливі    програми    по    ораторському    мистецтву.
        Будь-яка мовна взаємодія складається із трьох компонентів: самого оратора, предмета мови й слухача. Сучасні дослідження показують, що близько 80 % інформації слухач або слухачі засвоюють підсвідомо. Тому ораторові, щоб сформувати потрібний імідж, важливі перші хвилини мовного контакту. 
        Існує
поняття
"мовний
імідж"
політика,
що складається з наступних елементів: мовні особливості (тембр голосу, темп, дикція, артикуляція й т.д. ); манера спілкування з аудиторією; словник оратора (використання стилістично пофарбованих слів, схильність до вживання сленгу й т.д. ); синтаксична будова мови (предпочитает чи        оратор        клишированные сполучення,   фразеологічні   одиниці, прислів'я,   приказки, чи користується ритмічною організацією  висловлень); формування думки (чітко, конкретно або багатослівно, витіювато); манера спілкування (різка, агресивна або м'яка, дружелюбна); використання емоційних вставок (продумані паузи, риторичні прийоми, аргументація); здатність до імпровізації.
       Мова політичного оратора повинна бути ясної й чіткої, що уникає "обережних фраз", що не робить чіткої констатації фактів, а оставляющей різні лазівки для припущень. 
       У підготовці виступу ораторові не менш важливо враховувати специфіку аудиторії, що безпосередньо сприймає конкретний виступ. Мова йде про чисельність цієї аудиторії, про її професійний й освітній рівень, віковий склад, політичній орієнтації, очікуваннях, настрое. Сучасна риторика в процесі вербального спілкування виділяє три тимчасових етапи: час вступу в спілкування, час самого спілкування й час виходу зі спілкування (висновок).
Тема  7    Історія моди й стилю
1. Історія моди
2. Стильові напрямки в моді.
        Протягом  століть мода мала різні напрямки, обумовлені національними особливостями, місцевими звичаями, культурним рівнем. Мода ділилася на французьку, італійську, англійську, пізніше до них додалася американська.  Наприкінці  ХІХ в. виготовлення одягу стало свого роду мистецтвом високої моди - Houte couture. Кутюрье шанувалися як художники моди.
       На всесвітній виставці в Парижу в 1900 р. французька мода довела свою безперечну перевагу. Відділ мод очолила мадам Пакен - перша жінка серед модельєрів вищого класу, що одержала орден почесного легіону. В 1903 р. балерина Айседора Дункан зробила сенсацію, танцюючи у вільному просвітчастому платті, називаному пеплосом, без корсета з китового вуса. У цьому ж році Поль Пуаре відкрив власний Будинок моди - почалася епоха Пуаре. Зробивши революцію силуетів, Пуаре позбавив жінок від твердого корсета. 
       Період між двома війнами можна сміло назвати "Епохою Шанель", що зробила революцію в моді, додавши жінці сучасний вигляд. Одяг від Шанель вражав чистотою й строгістю ліній, була зшита з дешевих матеріалів, але за рахунок криючи ефектно підкреслювала фігуру. залишається в арсеналі сучасної моди. Війна окончилась, і суспільство очікував новий вибух моди. 1946 р. - поява перших купальник^-бікіні. В 1947 р. Кристиан Диор створив новий стиль "New Look".  Моду 60-х варто визначити як моду, що вийшла на вулицю. Діти 60-х продемонстрували це в одязі, вибравши основним предметом туалету блакитні джинси. Джинси - самий універсальний і демократичний одяг нашого століття - стає уніформою для покоління Вудстока.
        Наприкінці  60-х - початку 70-х рр. з'являється новий романтичний стиль але цього разу  мова йде не про романтизм диоровских салонів, а про романтизм, натхненному народним фольклором, що приніс у моду строкаті вовняні тканини, мексиканські пончо, індійські шалі, циганські вбрання.
В 70-і рр. з "вторгненням" у європейський стиль одягу східного миру починається успішна діяльність японців Кензо Такада, Митсухиро Матсуда, Йоджи Ямомото, Розвівайся Кавакубо й Иссей Мияке, які, з одного боку, створюють оригінальну європейську моду, з іншого боку - працюють із елементами традиційного східного одягу. 
       В 80-і рр. жінки завойовували своє місце в бізнесі і їм здавалося, що домогтися успіху в суворому світі жорстоких чоловіків можна, лише у всьому їм наслідуючи. І це повною мірою  ставилося до одягу. 
У прагматичные 90-і філософія створення одягу в главу кута ставить доцільність і природні потреби, а це значить, що, по-перше, ми повинні бути захищені, по-друге, нам повинне бути зручно. 
2. Стильові напрямки в моді.
       В історії моди виділилися кілька стильових напрямків і стилів, розглянемо деякі з них.
      Класичний стиль. Девіз класичного костюма: "Усе є, але нічого зайвого". Ніяких перебільшень і нефункціональних деталей, зате      завжди      -      дорогі      тканини      і      якісне      виконання.       Італійський стиль. У середині 70-х восторжествував італійський стиль, що, на противагу англійському, відрізняли оптимістичність і невимушений шик у сполученні з елегантністю. 
      Стиль унисекс. В 80-і мир дивувався діловим костюмам-унисекс від Армани. Дизайнер працював тільки з якісними тканинами - вовною й шовком у клітку або в смужку, використав бежеві й коричневі кольори - по контрасту зі звичними в ділових костюмах чорним і сірим.
       Романтичний стиль. Цей стиль увібрав у себе всі прикраси попередніх сторіч: мережива, витончені вишивки, квіти, драпірування, волани, банти й рюші. Його відрізняють складні конструкції, гарні, але із практичної точки зору марні деталі й незвичайні фактури. 
      Фольклорний стиль має на увазі додання сучасному одягу чорт  національного  й   традиційного  костюмів.   
      Стиль хиппи. Рвані джинси й довгі спідниці в струмливі блузи з етнічними мотивами (а в моді була геометрія). Т
      Етнічний
стиль.
Модна
этника
пережила
кілька
стилістичних "хвиль". 
     Спортивний стиль. В основі стилю - одяг для професійного спорту, екіпірування туристів, спецодяг й уніформа. 
     Діловий стиль - поняття більшою мірою  соціальне. Основні риси ділової людини, які виділяють за всіх часів, - уміння тримати будь-яку ситуацію під контролем, спокійна впевненість у собі.
Тема  8   Імідж території як об'єкт керування
1. Основні   території, що складають іміджу
2. Життєвий цикл територій
1. Основні   території, що складають іміджу
       Суб'єкти іміджу території: країна, регіон, республіка, область, край, муніципальне утворення. Всі вони, як й організації, мають внутрішній і зовнішній імідж, але найбільш контрастні ці складові частини іміджу тільки відносно  країни. Імідж території - це образ території, що зложився в суспільній свідомості. Позитивний імідж є конкурентною перевагою території.
      Чим більше площа стани, тим більше в її складі різноманітних територій, які перебувають у стані конкурентного співіснування. Конкурентне співіснування територій - це симбиотический тип економічних відносин, у яких умовні переможці й що програли можуть ділити плоди перемоги..  
         Бізнес-клімат тісно пов'язаний з наявністю ресурсів: 
· поточний економічний статус території (дотаційна або територія "донор");
· економічна динаміка, ступінь привабливості для російських й іноземних інвесторів;
· кредитна й податкова політика;
· стан ринку праці: рівень безробіття, якість робочої сили, привабливість для іммігрантів;
· стан       ринку       нерухомості       (ціна/якість; попит/пропозиція); 
· наявність стійких зв'язків з іншими регіонами, масштаби й
· напрямку міжнародного співробітництва; рекламна активність.
2. Життєвий цикл територій 
     Життєвий цикл територій - період розвитку території від моменту її освоєння людьми до повного запустіння.
      Території, як будь-які системні об'єкти, перебувають на різних стадіях свого розвитку:
· депресивні території, які, або вмирають, або перебувають у хронічній кризі.
· території, що перебувають у занепаді, але мають потенціал для розвитку.
· території  ознаки, що мають, як розквіту, так і спаду.
процвітаючі території, привабливі для жителів і бізнесу.
      Бренди територій - духовні й матеріальні цінності, що одержали суспільне визнання й користуються стабільний попит, привертають увагу до території, забезпечуючи її конкурентні переваги в якихось областях. 
      Види брендов територій (по об'єктах):
· "Природно-географічні об'єкти"
· "Історико-культурні визначні пам'ятки" (події й місця з минулого й з культурного життя території)
· "Ландшафтний^-ландшафтні-архітектурно-ландшафтні комплекси"
· "Народні промисли"
· "Виробничі бренды"
· "Гастрономічні символи"
· "Особливості складу населення"
· "Знамениті персони"
· "Традиційні події" (щорічні фестивалі, виставки, конкурси, турніри й т.д.) і "Унікальні події" (особливі однократні події політичного, культурного життя й у тому числі стихійні природні явища)
· "Рекорди й антирекорди" (унікальність якихось кількісних показників, статистичне лідерство).
