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1. Позиционирование.

Имиджелогия, как и PR ищет наиболее эффективные методы воздействия на свою аудито​рию. Одним из них является выход на лидеров мнения, когда работа с 10-20% аудитории реально покрывает весь необ​ходимый массив. Принцип Парето. Не менее значимой является технология позиционирования, первоначально созданная для продажи и продвижения товаров на рынок. И в том, и другом случае мы действуем по принципу сужения (аудитории — в одном случае, характеристик объекта — в другом) с тем, чтобы сделать коммуникацию более эффективной, поскольку это даёт возможность сконцентрироваться на более узком участке коммуникативной цепочки.
Позиционирование  можно представить себе как по​мещение объекта в благоприятную для него информационную среду. Чужой, неизвестный, незнакомый объект в принципе потенциально опасен для потребителя. Поэтому задачей ста​новится превращение его в знакомый и нужный. Позицио​нирование проходит под лозунгом: а что это дает ДЛЯ МЕ​НЯ. Дополнительным плюсом такого подхода становится включение наряду с рациональной такой же сильной эмоци​ональной составляющей, которая, как известно, не только обладает большей воздействующей силой, но и лучше запоминается.

В качестве самых элементарных примеров позиционирования, с которыми мы сталкиваемся повсеместно, можно считать просто те или иные наименования. Очень сильна эмоциональная окраска слов, она гораздо сильнее рациональной составляющей слова.

Позиционирование можно представить себе как выпячивание в объекте тех характеристик, в которых наиболее заинтересован потребитель. Позиционирование должно также выражаться в том или ином лозунге, поэтому данное жесткое требование на объем сообщения также влияет на то, чтобы ограничиться при этом одной характеристикой. Позиционирование позволяет один и тот же факт представить в совершенно новой интерпретации, исходя из иной точки зрения.
Позиционирование в рамках практических можно представить как серию из трех последовательных операций, в результате которых образ объекта попадает к потребителю в наиболее эффективном виде:

1. Трансформация. Мы ограничиваем объект только теми характеристиками, которые интересны потребителю. Мы как бы трансформируем многообразие характеристик объекта строго до круга необходимых. Принципиальным при этом является точка зрения аудитории. По-иному мы можем обозначить этот процесс как отбор  то, что необходимо передать аудитории.
2. Утрировка. Мы утрируем эти нужные нам характеристи​ки, полностью уходя от характеристик, которые не являются сильными с точки зрения потребителя. Мы даже не бу​дем ими заниматься, поскольку нас все равно переиграет на этом поле наш возможный оппонент.
3. Перевод. Дли усиления мы должны уметь как бы перевести предлагаемый круг характеристик для передачи иным каналом коммуникации.  К примеру, как это передать визуаль​но,  каким поступком, каким действием, каким жестом.
Позиционирование в целом следует толковать как порождение среды, благоприятной для объекта. Сохраняя объект, мы начинаем видоизменять среду, чтобы создать бо​лее благоприятные для него условия функционирования. Но подчеркнем, что это зависит от целей. Коммуникативной целью может также быть порождение негативного образа.

2. Манипулирование.

Достаточно распространенным способом коммуникатив​ною воздействия, часто используемым интуитивно, является перенос внимания на другой объект. В ряде случаев необыч​ность этого объекта полностью затмевает актуальный объект.

Работа с массовой аудиторией все время сталкивается с проблемой обсуждения каких-то сенсационных фактов, заявлений и т. д., которые затем столь же благополучно исчезают из поля внимания.
Здесь присутствует очень важный параметр манипулиро​вания, который выделяется многими исследователями — два уровня воздействия. Явный уровень выполняет функцию "легенды" или "мифа", маскирующего истинные намерения манипулятора. Скрытым уровнем является тот, на котором как факт воздействия, так и его цель тщательно утаиваются от адресата.

В ряде случаев в качестве манипуляции используется вы​дача якобы имеющихся планов противника по дискредита​ции оппонента. Преждевременное обнародование этих пла​нов лишает их реальной силы.

Человек лучше контролирует содержание, чем форму, часть ненужной инфор​мации как раз и будет попадать к аудитории через форму, а не через содержание. Эту систему сообщений, передаваемых формой, можно суммировать следующим образом:

 - передавать уверенность в себе;
 - не выдавать волнение;

 - выглядеть искренним.


В ряде случаев возникает задача изменить образ политика, уже сформированный СМИ. Телевизионный образ может не работать на позитив так, как это требуется на данный момент. Телевизионный образ действительно может расходиться с естественным видом человека. 

3. Мифологозация.


Важным инструментом имиджелогии является мифо​логизация. Это вновь попытка построения двойного сообще​ния, желание обойти фильтр аудитории, воздействовать на нее на подсознательном уровне. Эффективная коммуника​ция не столько задает новые сообщения, сколько подключа​ется к уже имеющимся в массовом сознании представлени​ям. Миф и архетип - это именно тот тип информации, который на глубинном уровне присутствует в каждом из нас, и задача состоит в том, чтобы активизировать эту символи​ку на выгодном для коммуникатора направлении.

Мифы отнюдь не являются приметой прошлого. Каждый из нас живет в рамках тех или иных мифов, часто даже не замечая этого. Приведем примеры таких мифов локального характера: отец — глава семьи, дети должны хорошо учить​ся, девочки так не поступают. Мифы задают правила уст​ройства нашего мира. А подобные правила есть всегда, поэтому мифы не являются приметой только древнего мира. Юрий Лотман как-то справедливо заметил, разграничивая миф и новость: миф рассказывает обо мне, новость — о дру​гих. Американцы живут в рамках мифологии, центрирован​ной на понятии свободы. Журналисты  в рамках этой мифологии также предстают как "псы де​мократии". Мифологема "мой дом — моя крепость" не мог​ла быть представлена в нашей мифологии, поскольку государство не могло разрешить такого ограничения своего влияния.

Мифологизация является подстройкой под уже сущес​твующий в массовом сознании миф. Но в любом случае это ответ на возникший вопрос. Это уход  от хаоса в сторону упорядоченной действительности. Человек, обрабатывая информацию, часто вносит в нее большую меру упорядоченности, чем это есть на самом деле. Мы изначально заинтересованы сделать окружающую нас действительность управляемой. Даже такой нарушитель упорядочен​ности, как анекдот, все равно строится на подтверждении нормы.

Принципиальные черты мифологического сообщения:

1.  тематически мифологемы раскрывают нам устройство окружающего нас мира, что в результате позволяет сделать его гораздо более упорядоченным и понятным;
2. мифы задаются аксиоматически, в результате они не подлежат проверке на соответствие действительности. По этой причине несоответствие с мифом делает данный отрезок действительности дефектным, но не меняет сущности мифа;
3. миф задастся соответствием определенному высшему уровню, уровню целого, а не непосредственной действительности. Это и позволяет не проверять его на соответствие
действительности;
4. миф представляет собой особые условия коммуникации, поскольку в нём есть слушатель, но нет автора сообщения; также и по этой причине миф становится неопровержимым, так как не с кем спорить;

5. миф как бы останавливает время, не разрешая иные интерпретации мира, он фиксирует единственно возможный взгляд на мир.
6. миф можно рассматривать как определенный оператор универсальности, поскольку он подтверждается соответству​ющими фразами (типа "так все говорят, считают", "все так думают", "все знают это").
По ряду этих причин высшим уровнем работы имидж​мейкера является подключение к уже существующему в мас​совом сознании мифу, поскольку его не следует вводить как новую информацию и невозможно в принципе опровер​гнуть.

Распространённые мифологические сюжеты:

Мифологизация опирается на точки замедления действи​тельности. Это прошлое или будущее. Отнюдь не случайно советская действительность опиралась на мифологизацию Октября 1917 г. (прошлой точки) или "Вперед к победе ком​мунизма" (будущей точки). Это "остановленные" ситуации, которые могут служить опорой для интерпретации вечно из​меняющейся действительности. При этом данное "замедле​ние" произведено чисто искусственно, только так можно за​тормозить ситуацию для выработки в ее рамках мифа. Подобная "остановка" также позволяет использовать еще одну характеристику мифа - его черно-белый характер. Лю​бой движущийся объект не может быть столь однозначным.

Информация должна облекаться в определенные формы для ее более эффективного усвоения. Такой типичной фор​мой является миф (сказка), поскольку это многократно про​веренный метод введения информации. Вероятно, он также соответствует определенным структурам самого головного Мозга человека. Если эти структуры совпадают, эффектив​ность усвоения информации повышается.

4. Эмоционализация.

Важным моментом является правильное соотношение рацио​нальных и эмоциональных составляющих воздействия. Пись​менный текст, на который мы все ориентированы, лишен примет эмоциональности, которая по сути выступает основ​ной составляющей воздействия, поскольку в процессе его прочтения требуется совершить перевод текста с языка ра​ционального на язык эмоциональный.

Эмоционально окрашенная информация легче проходит фильтры аудитории и лучше запоминается. Она как бы более живая, потому воспринимается понятной и знакомой. Разговор о НАТО занимает далекий полюс, а рассказы о любовницах Клинтона — близкий.

Механизм воздействия на человека. Переориентация на язык и цели аудитории, то есть максимально разумная стра​тегия с точки зрения говорящего, если перед ним стоит за​дача понравиться аудитории. Происходит слияние с аудито​рией. Но, собственно, это имеет место и в случае харизматического вождя, где, наоборот, аудитория сливает​ся с атмосферой вождя.
Пути перехода эмоций в сообщения:

1. конкретизация — рассказ о конкретном объекте может стать главным источником эмоций. Например, рассказ о де​вочке Маше изначально выгоднее в этом плане, чем повес​твование о всем народе. В последнем случае мы переходим в патетику, которая вызывает отторжение у аудитории. 
2. сопереживание – так мы обозначим подстраивание под чужую эмоцию. Так в штате многих глав государств имеются специалисты, собирающие реальные ситуации из жизни политиков. Подобные понятные факты легко переводятся в разряд "своих" эмоций.
3. заимствование чужих эмоций — это отсылка на чужие победы, чтобы сделать их своими. Так, Социал-демократическая партия Украины (объединенная) символически связала себя с киевским "Динамо", чтобы иметь возможность опираться на его победы.
Эмоции лучше запоминаются, лучше принимаются, поэтому любое сообщение, несущее эмо​циональную информацию, весьма важно для воздействия.

5. Формат.

Под термином формат мы будем понимать процессы соз​дания выгодных для коммуникатора контекстов. Известно, к примеру, что более гомогенная (однородная по составу) аудитория легче поддается воздействию, чем разностатусная. Поэтому опытные ораторы даже стараются рассадить людей ближе друг к другу, чтобы усилить эту общность, хотя бы физически. Люди на митин​гах лучше поддаются воздействию, поскольку при этом они стоят близко, локоть к локтю, друг к другу. Такое расстояние считается личным, и на него не допускаются чужие лю​ди. Если же это произошло, то человек более возбуж​ден, потому более подвержен влиянию. Разочарованные лю​ди также склонны к более легкому воздействию на них.

Иерархия поведенческих факторов, влияющих на популярность оратора:
1. Внешность (общий облик, манера держаться).
2. Женственная манера речи у мужчин и мужская у женщин.

3. Индивидуальные личностные черты (экспрессивность, выразительность, эмоциональность).
По этим правилам получается, что манера М. Горбачёва может быть признана в определённой степени женственной. Именно для него были характерны многословие, неопределённость и бесконечность разговоров.
Различного рода факторы, повышающие авторитетность и компетентность, лидера, способствуют увеличению эффективности его речи. Западные исследователи на первое место для коммуникатора ставят параметр «доверия к нему», которое иногда разбивается на такие составляющие, как «компетентность» и «надёжность».

Статус коммуникатора также влияет на восприятие его сообщения. Чем выше позиция, занимаемая данным челове​ком, тем вероятнее, что его сообщение будет лучше воспри​нято.

На основе вышесказанного Эрвин Беттингхаус предлага​ет ряд советов для коммуникатора:

1. Параметр доверия: этот параметр может быть улучшен с помощью удачного представления слушающим, к приме​ру, когда будут упомянуты ситуации принятия решений, в которых он участвовал.

2. Коммуникатор должен строить такие ситуации всю свою жизнь, чтобы не оказаться неизвестной личностью для своих слушающих. Они уже сами должны знать его по его предыдущей деятельности.

3. Параметр статуса: нельзя специально его завысить, но коммуникатора можно ассоциировать с той или иной ор​ганизацией, с которой он связан.

4. Параметр лидеров мнения: коммуникатор должен стро​ить свою речь так, чтобы она была направлена на лидеров мнения данной группы.

5. Параметр общественных организаций: коммуникатор увеличит свой успех, если подчеркнет факторы, которые сближают его с данной аудиторией. Часто в числе их могут оказаться общественные организации.

6. Следует ориентироваться на поддержку имеющихся в группе представлений, которые зависят от возраста, пола, социального происхождения.

7. Коммуникатор может привлечь на свою сторону лиц, пользующихся авторитетом у аудитории. Или он может ас​социировать свое сообщение с имеющимися авторитетами.
8. Посылая свое сообщение большому числу слушателей, имеет смысл адаптировать его под наибольшую группу из них.

6.Вербализация
Имиджмейкер умело вербализует действительность. Это очень важно, когда лидер может ярко и красочно описывать ситуации. Ведь в этом случае он не нуждается в "дополни​тельном проталкивании" своего мнения в прессе, которая сама радостно подхватывает удачные выражения.
Вербальные лозунги становятся основным компонентом любой избирательной кампании. Эти лозунги должны удов​летворять двум типам требований: с одной стороны, они должны опираться на символизм партии, с другой стороны, отразить основные проблемы, существенные на тот момент для населения.

Характерное слово реально выступает в виде вершины айсберга, разрешая или запрещая то или иное развитие си​туации. Смена ключевого слова, появление нового контекста может  четко отражать смену ситуации в реальном мире, тем са​мым слово становится индикатором нового развития ситуа​ции.

Имиджмейкер может направлять вербализацию в нуж​ную сторону, когда необходимо скрыть реальное положение вещей. Он также делает подобное, когда следует вербализо​вать представления самих людей, вложив эти слова в уста лидера или лозунг партии. То есть имеется два основных момента использования слова:

1. увод от реальной ситуации. Слово не только описывает ситуацию, слово может фор​мировать саму ситуацию. Для этого используются новые вербализации для уже известных ситуаций. Таким образом, с точки зрения денотации (реальной си​туации) одно и то же явление называется по-разному. На​пример, не министерство войны, а министерство обороны. Запрет на употребление слов создаёт управляемый настрой общественного мнения. Также тревожная информация по одному каналу опровергается успокоительной по другому, для чего тревожное содержание подаётся с милой улыбкой. Таким путём опровергаются многие негативные тенденции, когда их начинают комментировать вполне разумно, сдержано и добропорядочно, а не отрицать.
2. присоединение к мнению аудитории. Например, обращения глав государств пишутся на основе тех слов, с которыми к ним обращаются в письмах. Тем самым достигается максимальная согласованность с электоратом. 
Оказать может иерархия человеческих потребностей, предложен​ная американским психологом А. Маслоу . Эта иерархия строится таким образом, что удовлетворение выс​ших ступеней возможно лишь тогда, когда происходит удов​летворение потребностей более низкого уровня:
1. физиологические потребности. Первые потребности, кото​рые следует удовлетворять раньше других, включают в себя: еда, вода, кров и секс.

2. Безопасность. Нам необходимо чувствовать себя в безо​пасности, ощущать возможность контроля над ситуацией.
3. Любовь. Люди чувствуют себя недостаточно уверенными, пока они не найдут себе пару. Мы хотим принадлежать се​мье, друзьям, любовникам. Это определенный переход от индивидуального атома к социальной молекуле.
4. Признание. Нам необходимо признание и восхищение других, из-за этих честолюбивых желаний мы напряженно трудимся, получаем дипломы, зарабатываем медали.
5. Самоактуализация. Эта потребность замыкает список, поскольку касается самых долговременных целей, которые рассчитаны на полное использование нашего потенциала.

Построение текстов, рассчитанных на восприятие ауди​тории, несомненно, должно учитывать удовлетворение этих потребностей, поскольку именно они в сильной степени предопределяют наше поведение.

Следует отметить одну существенную деталь: тексты для первых лиц создаются целыми группами достаточно подго​товленных интеллектуалов. И лидер лишь "озвучивает" их, выступая в западной терминологии в роли "аниматора".
7.Детализация

Уровень воздействия повышается при определенной детализации подачи информации. Это не только иной уровень доверия, деталям мы всегда верим больше, чем абстракциям. Это также перевод на уровень личностного общения, когда мы начинаем представлять политика как человека. Мы при​выкли к его виду на трибуне. В этой функции он и закреп​лен в массовом сознании. Но личностные черты сразу обо​гащают его образ.

Личностный образ выводит общение между массой и аудиторией на каноны домашнего общения. Нам нравится лидер без галстука. Происходит как бы углубление его обра​за. Отсюда возникает необходимость появления жены лиде​ра, претендующей на роль матери нации, если президенту достается титул отца нации.

Удачно подобранная деталь выступает в роли символа, поскольку может заменить собой целый набор текстов. Деталь не только лучше воздействует, но и лучше хранит в памяти, поскольку по ней начинает восстанавливаться весь облик или все поведение.
8.Акцентирование информации

Сюда должно войти как утаивание информации, так и выпячивание ее (акцент на ней). СМИ работают в режиме отбора той или иной информации, а технология отбора оп​ределяется ценностными критериями, никогда не являясь полностью объективной.

Не менее значимым аспектом становится результат тако​го подхода. С одной стороны, это может быть порождение положительной информации о себе и своих союзниках. С другой, это активное порождение отрицательной информа​ции о своих врагах. Здесь используются даже гипотетические конструкции.

В зависимости от наших целей мы акцентируем те или  иные характеристики сложных объектов, с которыми имеет дело человечество. Этот подход позволяет также менять "повестку дня" массового сознания, когда в ответ на одну обсуждаемую тему запускается для дискуссии общества совер​шенно иная, что дает возможность увести внимание в иную сферу.

9.Дистанцирование

Первостепенная задача для политика состоит в необхо​димости дистанцироваться от явно негативных символов. Сильный лидер может дистанцироваться от некоторых проблем, не упоминая о них. М. Тэтчер могла обрывать те​мы в интервью с нашими тележурналистами, как бы застав​ляя их следовать ее логике. Она навязывала тематику и ритм беседы своим интервьюерам, а не шла на поводу у них.
Особая роль дистанцирования возникает в случае кри​зисных ситуаций, к которой должна быть готова любая ор​ганизация, любой лидер. Западный опыт привносит плани​рование даже в этот, казалось бы, совершенно случайный процесс.

В случае предвыборной борьбы дистанцирование может состоять в демонстрации новой стратегии, отличной от той, что имеется при нынешнем президенте.

10.Метафоризация

Существенным методом построения воздействия является метафоризация, которая не только позволяет перестраивать сознание человека, но и одновременно является силь​ным   механизмом,  проникающим  в сознание.  Метафора особенно выгодна для описания новой деятельности, для которой у нас еще нет соответствующего языка. В этом случае метафора становится описанием одной области деятель​ности с помощью языка из другой области.

Метафорический способ общения характерен и для пси​хотерапевтического сеанса. Психотерапевт в этом плане говорит о переинтерпрета​ции чужого опыта с помощью метафорического описания.

Следующим этапом воздействия на чужое сознание ста​новятся сказки. Опыт, заданный в них, реинтерпретируется клиентом для решения своих собственных проблем. При сознательном конструировании метафор и сказок можно по​могать в решении индивидуальных проблем конкретным людям.

Мы можем представить себе эффективные сообщения политического плана, где будет резко увеличена доля мета​фор, что, кстати, соответствует исследованиям голландских лингвистов, которые установили, что в периоды экономи​ческого падения происходит увеличения метафоризации газетных текстов. Вероятной причиной этого можно считать именно переходный период и отсутствие путей вразумитель​ного выхода из него. Описание же новых реалий должно ав​томатически вызывать метафорический язык. Смена поли​тической системы требует также быстрой смены всей символики, чтобы убрать позитивные ассоциации, которые прошлая система воспитывала по отношению, к этим симво​лам.
11. Визуализация

Важной особенностью имиджелогии должно быть приз​нано воздействие сразу по нескольким каналам. И самым важным из них является отнюдь не вербальный, а визуаль​ный. Визуальные появления нет не​обходимости пояснять, они влияют на человека вне его соз​нания.

Если в стуации стабильной символизации существует тенденция визуализировать себя в приближенном положении по отношению к аудитории, то в ситуации утверждающейся символизации действуют обратные тенденции — возвышения.

Именно из-за значимости этого канала все символы государства в  первую очередь  носят  визуальный  характер. Герб. Флаг. Портрет главы государства. Смена власти сразу же отражается в смене визуального поля. Визуальное поле очень  чутко реагирует на изменения поля политического.
При изменении статуса человека он тоже внешне меня​ется. Постоянность той или иной функции как бы закрепляется во внешнем облике человека.

Многоканальность воздействия впервые была включена в свои коммуникативные технологии религией.

Визуальный образ должен коррелировать с образом собе​седника. В зависимости от своего внешнего вида че​ловек и чувствует себя по-другому. Визуальный образ не должен сильно отличаться от того, что реально видит избиратель. Нельзя нарушать общий закон: следует не уходить от населения, а, наоборот, изо всех сил стараться сблизиться с ним. Так, к примеру, Тони Блэр в интервью говорит, что чувствует себя неуютно в пиджаке и галстуке.

Визуальный облик человека сохраняется неизменным и не должен разрушаться. Так, облик Черчилля с сигарой, как оказалось, был несколько условен: он постоянно держал в кармане наполовину потушенную сигару, которую тут же де​монстрировал, когда оказывался объектом внимания репор​теров. В ряде случаев давление норм поведения на внешний вид человека может быть ослаблено или усилено.

Визуальный облик должен коррелировать со многими из вышеотмеченных характеристик с тем, чтобы соответствие образу было полным.

12.Опрос общественного мнения

Реаль​но точкой отсчета любой кампании как раз является опрос общественного  мнения. Следует подчеркнуть и воздейству​ющую роль опросов.

Функции опросов:

1) Опросы дают возможность установить, что именно, волнует в первую очередь избирателей на данный момент.
2) Опросы дают возможность установить сильные и сла​бые стороны оппонента.
3) Опросы идентифицируют те подгруппы людей, с которыми следует работать в первую очередь.
Задача организации (компании, партии, политика, лидера)состоит в том, чтобы строить свои тексты с опо​рой на базовые ценности, а не на вытекающих из них проб​лемах. Избирательные тексты, учитывающие этот уровень, могут эффективнее захватывать свою аудиторию. Стратегия кампании в сильной степени опирается на результаты работы по опросу общественного мнения. Опросы помогают четко определить целевую аудиторию.
В целом опрос выступает не только как элемент анализа, но и как инструмент воздействия, формируя общественное мнение в ту или иную сторону.

Опросы могут действовать на респондентов опосредованно, через лидеров мнений, то есть они сами могут и не верить опросам, но зато они с доверием относятся к словам лидеров мнений, которые, в свою очередь, будут верить опросам.
