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КОРЕКЦІЯ РЕПУТАЦІЙНИХ НЕДОЛІКІВ ПЕДАГОГА 
ЗАСОБАМИ ІМІДЖУВАННЯ ПРИ ФОРМУВАННІ 

ФАХОВОГО БРЕНДУ

У статті розглянуто імідж та репутацію педагога закладу вищої 
освіти як складники його персонального бренду, які знаходяться 
у відносинах взаємодоповнюваності та часткової 
взаємозамінності. З’ясовано, що за умови усвідомленого 
уникнення особистістю цілеспрямованого формування 
педагогічного бренду, співвідношення іміджевих та репутаційних 
елементів педагогічного бренду залежить від поінформованості 
цільової аудиторії про педагога, характеру комунікативної 
взаємодії з нею та ситуативних факторів. Автором обґрунтовано 
алгоритм корекції репутаційних недоліків педагога закладу 
вищої освіти засобами іміджування при формуванні фахового 
бренду. Наголошено, що презентація цільовій аудиторії 
іміджевої інформації, позбавленої раціональної чи хоча б 
емотивної аргументації, створює умови для появи недовіри до 
педагога на одному з рівнів – когнітивному, емоційному або 
діяльнісному.
Ключові слова: імідж, репутація, бренд, педагог закладу вищої 
освіти, корекція, іміджування.

В статье рассмотрены имидж и репутация педагога учреждения 
высшего образования как составляющие его персонального 
бренда, которые находятся в отношениях взаимодополняемости 
и частичной взаимозаменяемости. Выяснено, что при 
осознанном избегании личностью целенаправленного 
формирования педагогического бренда, соотношение 
имиджевых и репутационных элементов педагогического 
бренда зависит от осведомленности целевой аудитории о 
педагоге, характера коммуникативного взаимодействия с ней и 
ситуативных факторов. Автором обоснован алгоритм коррекции 
репутационных недостатков педагога учреждения высшего 
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образования средствами имиджирования при формировании 
профессионального бренда. Отмечено, что презентация 
целевой аудитории имиджевой информации, лишенной 
рациональной или хотя бы эмотивной аргументации, создает 
условия для появления недоверия к педагогу на одном из 
уровней – когнитивном, эмоциональном или деятельностном.
Ключевые слова: имидж, репутация, бренд, педагог 
учреждения высшего образования, коррекция, имиджирование.

The article examines the image and reputation of a teacher of higher 
education institution as components of his personal brand, which are 
in the relationship of complementarity and partial interchangeability. 
It has been found out that in the context of conscious avoidance of 
purposeful formation of a pedagogical brand by the personality, the 
correlation of the image and reputation elements of pedagogical 
brand depends on the awareness of target audience about the 
teacher, the nature of communicative interaction with it and situa-
tional factors. The author substantiates an algorithm of correction of 
teacher’s reputation deficiencies by means of imaging in the process 
of a professional brand formation. It is emphasized that the presen-
tation of the target audience of image information, devoid of rational 
or at least emotional reasoning, creates the conditions for distrust to 
the teacher at one of the levels – cognitive, emotional or activity.
Key words: image, reputation, brand, teacher of higher education 
institution, correction, imaging.

Постановка проблеми. Зосередження науково-педагогічних працівників 
виключно на підвищенні рівня своєї фахової компетентності більше не є запо-
рукою їх конкурентоспроможності, оскільки всебічна інтеграція ринкових 
механізмів у сферу національної освіти актуалізує нагальну потребу у форму-
ванні персонального бренда педагога як показника його професіоналізму, 
популярності і затребуваності закладами вищої освіти.

Короткий огляд останніх досліджень і публікацій. Питання формування 
персонального бренду турбували не одне покоління визначних науковців 
сфери економіки, маркетингу, менеджменту, психології та ряду інших наук, 
знайшовши відображення у працях Д. Аакера, Т. Геда, А. Елвуда, Ж.‑Н. 
Капферера, Л. Чернатоні. Водночас, пошуком дієвих механізмів розвитку 
брендів своїх працівників займалися провідні світові рекламні компанії та 
бізнес-корпорації, серед яких «J. Walter Thompson» (Великобританія), «Mars» 
(США), «Unilever» (Великобританія-Нідерланди), «Young& Rubicam» (США) та 
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багато інших. Разом з тим, дослідженню особливостей формування педаго-
гічного бренду поки що не приділено достатньо уваги – згадки про брендинг 
в освітньому середовищі знаходимо лише у працях невеликої кількості вітчиз-
няних (І. Кучерак, Г. Охріменко, С. Тєлєтова, М. Фарухшина та ін.) та зарубіж-
них науковців (K. Boulding, F. Go, A. Lemmetyinen, C. Rogers, K. Suomi та ін.).

Мета статті полягає у побудові алгоритму корекції репутаційних недолі-
ків педагога закладу вищої освіти засобами іміджування при формуванні 
фахового бренду.

Виклад основного матеріалу. У психолого-педагогічній науці ще немає 
сталості у розумінні поняття «імідж». На думку Д. Сєргєєвої, імідж являє 
собою «індивідуальну характеристику людини, сукупність особистісних та 
професіональних якостей, які сприймаються суспільством у вигляді цілісного 
образу» [11, 125]. О. Грунт та К. Єлисєєва, поділяючи позицію сучасної захід-
ноєвропейської наукової спільноти, також розкривають зміст поняття «імідж» 
через наближеність до образу. Так, образ вони розглядають не тільки в аспек-
ті візуальності (як облік чи вид), але і в більш широкому сенсі – як образ 
мислення, дій, вчинків. У свою чергу, поняття «імідж» трактується авторами 
як думка, позиція, судження стосовно ставлення до когось/чогось та їх оцінка, 
що виникла на основі сформованого у інших образу. О. Грунт та К. Єлисєєва 
також наголошують, що імідж є мінливим, завжди наділений емоційністю і за 
своєю природою передбачає маніпулятивний вплив на реципієнтів. Теза про 
маніпулятивність обґрунтовується тим, що в іміджевій комунікації цілеспря-
мовано презентуються тільки найбільш позитивні елементи, тоді як негативні 
–  заперечуються або старанно приховуються. Також дослідники визнають 
важливу роль стереотипів у формуванні іміджу, однак ототожнення цих 
понять вважають некоректним  [3, 45-46].

Доволі суперечливою видається позиція А. Щеглатова. Він зазначає, що 
імідж формується з моменту виходу фахівця на ринок, коли сконструйована 
ним самим інформація починає транслюватися цільовій аудиторії. Якщо 
сприйняття означеної інформації великою мірою співпадає з очікуваннями 
реципієнтів, то в їх свідомості формується позитивний імідж фахівця, тоді як 
неспівпадіння закономірно викликає появу негативного іміджу [15, 121].

 Дискусійність вищевикладених положень виявляється, по-перше, в 
обмеженості процесу формування іміджу фахівця. Він (імідж) формується і 
до моменту виходу спеціаліста на ринок праці. Саме тому у педагогіці починає 
набувати популярності дослідження іміджу студента в аспекті не тільки успіш-
ної навчальної діяльності, але і перспективи ефективної самопрезентації при 
подальшому працевлаштуванні (О. Коган, Ф. Мухаметзянова, А. Насібуллін, О. 
Нечаєва, Г. Студінська, В. Туркіна та ін.). Другий дискусійний момент стосу-
ється звуження процесу сприйняття іміджевої інформації виключно до цільо-
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вої аудиторії. Зокрема, на нашу думку, доцільним є врахування інформацій-
ного впливу з боку лідерів думок, які можуть активно впливати на ефектив-
ність процесу формування іміджу педагога, не знаходячись у межах цільової 
аудиторії (наприклад, авторитетні для студентів особи здатні викликати у 
останніх скептичне ставлення до репрезентованого іміджу викладача, вико-
ристовуючи навіть невербальні засоби спілкування). Насамкінець, підлягає 
сумніву третя теза А. Щеглатова про співпадіння чи неспівпадіння іміджевої 
інформації з очікуваннями реципієнтів. Так, на думку автора, перевершення 
очікувань реципієнтів слід трактувати як неспівпадіння і розцінювати негатив-
но, що не можна вважати вірним. Більше того, позиція повного співпадіння 
репрезентованої інформації щодо іміджу педагога з очікуваннями цільової 
аудиторії повністю унеможливлює використання унікальності як провідної 
характеристики означеного феномену.

Ряд науковців під іміджем розуміє штучну імітацію або зовнішню презен-
тацію особистості та її діяльності з «потрібними» характеристиками. Так, Ф. 
Мухаметзянова та А. Насібуллін зазначають, що імідж можна ототожнювати з 
«маскою», створеною у масовій свідомості за допомогою паблісіті, реклами 
чи пропаганди. Автори зазначають, що адаптаційні чи будь-які інші зміни 
іміджу не завжди викликають відповідні особистісні трансформації, а в ряді 
випадків вони можуть бути протилежними [10, 144]. Р. Барт навіть простежує 
походження терміну «імідж» від латинського дієслова «imitari» («наслідува-
ти») [1, 297].

Г. Студінська лише частково поділяє вищевикладену позицію про штуч-
ність іміджу. Вона зазначає, що до складу досліджуваного феномену входять 
як природні (вроджені чи стихійно набуті) властивості особистості, так і ціле-
спрямовано сформовані. На думку науковця, саме таким чином «внутрішній 
зміст» особистості органічно поєднується із його зовнішніми проявами, виді-
ляючи носія іміджу серед конкурентів у відповідності до вимог і запитів часу 
та середовища. При цьому особистість «…може не володіти тими властивос-
тями, які бачать оточуючі, це залежить від співвідношення природних харак-
теристик і штучно створених, які вважаються в суспільстві цінними, такими 
які затребувані суспільством у наш час» [12, 66].

У психолого-педагогічній науці чільне місце відводиться вивченню репу-
тації, яка, на відміну від іміджу особистості, визначається як більш стійке 
явище. Зокрема, М. Кошлякова наголошує на винятковій важливості репутації 
в освітній сфері, де якість відповідних фахових послуг можна оцінити 
виключно після їх отримання чи навіть застосування в умовах конкурентного 
ринку праці. Саме тому, чи не єдиним брендинговим показником, на який 
орієнтуються абітурієнти при виборі тієї чи іншої освітньої установи, стає 
персональна репутація окремо взятих педагогів як носіїв загальної репутації 
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вишу. Продовжуючи цю думку, дослідниця зазначає, що позитивна репутація 
є прямим наслідком реалізації узгодженої концепції взаємодії закладу вищої 
освіти з його цільовою аудиторією протягом тривалого часу [8, 73].

М. Кошлякова акцентує увагу на важливості репутації не тільки науко-
во-педагогічних працівників, а й самого вишу, оскільки її роль часто ігнору-
ється як нещодавно створеними, так і закладами вищої освіти з багатою 
історією. Зокрема, для нових вишів першочерговим є завдання сповіщення 
цільовою аудиторії про перспективи свого розвитку й унікальність освітньої 
пропозиції (проводимо аналогію з теорією «унікальної торговельної пропози-
ції», якою активно послуговуються в маркетингу). У свою чергу, «виші з 
історією» часто покладаються на стихійне формування репутації, вважаючи 
актуалізацію цілеспрямованого впливу на неї тенденцією, не гідною закладів 
такого рівня. Втім, означена позиція не дозволяє максимально використову-
вати ресурси закладу, оскільки на фоні стрімкості зміни освітніх послуг та 
появи великої кількості альтернативних освітніх послуг прагнення пасивно 
утримати репутаційні характеристики закладу видаються недостатніми [8, 74].

Дійсно, на відміну від цілеспрямованого формування іміджу, репутація 
як педагога, так і закладу вищої освіти може формуватися і стихійно. В осно-
ві такого стихійного процесу лежить не лише попередня поведінка особисто-
сті та вчинки, а й її досягнення (аналогічно як і в стихійному формуванні 
репутації закладу вищої освіти). Г. Студінська стверджує: «Репутація – це 
сприйняття позиціювання людини оточуючими, цінність, яка створюється 
поза її бажанням через асоціативні сприйняття оточуючих людей» [12, 66]. На 
особливу увагу заслуговує випереджальна функція репутації, яка полягає у 
здатності формувати позитивне чи негативне ставлення до учасника комуні-
кації ще до її початку. Остання умова призводить до виникнення бар’єрів у 
спілкуванні, які важко передбачити через відсутність об’єктивно-ситуативних 
обставин [12, 65-66].

Деякі дослідники розглядають репутацію педагога як елемент соціально-
го капіталу. В цьому аспекті імідж ототожнюється зі «…слабкою формою, 
репутація – напівсильною, а персональний бренд – із сильною формою соці-
ального капіталу» [15, 121]. Саме поєднання вищеперерахованих складників 
соціального капіталу педагога впливає на процес прийняття рішення цільо-
вою аудиторією.

Питання співвідношення іміджу педагога та його репутації є дискусій-
ним, оскільки простежують одразу декілька позицій з цього приводу. 
Відповідно до першої з них, імідж та репутацію не слід диференціювати, 
оскільки обидва поняття, незалежно від об’єкта своєї приналежності, мають 
єдину вихідну точку – інформацію про цей об’єкт. Означену думку знаходимо 
і у О. Годіна, який ототожнює імідж та репутацію як подібні за виявом думки 
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про переваги і недоліки організації [2, 113]. Означена позиція має небагатьох 
прихильників, тому зазвичай виступає в якості одного з аргументів для аль-
тернативних варіантів дослідження.

Другою позицією виступає розуміння іміджу та репутації як форми і 
змісту одного й того самого явища. Ф. Мухаметзянова та А. Насібуллін навіть 
зазначають, що у них ідентичні функції та завдання [10, 144].

Третя позиція щодо співвідношення понять «імідж» та «репутація» зосе-
реджує увагу на їх провідних відмінностях, серед яких чільне місце займає 
алгоритмічна послідовність у процесі формування персонального бренду 
педагога. Так, О. Дагаєва відносить репутацію виключно до минулого, тоді як 
можливостями формувати сучасне й майбутнє наділяє імідж [4, 92].

На думку О. Коган, формування іміджу виконує переважно тактичні зада-
чі, тоді як побудова репутації носить стратегічний характер. Зокрема, до 
складників іміджмейкінгу автор відносить рекламу та PR, які чітко обмежені 
в часі. У свою чергу, показником формування репутації постає складна ком-
бінація дій, яка охоплює всі без винятку аспекти діяльності особистості й 
орієнтована на довгострокову перспективу [7, 66].

Згідно досліджень А. Шишканової, імідж та репутація мають дві осново-
положних відмінності, а саме:

•	 імідж уособлює стереотипно-міфологізований образ, тоді як репута-
ція передбачає сприйняття іміджу суб’єкта з урахуванням його систе-
ми морально-етичних цінностей;

•	 репутація відносно іміджу є більш стійкою конструкцією, сприйняття 
якої відбувається і на свідомому, і на підсвідомому рівні [14].

З позиції операційного розмежування іміджу та репутації педагога слуш-
ною видається думка про те, що межею переходу між ними виступає перша 
завершена трансакція (тобто мінімальна логічно осмислена і завершена опе-
рація взаємодії між педагогом і цільовою аудиторією чи її окремим представ-
ником). Таким чином, відмінністю між іміджем і репутацією виступає похо-
дження інформації, сприйнятої цільовою аудиторією: імідж транслює створе-
ну самим педагогом інформацію самопрезентаційного змісту, тоді як репута-
ційна інформація базується вже на досвіді взаємодії з педагогом, навіть 
короткострокової [15, 121]. 

Оперуючи вищевикладеною інформацією, можемо зазначити: у випадку 
підтвердження іміджевої інформації репутаційною (чи навіть більшої доско-
налості останньої) виникають передумови для появи лояльності з боку реци-
пієнта бренд-комунікації. Натомість, якщо іміджева інформація не в повній 
мірі підтверджується репутаційною або ж повністю заперечується нею, ство-
рюються умови для появи недовіри на одному з рівнів – когнітивному, емо-
ційному або діяльнісному. Втрата довіри до педагога на першому (когнітивно-
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му) рівні передбачає зменшення раціонального кредиту довіри, який реципі-
єнти готові ставити на противагу потенційним ризикам (наприклад, з боку 
студента до таких ризиків відносяться: сумніви щодо кваліфікованості педа-
гога, невпевненість у сучасності отриманих від нього знань тощо). Втрата 
довіри на другому (емоційному) рівні може базуватися на асоціаціях за суміж-
ністю, подібністю, контрастом, тимчасовою та просторовою  близькістю. 
Насамкінець, зникнення довіри на третьому (діяльнісному) рівні передбачає 
поширення впливу означеного явища на суміжні ситуації або на дотичних 
осіб. Таким чином, якщо трансльована педагогом іміджева інформація карди-
нально спростовується репутаційною, може виникнути недовіра до педагога 
на діяльнісному рівні, яка пошириться на інших педагогів закладу вищої 
освіти. Саме тому незаперечною є теза про те, що іміджеві, репутаційні та 
брендові характеристики педагогів чинять прямий вплив на бренд вишу.

Розгляд взаємопов’язаності понять «імідж» та «репутація» актуалізує 
питання їх взаємозалежності і, як результат, взаємозамінності. А. Шишканова 
з цього приводу зазначає, що формуванню репутації має передувати побудо-
ва іміджу до появи від нього перших позитивних результатів. Самі вони, 
виступаючи уявленнями про суб’єкта у свідомості цільової аудиторії, стануть 
основою для створення репутації [14].

М. Іванов підходить до розмежування ролей іміджу й репутації для 
суб’єкта з позиції володіння економічним, культурним та соціальним капітала-
ми. На його думку, репутація є «знако-символічним оформленням капіталів 
суб’єкта», тоді як імідж – «претензією на володіння цими капіталами». 
Іншими словами, репутація передбачає накопичення означених видів капіта-
лу, тоді як імідж – лише презентацію якостей, які цілеспрямовано «припису-
ються» суб’єкту для збільшення символічного капіталу. Для кар’єрного 
зростання педагога вирішальне значення має саме репутація, однак в ряді 
випадків її можна замінити іміджевим складником. Особливо ефективним це 
буде при доцільному застосуванні функції індивідуалізації суб’єкта іміджуван-
ня, яка передбачає отримання емоційного відклику цільової аудиторії демон-
страцією яскравих і зрозумілих для неї властивостей особистості [5, 8-9].

N. Rozanova також поділяє думку про символічність, суб’єктивність і 
необов’язкову реальність характеристик, покладених в основу іміджу. 
Дослідниця зазначає, що для побудови переконливого іміджу іноді достатньо 
активного впливу засобів масової інформації на цільову аудиторію. У свою 
чергу, репутація сильно залежить від правильності побудови й ефективності 
реалізації іміджу, оскільки до її складу завжди входять іміджеві елементи. 
Втім, вони суттєво трансформуються і набувають дієвості «апробацією» під 
час прямої чи опосередкованої комунікативної взаємодії педагога з цільовою 
аудиторією [16, 543].
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Доповнюючи вищевикладену думку, О. Чуміков ототожнює процес тран-
сляції іміджу з позиціонуванням репутації. Дійсно, саме в цей момент у цільо-
вої аудиторії виникає поінформованість і обізнаність, яка має шанси переро-
сти в лояльність до цього педагога [13, 18-19].

 На здатності іміджу добудовувати репутацію акцентує увагу і М. Іванов. 
Це можливо завдяки «штучній» природі іміджевої інформації, яка повністю 
конструюється іміджмейкером. У випадку самоіміджування, що найбільш 
характерно для реалій педагогічної діяльності в Україні, роль іміджмейкера 
виконує сам педагог [5, 19-20].

Поглиблюючи тезу про «штучність» іміджевої інформації, Ж.‑Н. 
Капферер наголошує, що вона обов’язково повинна аналізуватися з позицій 
хоча б потенційної приналежності суб’єктові іміджування [6, 39]. Дійсно, 
інформація, яка позбавлена раціональної чи хоча б емотивної аргументації, не 
може стати основою для корекції репутації.

Висновки та перспективи подальших досліджень.
1. Імідж та репутація педагога як складники його персонального бренду 

знаходяться у відносинах взаємодоповнюваності та часткової взаємозамінно-
сті. За умови усвідомленого уникнення особистістю цілеспрямованого фор-
мування педагогічного бренду, співвідношення іміджевих та репутаційних 
елементів педагогічного бренду повною мірою залежатиме від поінформова-
ності цільової аудиторії про педагога, характеру комунікативної взаємодії з 
нею та ситуативних факторів.

2. Якщо перед педагогом постає потреба компенсувати репутаційні недо-
ліки іміджуванням, то означений процес передбачає наступний алгоритм дій:

•	 окреслення провідних професійних та особистісних складників репу-
тації педагога, які будуть презентовані цільовій аудиторії в процесі 
освітньої діяльності;

•	 співставлення означених складників репутації науково-педагогічного 
працівника з прогнозованими очікуваннями цільової аудиторії та 
виявлення репутаційних недоліків (невигідних для педагога неспівпа-
дінь його репутації з образом ідеального педагога, сформованим у 
свідомості цільової аудиторії);

•	 вибір стратегічних і тактичних засобів корекції репутаційних недоліків 
з урахуванням узагальнених особливостей ціннісно-мотиваційної 
сфери цільової аудиторії, а також комунікативних методів і прийомів 
їх ефективного донесення до цільової аудиторії;

•	 регулярний аналіз перцептивної діяльності цільової аудиторії щодо 
схвалення/несхвалення нею спеціально створеної іміджевої інформа-
ції (у випадку несхвалення увага цільової аудиторії миттєво відверта-
ється від репутаційних недоліків презентацією нової інформації, а 
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програма техніко-тактичних дій щодо іміджування підлягає миттє-
вій корекції).

3. Презентація цільовій аудиторії іміджевої інформації, позбавленої раці-
ональної чи хоча б емотивної аргументації, створює умови для появи недовіри 
до педагога на одному з рівнів – когнітивному, емоційному або діяльнісному. 

Втрата довіри до педагога на когнітивному рівні передбачає зменшення 
раціонального кредиту довіри, який студенти готові ставити на противагу 
потенційним ризикам (з боку студента до таких ризиків відносяться: сумніви 
щодо кваліфікованості педагога, невпевненість у сучасності отриманих від 
нього знань тощо). 

Втрата довіри на емоційному рівні базується на особистісних асоціаціях 
цільової аудиторії щодо іміджу педагога за суміжністю, подібністю, контра-
стом, тимчасовою та просторовою близькістю. 

Зникнення довіри на діяльнісному рівні передбачає поширення недовіри 
на інших педагогів закладу вищої освіти, увесь заклад або навіть галузь 
знань, представлену означеним педагогом.
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