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ІМІДЖ ТА РЕПУТАЦІЯ  
ЯК СКЛАДНИКИ БРЕНДУ ПЕДАГОГА  

ЗАКЛАДУ ВИЩОЇ ОСВІТИ 
У статті розглянуто імідж та репутацію як складники бренду педагога, що знаходяться у стані 

постійної взаємодії. Наголошено, що цілеспрямовано створена іміджева інформація є результатом ана-
лізу очікувань цільової аудиторії з наступною трансформацією іміджевого образу відповідно до них, 
тому означена інформація може бути відхилена цільовою аудиторією за умови недостовірності або 
невідповідності реальним характеристикам суб’єкта іміджування. Автором встановлено, що репута-
ційна інформація являє собою чітко сформовану позицію цільової аудиторії, яка ґрунтується на раніше 
отриманій інформації та досвіді взаємодії з носієм комунікації, тому ретельній перевірці зазвичай під-
лягає не стільки автентичність сприйнятої інформації, скільки ступінь відповідності цієї інформації 
ціннісним орієнтаціям та очікуванням аудиторії. 

Ключові  слова :  імідж, репутація, бренд, педагог, заклад вищої освіти. Актуалізація питань, пов’язаних з формуван-ням корпоративних і особистісних брендів пояс-нюється, передусім, глобалізацією соціально-економічних процесів. Суб’єкти господарювання опинилися в умовах знецінення традиційних пе-реваг, наслідком чого став активний пошук нових шляхів підвищення конкурентоздатності. За останнє десятиліття вищеозначені тенденції пов-ною мірою торкнулися і сфери освіти й культури, тому поняття «брендовості» закладів вищої осві-ти та їх працівників опиняються в центрі уваги дослідників психолого-педагогічного профілю, втративши виняткову приналежність до маркети-нгу, менеджменту і реклами. Вагомий внесок у процес дослідження теоре-тико-методологічних та практичних аспектів на-ціональної освітньої парадигми належить В. Бондарю, М. Євтуху, І. Зязюну, С. Калашніковій, А. Козир, В. Кременю, В. Луговому та ін. Вивченню бренду, його структури та особливостей форму-вання присвячено праці Д. Аакера, Т. Геда, Ж.-Н. Капферера. Імідж ставав об’єктом дослі-дження Є. Капітан, І. Максименко, О. Федоренко та ін., а репутація – Я. Босика, М. Іванова, N. Rozanova та ін. Разом з тим, аналіз праць з психології, педа-гогіки, менеджменту, маркетингу та ряду інших галузей науки показав, що особливості алгоритмі-чної взаємодії іміджу та репутації як складників бренду педагога закладу вищої освіти залишили-ся поза увагою науковців. Мета статті полягає у дослідженні та логічно-му обґрунтуванні алгоритмічної послідовності формування іміджу і репутації як складників бре-нду педагога закладу вищої освіти.  

Відповідно до сучасних поглядів багатьох представників психолого-педагогічної науки, пер-сональний бренд є ефективним засобом підви-щення конкурентоспроможності на ринку праці, і, як наслідок, вдалої самопрезентації та кар’єрного зростання. Так, О. Білоконь зазначає: «Людина, виступаючи одночасно споживачем і виробником (власних послуг) також потребує набуття персо-нального бренду, через який би розкривалася уні-кальність і неповторність… бренд необхідний лю-дині будь-якого віку, статі та професії, оскільки бажання донести до суспільства зміст власної ви-ключної ідентичності переслідує нас завжди» [3, 101]. Однією з найпоширеніших причин тривалого ігнорування «брендовості» у сфері вищої освіти було застаріле небажання науково-педагогічних працівників послуговуватися у своїй професійній діяльності інструментами самопрезентації, вва-жаючи їх прерогативою бізнесу, а, подекуди, на-віть ознакою некваліфікованості. Саме тому на сучасному етапі розвитку освітньої сфери науково-педагогічні працівники гостро відчули відсут-ність теоретико-методологічної бази, через що були змушені звернутися до екологічного (інтуїтивного) брендингу. Центральним елемен-том означеної концепції є кредо (вірування, пере-конання), хоча ряд дослідників розглядає в якості альтернативного «ядра» місію, котра містить кре-до та образ бренду одночасно. Інтуїтивний брен-динг передбачає максимальну наближеність кре-до (місії) бренда до ціннісних орієнтирів цільової аудиторії, намагаючись задовольняти її потреби і очікування [1, 192]. 
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Втім, вбачаємо за доцільне окреслити основні недоліки означеної концепції, а саме: 
– орієнтованість переважно на мікроколек-тиви, тоді у сфері вищої освіти цільова ау-диторія не обмежується невеликою кількі-стю осіб; 
– відмова від сегментації цільової аудиторії на користь інтуїтивного розуміння її цін-ностей і ефективних засобів комунікації з нею. Стосовно останньої тези, слід зауважити, що фахова діяльність науково-педагогічних фахівців закладів вищої освіти передбачає комунікатив-ний вплив на абітурієнтів, студентів, колег та ке-рівництво в якості науковця, викладача й методи-ста, тому ефективна самопрезентація в усіх вище-означених напрямах неможлива без урахування особливостей кожного сегменту цільової аудито-рії. Саме тому звернення педагогів до концепції інтуїтивного брендингу доцільно розглядати як вимушене рішення, від якого доцільно відмови-тись одразу після появи чітких алгоритмів побу-дови ефективного персонального бренду науково-педагогічних працівників закладів вищої освіти. Існує два основних підходи до визначення бренду: 
– через індивідуальні атрибути, які виділя-ють особистість або організації з-поміж конкурентів (назва, логотип, візуальні ефекти тощо); 
– через образ, який формується в очах клієн-тів/партнерів/громадськості іміджем та репутацією особистості чи організації [6, 104]. Саме імідж та репутація грають провідну роль у створенні «додаткової вартості» особисто-сті, набуття якої дає змогу фахівцеві досягати що-найменше однієї з трьох цілей: 
– отримання моральної та/або матеріальної винагороди за виконання завдання, яка перевищує його реальну цінність; 
– збереження об’єктивної вартості викона-ного завдання (в моральному, матеріаль-ному, кар’єрному та інших аспектах) в умо-вах підвищеної конкуренції; 
– компенсація недооціненості одного з еле-ментів фахової діяльності особистості вда-лою реалізацією альтернативного елемен-ту. Позицію про триєдиність структури «бренд – імідж – репутація» знаходимо і у працях О. Трача та О. Карого. На їх думку, всі означені поняття «мають вихідну точку – інформацію про об’єкт» [10, 184] Імідж є універсальною категорією, яка пов-ною мірою стосується як території (імідж міста/регіону/країни), бізнесу (імідж торговельної мар-ки) чи сфери діяльності (імідж професії), так і 

конкретної особи (персональний імідж). Є. Капітан та О. Федоренко трактують це поняття як візуальне враження певної особи або групи осіб про об’єкт іміджування. При цьому дослідни-ки наголошують, що імідж виступає антагоністом раціональної оцінки діяльності особистості, оскільки не передбачає обов’язковість безпосере-дньої комунікації з суб’єктом [11, 82]. І. Максименко зазначає, що в основі іміджу лежать очікування цільової аудиторії щодо відпо-відності-невідповідності іміджевого образу об’єк-тивній дійсності. Так, за умови повного справ-дження очікувань в момент реальної чи віртуаль-ної комунікації об’єкта іміджування з цільовою аудиторією у останньої виникає задоволеність, яка згодом може перерости в лояльність. При цьо-му автор називає імідж «фантомом» і акцентує увагу на його штучності, покликаній виконувати основну функцію – в найкоротші строки макси-мально наблизити якості особистості до соціаль-но-економічних запитів цільової аудиторії [9, 92]. Штучний характер іміджу, на думку М. Іванова, корелює з його провідною функцією – індивідуалізацією носія іміджу та його вигідне дистанціювання від найближчих конкурентів. Зокрема, з метою здійснення емоційного впливу на цільову аудиторію зазвичай відбувається пре-зентація властивостей і якостей, які перебувають поза межами об’єктивних характеристик особис-тості [5, 20] Міркування про потенційну несправжність іміджу знаходимо і у О. Білоконя. Дослідник окре-слює два шляхи вибору цільової аудиторії: пер-ший з них передбачає попередній відбір комер-ційно вигідних суб’єктів впливу, аналіз їх ціннос-тей та очікувань з наступною акомодацією до ви-явлених «орієнтирів». Натомість, другий шлях відрізняється діаметрально протилежним поряд-ком дій, коли спочатку формується імідж особис-тості, наділений унікальними рисами, а потім під нього відшукується зацікавлена цільова аудито-рія [3, 102]. Слід зазначити, що обидва вищеозначені шля-хи побудови іміджу особистості мають не тільки незаперечні переваги, але і суттєві недоліки, до яких у першому випадку відноситься максимальна невідповідність створеного іміджу реальним особ-ливостям особистості, а у другому випадку – авто-номна цінність сформованого іміджу, яка не врахо-вує соціально-економічні й конкурентні умови середовища. Тому при формуванні іміджу педагога його автентичність має органічно поєднуватися з комерційною виправданістю. На відміну від іміджу, під репутацією психо-лого-педагогічна наука розуміє остаточно сфор-мовану позицію щодо людини, яка ґрунтується на 
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раніше отриманій інформації та досвіді комуніка-тивної взаємодії з носієм комунікації [11, 83]. М. Іванов також вказує на винятковій ролі комуні-кації для репутації: її ефективне формування ви-дається неможливим без регулярного донесення до осіб, що приймають рішення, інформації щодо нових професійних досягнень, розширення соціа-льно-ділового кола спілкування тощо [5, 19]. Логі-чне доповнення цієї думки знаходимо у О. Білоконя, який наголошує на необхідності пос-тійно розробляти нові проекти й генерувати кре-ативні пропозиції щодо удосконалення фахової діяльності, цим самим створюючи «інфоприводи» для самопрезентації як важливої комунікативної стратегії [3, 103]. Аналізуючи особливості іміджевої та репута-ційної комунікації особистості, М. Іванов просте-жує між ними суттєву відмінність. Якщо наслід-ком цілеспрямованого донесення іміджевої ін-формації виступає лише припущення цільової аудиторії стосовно фахівця, то репутація являє собою соціальну оцінку, сформовану виключно в результаті безпосередньої взаємодії з ним, тому вона практично позбавлена маніпулятивного впливу з боку фахівця [5, 18]. О. Коган також розглядає імідж і репутацію як явища, які принципово різняться за комуніка-тивними засобами реалізації. Імідж як стереотип-ний образ особистості формується масовими ко-мунікаціями і розміщується у просторі масової свідомості. У свою чергу, репутація несе інформа-цію, відбиту в професійній свідомості представни-ків цільової аудиторії з метою окреслення перспе-ктив подальшої співпраці з представленим фахів-цем [7, 77]. Дійсно, репутаційна інформація є більш конкретизованою стосовно цільової ауди-торії, оскільки позбавлена ефекту миттєвості й обов’язково передбачає суб’єктивний аналіз про-тягом тривалого часу. Питання алгоритмічної послідовності іміджу та репутації у складі концепту «персональний бренд фахівця» неодноразово ставало об’єктом спеціальних досліджень науковців. Так, за дослі-дженням Ю. Запесоцького, спочатку в свідомості реципієнта бренд-комунікації (представника ці-льової аудиторії) виникає узагальнений образ об’єкта чи суб’єкта. Якщо цей образ цілеспрямова-но сформований іншим суб’єктом і має хоча б не-великі риси невідповідності характеристикам «оригіналу» – мова йде про імідж. Саме таким об-раз-імідж і стає провідним елементом побудови персонального бренду [4, 34-36]. Н. Розанова до-дає, що для ефективного формування персональ-ного бренду обов’язково необхідна поступова тра-нсформація іміджу в репутацію, позаяк бренд осо-бистості являє собою «ціннісний зріз репута-ції» [13, 544]. 

У науковій спільноті навіть зустрічаються позиції щодо необхідності розгляду іміджу ви-ключно як складника репутації. Наприклад, К. Колобова у структурі лояльності цільової ауди-торії виділяє репутацію, пов’язану постійною вза-ємодією з обізнаністю та очікуваннями реципієн-тів стосовно бренду, тоді як до структури лояль-ності відносить імідж і довіру [8, 224]. Такий під-хід ще раз підкреслює штучність іміджевих елеме-нтів бренду і необхідність їх постійного співстав-лення з реальними характеристиками об’єкту іміджування, тому що втрата довіри цільової ау-диторії миттєво нівелює всі спроби іміджевого впливу і створює передумови для втрати пози-тивної репутації. Слід зазначити, що вплив постмодерністич-них тенденцій позначився і на питаннях невідпо-відності іміджу автентичним характеристикам суб’єкта. Зокрема, в аспекті підміни реальних ха-рактеристик штучно створеними змістовими конструктами вводиться поняття «симулякр», семантично близьке до поняття «копія копії». Фу-нкціонування симулякра передбачає чотири алго-ритмічних етапи: сприймання реального образу, який повністю відповідає дійсності → легке спо-творення дійсності → маскування наявності дійс-ності → повне дистанціювання симулякра від дій-сності та його існування як окремої одиниці  [9, 58-59]. Таким чином, простежується спроба обґрунтування права штучно створеного імідже-вого образу на самостійне існування не як «спотвореної» копії оригіналу, а як альтернатив-ного образу особистості. Ця практика починає активно використовуватися під час віртуальної комунікації, коли особистість дозволяє собі пере-тинати межі персонального бренду й робити спроби альтернативного позиціонування. На на-шу думку, ефективність таких ініціатив слід обо-в’язково оцінювати з позицій синхронізованості з цінностями персонального бренду й очікування-ми цільової аудиторії стосовно нього, інакше буде порушено як змісто-, так і формотворчі підвалини ідентичності бренду. А. Щеглатов, обґрунтовуючи алгоритм «створення іміджу фахівця – набуття фахівцем репутації – формування його персонального брен-ду», також робить акцент на відповідності-невідповідності презентованої інформації про особистість очікуванням цільової аудиторії щодо неї, але з невеликим уточненням: на його думку, співставлення запитів реципієнтів бренд-комунікації з характеристиками персонального бренду в повній мірі стосується і іміджевої, і репу-таційної інформації [12, 121]. Логічне продовжен-ня означеної позиції простежується у працях Н. Балук, Л. Бук, О. Вовчанської та С. Скибінського, 
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які результатом взаємодії іміджу (заявленого об-разу особистості) та репутації (сформованого об-разу особистості) вважають бренд особистості як квінтесенцію іміджу й репутації [2, 113]. Узагальнюючи всю вищевикладену інформа-цію, можемо зробити висновки та окреслити пер-спективи подальших досліджень. 1. Фахова діяльність викладача закладу вищої освіти передбачає постійний комунікативний вплив на абітурієнтів, студентів, колег та керівни-цтво закладу вищої освіти в якості науковця, ви-кладача, методиста і практика, тому ефективна самопрезентація в усіх вищеозначених напрямах передбачає обов’язкове врахування особливостей всіх сегментів цільової аудиторії й цілеспрямова-ний вплив на власний імідж та репутацію. 2. Імідж та репутація як складники бренду педагога закладу вищої освіти знаходяться у стані постійної взаємодії. Іміджева інформація сприй-мається через призму особистісного ставлення цільової аудиторії, де суттєвий вплив чинить ре-путація суб’єкта іміджування. 

3. Співставлення запитів реципієнтів бренд-комунікації з характеристиками особистості педа-гога закладу вищої освіти відбувається щодо імі-джевої та репутаційної інформації. Цілеспрямова-но створена іміджева інформація є результатом аналізу очікувань цільової аудиторії з наступною трансформацією іміджевого образу відповідно до них. Означена інформація може бути відхилена цільовою аудиторією за умови недостовірності або невідповідності реальним характеристикам суб’єкта іміджування. У свою чергу, репутаційна інформація являє собою чітко сформовану пози-цію цільової аудиторії, яка ґрунтується на раніше отриманій інформації та досвіді взаємодії з носієм комунікації. Ретельній перевірці зазвичай підля-гає не стільки автентичність сприйнятої репута-ційної інформації, скільки ступінь її відповідності ціннісним орієнтаціям та очікуванням аудиторії. 4. Перспективним напрямом подальшого дос-лідження означеної теми є визначення особливо-стей корекції репутаційних недоліків педагога закладу вищої освіти засобами іміджування. 
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Иван Юнык. Имидж и репутация как составляющие бренда педагога 
В статье рассмотрены имидж и репутация как составляющие бренда педагога, которые находят-

ся в состоянии постоянного взаимодействия. Отмечено, что целенаправленно созданная имиджевая 
информация является результатом анализа ожиданий целевой аудитории с последующей трансфор-
мацией имиджевого образа в соответствии с ними, потому данная информация может быть отклоне-
на целевой аудиторией при недостоверности или несоответствии реальным характеристикам субъек-
та имиджирования. Автором установлено, что репутационная информация представляет собой чет-
ко сформированную позицию целевой аудитории, которая основывается на ранее полученной информа-
ции и опыте взаимодействия с носителем коммуникации, поэтому тщательной проверке обычно под-
лежит не столько подлинность воспринятой информации, сколько степень соответствия этой ин-
формации ценностным ориентациям и ожиданиям аудитории. 

Ключевые  слова :  имидж, репутация, бренд, педагог, учреждение высшего образования. 
 
Ivan Yunyk. Image and reputation as a component of university professor’s brand 
The purpose of this article is to logically justify the algorithmic of forming image and reputation as a compo-

nent of professor's pedagogical brand. The author focuses attention on professor’s professional activity on the 
higher education institution, which provides constant communicative influence on the entrants, students, col-
leagues and management of the higher education institution as a scientist, teacher, methodologist and practitio-
ner. All segments of the target audience and a purposeful impact on one's own image and reputation. The article 
looks at image and reputation as components of a professor's brand in constant interaction. It is emphasized that 
purposefully created image information is the result of analysis of the expectations of target audience with the 
subsequent transformation of the image according to them, so the specified information may be rejected by the 
target audience if the real characteristics of the image subject are unreliable or inconsistent. The expediency of 
introducing the term "simulacrum" as an attempt to substantiate the right of an artificially created image for 
independent existence as an alternative image of a person is analyzed there. It is proved that the effectiveness of 
such initiatives should be judged from the point of view of synchronization with the values of the personal brand 
and the expectations of the target audience towards it, otherwise the content and formative basis of brand iden-
tity will be disturbed. The author has established that reputational information is a clearly formed position of the 
target audience, which is based on previously obtained information and experience of communicative interaction 
with the carrier of communication, so careful verification is usually subject not so much the authenticity of the 
perceived information as the degree of relevance of the information. According to the results of this article, per-
spective directions of further research of this topic include determination of peculiarities of correction of reputa-
tion defects of the teacher of higher education institution by means of image. 

Key  words :  image, reputation, brand, professor, institution of higher education. 
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