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ПРОБЛЕМА ФОРМУВАННЯ ПОЗИТИВНОГО ІМІДЖУ 
ВИЩОГО НАВЧАЛЬНОГО ЗАКЛАДУ
Сучасні тенденції модернізації освіти спрямовані на оновлення технологій управління навчальними закладами. Перед керівниками різних рівнів постають нові завдання, які потребують умінь аналізувати значний обсяг фактичного матеріалу, узагальнювати тенденції, прогнозувати розвиток педагогічної системи, приймати рішення, оптимізувати навчально-виховний процес, оцінювати результати тощо. Тому актуальною є проблема цілісного формування іміджу закладу освіти як системи стратегічних дій. Проблеми іміджу є предметом дослідження зарубіжних дослідників – Л Браум, П. Берд, вітчизняних учених – М. Борисенко, Л. Карамушка, М. Левіт, А. Панасюк, А. Пелих, Л. Пілецька, В Шепель та ін.
Поняття “імідж” у системі освіти набуло актуальності в період становлення незалежності України та переосмислення підходів до навчально-виховного процесу. Особлива увага до цього феномена з’являється у зв'язку з відкриттям навчальних закладів нового типу та їх необхідністю представити їх різними засобами створення позитивного, презентабельного образу в суспільстві.

Імідж зазвичай ототожнюють зі словом ”образ” або ж замінюють термінами ”презентація” чи ”самопрезентація”. Імідж певного об'єкта не є постійною номінантою. Передусім, це залежить від того, що різні групи іміджевої аудиторії володіють різною інформацією та різним досвідом. Це спричиняє неможливість існування єдиного іміджу організації та зумовлює виникнення багатьох його варіантів. 
Отже, поняття “імідж” – поліметричне і функціонально різноманітне. З метою чіткого тлумачення сутності “іміджу” необхідно вивчити зміст понять “репутація”, ”реноме”, ”авторитет”, ”пабліситі”, які в літературних джерелах часто ототожнюються. Усі вони пов'язані із завоюванням та закріпленням довіри зі сторони суспільства, проектуванням привабливого для споживача образу організації чи особи. Дослідники цього процесу стверджують, що саме у специфіці створення цього образу, у своєрідності аудиторії, що сприймає образ організації чи особи, існує істотна відмінність між ними.

Пабліситі – це широка позитивна популярність організації засобами інформації та реклами. Але такий стан, як правило, поверховий і недовготривалий. Образ організації, популярний сьогодні, може швидко позбутися привабливості завдяки негативній інформації конкурентів чи внаслідок власних помилок. Імідж, репутація досягаються складніше, але і тримаються краще, бо в їх основі закладено свідоме ставлення до організації.

Академічний тлумачний словник української мови визначає репутацію як громадську думку про когось чи щось. Стосовно зазначеного визнання нам також відомо, що репутація може бути хорошою і “заплямованою”. Практичний досвід засвідчує, що в критичних ситуаціях для будь-якої організації найголовніше врятувати не матеріальні речі, а передусім репутацію. І це не випадково, оскільки, як кажуть у народі, ”бережи честь змолоду”, бо матеріальні статки можна відновити, а перспектива розвитку установи все ж таки залежить від сформованих у суспільстві уявлень про неї.

Отже, якщо репутація – це громадська думка зі сторони або система таких уявлень, то імідж – це те, що організація сама про себе думає та бажає, щоб про неї так думали, тобто імідж – автообраз, а репутація – образ більш об'єктивний.

Важливо усвідомлювати, що формування іміджу – це активне доведення до загальної свідомості основних позитивних моментів організації та приховування негативних. Це досягається і засобами пабліситі. Репутація ж формується з огляду на попередні досягнення, успіхи, факти, події. Для створення іміджу використовується не лише минулий і сьогоднішній позитивний образ, а й ідеальне проектування нової моделі. Фахівці з цієї проблеми засвідчують, що досягти належної репутації неможливо, не працюючи над власним іміджем [3].

Ще одним, близьким за зазначенням до іміджу терміном, є авторитет, що в перекладі з латинської «autoritas» – влада, вплив. Процес формування авторитету, авторитетності проходить в умовах спільної діяльності, тобто в групі, колективі. Імідж у своїй основі має інші соціально-педагогічні закономірності, що будуються не лише на безпосередньому контакті з носієм, а й за допомогою ЗМІ, чуток.

Створення іміджу та репутації вищого навчального закладу – передумова його виходу на якісно новий рівень культурних, соціальних і політичних відносин з громадськістю, а також істотний чинник підвищення ефективної діяльності колективу в цілому [1].

Отже, приходимо до висновку, що формування позитивного іміджу вищого навчального закладу не привертає увагу органів державного управління, а нормативні документи, які могли б цьому сприяти, на практиці часто реалізуються далеко не повною мірою. На нашу думку, перш за все, це пов’язано з: 1) військово-політичною нестабільністю в Україні; 2) фінансово-економічною кризою; складними соціально-економічними умовами, що часто негативно позначається на іміджі країни у світі, 3) непрестижністю професії вчителя в суспільстві; 4) специфічними проблемами функціонування освітньої галузі, а також відсутністю стратегії та тактики впровадження реформ тощо.
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