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Имидж учреждения культуры

Прежде чем говорить об имидже учреждения культуры, необходимо уточнить смысл понятия "имидж", поскольку даже специалисты вкладывают в него разное содержание: образ, маска, личина, производимое впечатление и др. В каждом из толкований есть частичка истины. Ближе всего к ней термин "образ", но и он требует уточнения. 

Словарь трактует образ как "облик, вид, подобие, живое, наглядное представление о ком-нибудь или чем-нибудь, то, что видится, кажется, грезится", а облик - как очертание, наружность, внешний вид, а также характер, душевный склад. Отметим, что в перечне существенных черт понятия есть и объективно существующая "наружность", и субъективное представление о ней. Коснемся сущности того и другого. 

Когда речь идет о человеке, то "объективно существующая наружность" является отражением индивидуальности, объединяющей в себе его природные и личностные особенности: биотип, конституцию, темперамент, экстравертность/интровертность, нейротизм, интеллект, задатки и способности, интересы и потребности, мировоззрение, моральные качества, чувства и т. д. 

Индивидуальность проявляется во внешнем облике в основном бессознательно: в манере говорить, ходить, жестикулировать, общаться, реагировать на события, слова, поступки. 

Что касается впечатления, мнения, то оно есть и у обладателя всего этого (самомнение, я - образ), и у всех, кто воспринимает его со стороны. Впечатление всегда субъективно. Его формирование подчиняется определенным законам индивидуальной и социальной психологии. В последнем случае оно обретает характер общественного мнения. 

А что же имидж? Почему мы считаем, что его нельзя сводить ни к образу, ни к мнению о нем? 

Ответ на этот вопрос дает один из исследователей имиджа И.А. Федоров. На основе обширного исторического материала он показал социальную сущность имиджа: принадлежность цивилизации, роль в социализации личности, разнообразные функции. 

Исходной причиной возникновения имиджей Федоров называет появившийся еще у первых человеческих существ, ощутивших в себе разум, страх перед одиночеством, желание защитить себя и жить рядом с другими, "платя за это любую цену". Автор убедительно показывает, что эгоистическое стремление выжить породило опыт группового выживания, одним из средств которого и стали имиджи, использование речи, пластики, мимики и других личных данных для того, чтобы добиться своих целей, понравившись другому. 

Общество тоже стало апеллировать к имиджам как к естественной и удобной для манипуляции матрице, символу социальной покорности. 

На определенном этапе развития возникла особая социальная подсистема престижности, истеблишмента, фильтрующая имиджи людей, групп и субкультур с помощью пропаганды образов, наименее опасных для общества. Такие имиджи представлялись как достойные зависти и подражания. 

И.А. Федоров утверждает, что не всякий образ имеет отношение к имиджу, а только тот, который создан искусственно - в расчете на успех, психологическую защиту, социальную адаптацию. 

Такой образ может не совпадать с истинной сутью его владельца. Известно много примеров, подтверждающих это. Один из них касается факта, когда советник Рокфеллера - старшего, автор термина "PR" (1919 г.!)"... прославился тем, что сумел создать старому скряге, безжалостно душившему своих конкурентов, Джону Л. Рокфеллеру - старшему имидж добродушного старичка, утиравшего на Уолл-стрит слезы сироткам". 

Современная политическая жизнь как у нас, в России, так и за рубежом пестрит такими фактами. Осознавая возможность использования имидж - технологий в неблаговидных целях, общество позаботилось о профессиональной этике специалистов PR, менеджеров, журналистов, создав специальные кодексы, требующие от всех, кто занимается созданием имиджей, служить общественному благу, осознавать свою профессиональную ответственность перед людьми. 

Подробное рассмотрение сущности и функций имиджа предпринято нами не ради теоретического интереса. Исходя из основного понятия имиджа, мы можем говорить о технологии его создания. 

Итак, имидж - это образ кого-либо или чего-либо, создаваемый искусственно в рекламных целях, в расчете на успех. Как имидж человека опирается на его индивидуальность и общую личную культуру, так и имидж учреждения опирается на его организационную культуру. 

Организационная культура - элемент внутренней среды любой организации от самой большой до самой маленькой. Она существует на двух уровнях - внутреннем и внешнем и может быть сравнима с айсбергом, где большая часть скрыта от посторонних глаз, а меньшая - предъявлена миру, визуализирована символикой. 

На внутреннем уровне вырабатываются базовые предположения и ценности. Одной из главных здесь является миссия организации, ее назначение в обществе, смысл ее существования. 

Согласно одному из определений, миссия - это сформулированное утверждение относительно того, для чего и по какой причине существует организация, т. е. миссия раскрывает смысл существования организации, отличие от ей подобных. 

Миссия - "флаг", который нужен для представления учреждения внешнему миру. Вот как формулирует ее Е.В. Ильина - директор Московского клуба "Атом": "Несмотря на то что клуб маленький, четвертой категории, всего на 60 мест, с более чем скромным бюджетом, он ставит перед собой высокие цели - нести людям только подлинные, "экологически чистые" культурные ценности. В клубе должна звучать только "живая" классическая музыка. Мы стремимся к высоким образцам во всем и не соглашаемся ни на что худшее и некачественное. Это должно проявляться и в подборе специалистов для руководства коллективами, и в приглашении высококвалифицированных исполнителей для участия в концертах, и в качестве репертуара участников самодеятельного творчества. Мы не допускаем низкопробной поп - культуры в наши стены. Мы добиваемся выполнения наших требований относительно внешнего вида и поведения посетителей клуба; в клуб - как на праздник: обязательны нарядные платья и сменная обувь". 

Е.В. Ильина поддерживает самые широкие контакты со многими культурными организациями Москвы: культурными центрами иностранных посольств, Международным союзом музыкальных деятелей под председательством народной артистки СССР И.К. Архиповой (сама Ирина Константиновна и многие ее ученики неоднократно бесплатно принимали участие в клубных концертах). Обществом любителей музыки Моцарта, многими общественными организациями Москвы. В клуб, имидж которого хорошо известен в московской культурной среде, охотно идут профессионалы, помогают ему безвозмездно, поскольку им близка и понятна четко сформулированная миссия. Они находят там благодарную аудиторию - людей "одной с ними группы крови", исповедующих идеи культуртрегерства, и замечательную атмосферу духовности и душевности. Хочется подчеркнуть еще одну деталь. Всех, кто приходит на концерт (а приглашения - именные), директор лично встречает у входа, к большинству обращается по имени-отчеству и для каждого находит теплое приветственное слово. 

Миссия формулируется руководством организации, поэтому в ней проявляются мировоззрение, философия первых лиц. Надо ли говорить, как в данном случае велика их ответственность? Следует признать, что лишь немногие руководители учреждений культуры берут на себя такую ответственность. Основная масса довольствуется общим пониманием роли, которую играют в обществе их учреждения: "нести культуру в массы, осуществлять политику государства в области культуры". 

Напомним, что миссия раскрывает смысл существования конкретной организации, отличает ее от ей подобных. До конца это осознают лишь те учреждения, которым приходится в условиях жесткой конкуренции завоевывать себе "место под солнцем". Когда всем этого места хватает, на философию не тянет. Появление конкурента, способного переманить к себе кадры, клиентуру, вынуждает задуматься над тем, как спасти положение, чем превзойти конкурента. 

Помимо миссии, на глубинном уровне находится культура внутриорганизационных отношений, в которой отражены ценности, нормы, образы (модели) поведения, принятые в учреждении: 

· отношение к персоналу как высшей ценности; "форма обращения руководителя к подчиненным; 

· соблюдение служебного этикета, в т. ч. взаимоотношения руководителя и его заместителя, следование правилам субординации; 

· степень уважения к ветеранам организации; 

· система поощрений и наказаний; 

· предоставление возможностей профессионального роста (повышение квалификации, продвижение по службе). 

На внешнем уровне располагаются визуализированные атрибуты: 

· внешний вид здания и прилегающих к нему территорий; 

· стиль оформления служебных помещений, их санитарное состояние; 

· форма одежды персонала; 

· культура письменной и устной деловой речи, в т. ч. тон, которым отдаются распоряжения; 

· обряды, ритуалы, церемонии, принятые в организации: прием новичков, переход из одной должности в другую, проводы на пенсию, общие празднования; 

· музеи, летописи, в которых отражены история, легенды, мифы, герои; 

· награды, знаки отличия, логотипы, слоганы, другая символика.
Оба уровня сосуществуют и создают "уникальную общую психологию" (П. Вейл) организации, не похожую ни на какую другую. Она-то и лежит в основе имиджа учреждения.

Может сложиться впечатление, что организационная культура и имидж организации - синонимы. На самом деле это не так. Становление организационной культуры в большой степени стихийный процесс, создание имиджа - сознательно управляемый, в т. ч. и через совершенствование организационной культуры, насколько это возможно. Организационная культура - товар, имеющий самую высокую цену, а имидж - витрина этого товара. Без имиджа организация - "вещь в себе", с имиджем - "вещь для всех". 

Процесс создания имиджа уже достаточно хорошо изучен. Он может быть представлен в виде алгоритма, задающего строгую последовательность действий (этапов): 

1. Выявление сложившихся у контактных аудиторий* представлений о претенденте на положительный имидж.
2. Определение предпочтений и ожиданий аудиторий, характеристик, которыми, по их мнению, должен обладать этот претендент.
3. Выявление сильных и слабых сторон претендента.
4. Конструирование имиджа с учетом сильных и слабых сторон, а также ожиданий аудитории (создание модели).
5. Составление плана действий по переводу модели в реальность.
6. Реализация плана.
7. Мониторинг сформированного имиджа, его поддержание, позиционирование, а также, в случае необходимости, коррекция. 

Поясним представленную схему, объединив первые два этапа, поскольку на них используются сходные методы изучения ситуации. 

Для того чтобы определить, как оцениваются контактными аудиториями достоинства и недостатки учреждения, решившего улучшить свой имидж, также чтобы узнать, каковы притязания этих аудиторий, необходимо провести анкетирование, интервьюирование, беседы, а также использовать другие методы социологических исследований - анализ документов (материалов МИ, отчетов, зрительских и читательских конференций, книг отзывов и предложений и т. п.). 

Ясно, что реализация первых двух этапов требует больших материальных затрат, организационной активности, привлечения специалистов, но без этого конструирование имиджа невозможно. 

Небольшие учреждения с ограниченным количеством клиентов и малыми ресурсами не могут позволить себе подобных исследований, да они чаще всего и не нужны. Их руководителям и сотрудникам достаточно проявлять наблюдательность, постоянно "считывать" информацию, поступающую в качестве "обратной связи". Сигналами могут служить отношение к учреждению, удовлетворенность качеством его работы, стабильное количество постоянных клиентов, приток новых. Впрочем, и такие способы изучения общественного мнения, как беседы, анализ устных высказываний, а также записей в книгах отзывов и предложений, не требуют особых затрат и по силам любому учреждению, были бы желание и интерес к этому. 

Само собой разумеется, что информация должна быть получена по всем вышеназванным элементам организационной культуры. Это обеспечивается четко продуманным содержанием и адекватной методикой опросов. 

Помимо контактных аудиторий мнение об учреждении и свои ожидания относительно него должны высказать и его сотрудники, и руководители. проанализированный и обобщенный материал даст возможность приступить следующему этапу создания имиджа - конструированию его модели с учетом всех высказанных пожеланий (но и возможностей, конечно). 

Модель, в переводе с французского, означает образец (эталон, стандарт) для массового изготовления какого-либо изделия или конструкции; тип, арка изделия. Модель имиджа учреждения культуры - вещь эксклюзивная, она не может создаваться для массового изготовления, поскольку в каждой конкретной ситуации исключительны и неповторимы творческие коллективы сотрудников, посетителей, их взаимоотношения, ожидания, претерпевающие постоянные изменения. В силу этих обстоятельств не может быть единой модели, можно говорить лишь о какой-то общей ее схеме, параметрах, компонентах. 

Прежде всего стоит решить, как хочет выглядеть учреждение в глазах своих клиентов. Специалисты по вопросам менеджмента и организационной культуры, в частности, отмечают, что организация может восприниматься либо к консервативная (выполняет работу традиционно, придерживается статус-кво, сотрудники связаны правилами) - ей больше подходят такие характеристики, как "старая", "медленная", "авторитарная", либо как творческая (которой свойственны свободная структура, изменения, инновации) - к ней применимы такие эпитеты, как "новая", "быстрая", "демократическая". Возможно, наилучшим вариантом будет выбор "золотой середины". Все зависит от типа организации, ее миссии, состава сотрудников, особенностей клиентов. Есть определенная зависимость от возраста сотрудников и самого учреждения, т. е. оттого, долгая ли у него история или оно возникло недавно и амбициозно желает затмить конкурентов, согнав их с "насиженного" места. 

Образ учреждения в глазах клиентов будет складываться и в зависимости от того, какую удастся создать в нем атмосферу. По замечанию Михаила Чехова, атмосфера душевного холода вызовет образ официального учреждения. Вряд ли какое-либо учреждение культуры захочет иметь подобный имидж. Предпочтительней создать атмосферу творчества, уважения к уникальности и значимости каждого участника общения, радости, взаимной приязни, а подчас и домашнего уюта и тепла. 

В модель закладывается и внешний облик здания. Редко, когда оно строится по индивидуальному проекту, в соответствии с замыслом его руководителя. Так был построен Театр-школа драматического искусства на Сретенке в Москве (замысел главного режиссера А.В. Васильева воплотили главный художник И.В Попов и главный архитектор С.А. Гусарев). 

В подавляющем большинстве случаев руководитель учреждения культуры принимает уже готовые "владения", но в его власти многое изменить, если, конечно, он не решит "уныло донашивать старое". 

От позиции руководителя, его активности, воли и вкуса зависит многое. Не могу не воспользоваться случаем и не выразить свое восхищение положительным проявлением всех этих качеств у ректора Московского государственного университета культуры и искусства Т.Г. Киселевой. Благодаря ее стараниям бедное, унылое, казенное, обшарпанное здание стало современным, удобным, красивым. Отреставрированы старые корпуса, построены новые. Важная деталь: в этом деле руководитель не сочла возможным делегировать свои полномочия подчиненным. Даже выбор штор Татьяна Георгиевна не доверила никому! Они не были куплены в магазине, но сделаны по ее заказу так же, как и мебель для новых помещений. Надо ли говорить, как это повлияло на имидж университета и на атмосферу взаимоотношений в нем. 

Хочу еще раз подчеркнуть, что внутреннее убранство служебных помещений, их санитарное состояние (особенно помещений общего пользования), оборудование, а также вид прилегающих территорий воспринимаются как единое целое, общий облик, существенно влияющий на имидж. 

Важным параметром модели является внешний вид персонала. Этот вопрос решается "в принципе": будет ли принят единый, "фирменный", стиль и каким он будет - строгим и деловым или свободным и нерегламентированным. В бюрократических, управленческих организациях, как правило, преобладает первый, в научных, творческих - второй. В больших корпорациях и компаниях сочетаются оба, в зависимости от функций сотрудников. Тех, кто общается с клиентами, обязывают придерживаться делового стиля, тех, кто имеет дело с техникой, оборудованием, лабораториями, научными исследованиями, не обременяют строгими требованиями к стилю одежды. 

Кроме того, во многих фирмах по пятницам, когда контакты с клиентами сведены к минимуму, даже самым официальным лицам разрешается одеваться не по строгому стандарту. Это делается ради ослабления психологического давления на персонал, поскольку любая обязательность обременительна и создает ощущение усталости. 

Необходимо также затронуть вопрос об униформе как фирменной одежде. Это всегда вызывает спор, в котором побеждают то ее сторонники, то ее противники (вспомним периодически вспыхивающие дебаты о школьной форме!). Такой спор разгорелся и на одном из моих занятий. Затеяла его директор одной из музыкальных школ, которая решила ввести у себя униформу для персонала. Аргументы были таковы: школа в городе считается лучшей, располагает высококвалифицированными кадрами, дает крепкие знания и исполнительские навыки, почему бы не выделить ее среди других фирменной одеждой, пусть одинаковой, но красивой? Ведь ее можно носить с гордостью, как символ высокого профессионализма? 

Эти аргументы не нашли в коллективе отклика. Может быть, потому, что слово "униформа" имеет негативный оттенок и лучше было бы пользоваться термином "фирменная одежда". 

Сознательно не высказываю своего суждения по этому спорному вопросу: "Думайте сами, решайте сами..." 

При всей важности для имиджа хорошей внешности она одна не обеспечит положительного впечатления от учреждения у клиентов. Не меньшую (если небольшую) роль играет фирменный стиль поведения сотрудников. Не будем повторять уже сказанное о влиянии на него культуры внутриорганизационных отношений. Остановимся лишь на внешнем проявлении этой культуры, прежде всего, во взаимоотношениях персонала с клиентами. В модель имиджа должно быть заложено представление о стиле этих взаимоотношений. Его можно характеризовать как дружелюбный, доброжелательный, душевный. Каждый посетитель должен чувствовать, что ему готовы услужить с радостью даже в кризисных ситуациях. 

Рискуя нанести обиду уважаемому мною коллективу, приведу все же негативный пример. Все, кто пользуются услугами Российской Государственной библиотеки (бывшая б-ка им. В.И. Ленина), знают, что давно идущий в ней ремонт вынудил многие тысячи людей обратиться в другие библиотеки Москвы. В поисках нужной мне литературы я обошла не одну библиотеку и, по старой, доброй памяти, решила записаться в Историческую (в студенческие годы она казалась нам самой привлекательной). Меня с раздражением отсылали из зала в зал, каждый раз говоря, что моя тематика не вписывается в их профиль и вообще "они и так от народа скоро с ума сойдут". Несмотря на то что я им сочувствовала (приток новых читателей, хлынувших из Ленинки, на самом деле создал критическую ситуацию), ощущение досады, разочарования и даже обиды затмило все мои рациональные рассуждения. Имидж старой уютной библиотеки рухнул в одночасье. 

Описание того, как составляется план создания имиджа, можно опустить, т. к. он не представляет собой ничего специфического и обеспечивается обычными организационными действиями. Что же касается выполнения плана и перевода модели в реальность, то особенностью этого периода можно считать его перманентность, поскольку невозможно застыть в одном и том же обличье. Хотя, конечно, имидж учреждения не так изменчив, как имидж человека, тем не менее с изменением условий и конъюнктуры он должен корректироваться. Ему нужен постоянный мониторинг. 

Подчеркнем еще раз, что имидж учреждения создается не для собственного удовольствия, не для осознания своей неповторимости и совершенства. Это все средства. Целью же является обретение конкурентоспособности, повышение эффективности деятельности, наиболее полная реализация своей миссии. Это требует умелого (технологического) позиционирования имиджа, самопрезентации, т. е. управления впечатлением о себе с помощью специальных стратегий поведения, заключающихся в предъявлении своего имиджа окружающим. Это может быть осуществлено во время брифингов, пресс-конференций, бесед с реальными и потенциальными клиентами, Дней открытых дверей, специальных презентаций, на выставках, выступлениях в СМИ. Огромную роль в этом играют широкие контакты. Всех партнеров желательно знать лично. Не останавливаясь сейчас на перечисленных формах презентационной работы, коснемся таких методов воздействия на аудиторию, как позиционирование, эмоционализация и формат. 

Позиционирование - это создание благоприятной для учреждения информационной среды: показ только того, что положительно оценит аудитория, утрирование нужных характеристик; акцентирование преимуществ. 

Позиционирование позволяет видоизменять среду, чтобы создавать для учреждения наиболее благоприятные условия функционирования. 

Эмоционализация - перевод имидж - информации с рационального языка на более действенный - эмоциональный. Это достигается такими приемами, как конкретизация (рассказ о конкретном событии), сопереживание чужим эмоциям, активизация чувств и др. 

Формат - создание выгодных для презентационной информации контекстов. Например, приглашение людей на мероприятие парами, т. к. женщины, будучи более эмоциональными, оказывают влияние на своих спутников - мужчин. К приему "формат" относится и подбор наиболее выгодного в каждой ситуации канала для передачи имиджформирующей информации. В одном случае это может быть беседа, в другом - выступление в СМИ, в третьем - презентация, в четвертом - отчетная конференция и т. д. Есть и такой действенный канал, как "разговоры у колодца", т. е. неформальный. 

Как бы ни были важны внешние параметры модели имиджа учреждения, определяющим все же является качество услуг, которое оно оказывает населению. Это обеспечивается профессионализмом персонала, его суммарным профессиональным имиджем, а также персональным имиджем руководителя. "Но это, как говорится, уже совсем другая история". 
