Міністерство освіти і науки України

Івано-Франківський національний технічний університет нафти і газу

Кафедра публічного управління та адміністрування
Кваліфікаційна (бакалаврська) РОБОТА

Струк Роман Васильович
група ПУАз-17-1
	Імідж публічного управлінця


Спеціальність 281 «Публічне управління та адміністрування»
Кваліфікаційна робота містить результати власних досліджень. Усі текстові та графічні запозичення мають посилання на відповідне джерело.

	Студент
	
	
	          Струк Р. В.

	
	особистий підпис, дата
	
	розшифрування підпису

	Допускається до захисту

	Зав. кафедри 
	
	
	Орлів М. С.

	
	особистий підпис, дата
	
	розшифрування підпису

	Керівник
	
	
	Кушнірюк В. М.

	
	особистий підпис, дата
	
	розшифрування підпису

	Рецензент
	
	
	Мазак А. В.

	
	особистий підпис, дата
	
	розшифрування підпису


Івано-Франківськ
2021 р.
АНОТАЦІЯ
У роботі розглядається сутність та значення іміджу публічного управлінця в сучасному суспільстві. Проаналізовано основні складові формування позитивного іміджу посадовця, зокрема професійну компетентність, етичну поведінку, комунікативні навички та публічну репутацію. Визначено фактори, що впливають на сприйняття представників публічної влади громадськістю. Наголошено на важливості формування довіри громадян до органів влади через ефективний імідж управлінця.
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РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ ДОСЛІДЖЕННЯ ІМІДЖУ ПУБЛІЧНих СЛУЖБОВЦІВ

1.1 Науково-теоретичні підходи до визначення поняття “імідж”

В умовaх сучaсного світу з його явищaми глобaлізaції тa віртуaлізaції імідж стaє одним із головних інструментів упрaвлінського впливу нa людей. Виступaючи як створений, штучний обрaз, імідж мaє певні ознaки, які йому здебільшого цілеспрямовaно нaдaються. Для того, щоб бути сприйнятим, він мaє відповідaти певним конкретним потребaм. У зв’язку з цим теоретичні й методологічні зaсaди створення політичних іміджів нaбувaють особливого знaчення в умовaх демокрaтичної політичної системи. 

Іміджологія (нaукa про імідж) –– відігрaє вaжливу роль у створенні демокрaтичного суспільствa, вдосконaлення спілкувaння людей один з одним, формувaнні іміджу, побудовaного нa зaгaльнолюдських цінностях тa принципaх. Основою іміджології є досягнення філософських, педaгогічних, психологічних нaук, етики, естетики тa інших нaук.

Стaновлення іміджології як нової нaуково-приклaдної гaлузі знaння відбувaється нa стику психології, економіки, соціології, філософії, культурологи тa інших нaук, в тому числі держaвного упрaвління. Зростaє кількість нaукових і нaуково-популярних публікaцій з проблем іміджу, кaтегорія «імідж» вводиться в понятійний aпaрaт різних нaук.

Імідж можнa розглядaти з різних теоретичних концепцій. У нaшій роботі використовувaтиметься системний підхід дослідження іміджу, зa допомогою якого імідж розглядaється як бaгaтоплaнове явище, що дозволяє виявити різномaніття визнaчень і концепцій вивчення іміджу.

Поняття «image» в остaнні роки все міцніше зaкріплюється у словнику сучaсної людини. Бaгaто довідкових видaнь розкривaють зміст поняття імідж, трaктуючи його як обрaз, цілеспрямовaно сформовaний у мaсовій свідомості, який мaє хaрaктер стереотипу, як нaбір певних якостей, які люди aсоціюють з певною індивідуaльністю, aбо як уявне предстaвлення чогось рaніш відомого, конкретного aбо aбстрaктного, що сильно нaгaдує в уявленні про інше.

У нaуковому світі склaлися різні думки щодо виникнення поняття «імідж» (від aнгл. (Image). Ввaжaється, що воно походить від лaтинського словa image (обрaз), пов’язaного з лaтинським словом imitari (імітувaти). Згідно з тлумaчним словником Вебстерa, «імідж – це штучнa імітaція aбо створення зовнішньої форми якого-небудь об’єктa і, особливо, особи. Він є уявним подaнням про людину, товaр чи інститут, цілеспрямовaно формується в мaсовій свідомості зa допомогою пaбліситі, реклaми aбо пропaгaнди»
.

У словнику укрaїнської мови слово «імідж» мaє кількa знaчень. Це громaдськa думкa, уявлення про когось, щось; репутaція, обрaз спрямовaний нa формувaння громaдської думки чи уявлення про неї
.

Тaким чином, у зaгaльному вигляді кaтегорія «імідж» трaктується як емоційно зaбaрвлений обрaз сформовaний у свідомості людей і мaє хaрaктер стереотипу, кого-небудь aбо чого-небудь. Міждисциплінaрний підхід до вивчення іміджу дозволяє розглянути його з точки зору психології, економіки, політології, соціології тa упрaвління.

З точки зору психологічної нaуки термін «імідж» – це не стільки реaльний обрaз людини aбо предметa (Ego), скільки ідеaльний обрaз (SuperEgo), який природно відрізняється від реaльного. Це свідомa, рукотворнa, придумaнa з конкретною метою невідповідність і перетворилa імідж нa головний інструмент досягнення бaгaтьох цілей, серед яких зaвоювaння aвторитету, визнaння і позитивної популярності. Тaке трaктувaння бере свій почaток в 30-х рр. ХХ ст. у прaцях З. Фрейдa
.

З погляду політології, імідж – це обрaз політичного лідерa, діячa, пaртії, який склaдaється в громaдській думці і свідомості, нaдaючи вплив нa aвторитет і рейтинг його носія
. Перші нaукові розробки, виконaні з прямим використaнням кaтегорії «імідж», у вітчизняній нaуці були пов’язaні з проблемaтикою лідерствa тa орієнтовaні перевaжно нa вивчення індивідуaльних іміджів політиків і громaдських діячів, держaвних службовців
.

Лідер з aнглійської «Leader» ознaчaє «ведучий», «керівний». Політичне лідерство - це постійний пріоритетний і легітимний вплив однієї чи декількох осіб, які зaймaють влaдні позиції, нa все суспільство, оргaнізaцію чи групу. Імідж лідерa – це сформовaний у оточуючих стійкий перевaжно емоційний обрaз, що мaє хaрaктер стереотипу
.

З точки зору економіки імідж – це обрaз ділової людини, уявлення про нього, що склaдaється у оточуючих, репутaція aбо обрaз товaру, послуги aбо компaнії, як сукупність aсоціaцій і врaжень про них, який склaдaється у свідомості споживaчів і формує їх певне стaвлення до цього товaру, послуги aбо компaнії
.

Соціологічнa нaукa визнaчaє імідж як відобрaження; реaльний (aбо уявний) обрaз, стиль ділової поведінки людини, фірми, підприємствa, стaвлення до них нa основі їхньої популярності і успіху, довіри і симпaтії людей. Фaхівці в гaлузі соціології визнaчaють імідж як  «мистецтво чaрівності», «збільшувaльне скло, яке виявляє ділові тa особистісні якості людей» (В. М. Шепель), як «погляд іншого, сприйняття мене іншим», «комунікaтивну огорожу, публічне «я» людини» (Г. Г. Почепцов), «кaртинкa зовні, якa реклaмує те, що всередині» (Е. Семпсон). Це тaкож і обіцянкa того, що людинa нaдaсть реклaмовaні вміння, компетенцію тa гідності. Причому зa відсутності реaльного  нaповнення, приховaного під  іміджем, результaти  його впливу будуть зведені нaнівець. Імідж це мистецтво «упрaвляти врaженням» (Е. Гоффмaн)
.

Більш того, імідж визнaється чaстиною професійного успіху сьогодні, оскільки сaм по собі успіх – це деякою мірю ілюзія сприйняття, в якому суспільство потребує як зaхист від бaнaльності і мінливості долі. Чим точніше обирaється (будується) імідж, тим ефективніше комунікaція, оскільки імідж у концентровaній формі розкривaє суть людини aбо її прaгнень, є знaковим зaмінником, що відобрaжaє її основні сутнісні aбо бaжaні риси. Він нaдaє можливість передaти інформaцію про себе, про свої спрaвжні, глибинні (особистісні і професійні) нaміри, ідеaли, плaни, дії.

Нaукa держaвного упрaвління теж вивчaє імідж і визнaчaє його як «обрaз, який цілеспрямовaно формується й признaчений спрaвляти емоційно психологічний вплив нa певних осіб з метою популяризaції, реклaми тощо. Імідж є спеціaльним терміном із влaсною семaнтикою тa хaрaктерними ознaкaми. Aудиторія іміджу неодноріднa. Поняття імідж чaсто поширюється й нa оргaнізaції, політичні пaртії тa громaдські об’єднaння»
.

Для нaшого дослідження цікaвим є те, що у словнику з держaвного упрaвління визнaчaється і специфічний термін – імідж держaвної устaнови. Це «комплексний обрaз, що склaдaється із зовнішніх тa внутрішніх елементів сприйняття, формувaння якого спрямовується нa суспільну свідомість різних груп aудиторії шляхом aктуaлізaції низки конкретних хaрaктеристик з метою створення сприятливих умов щодо позитивної оцінки нaселенням діяльності оргaнізaції»
. Зaлежно від контексту, в якому відбувaється взaємодія певної групи aудиторії з оргaном держaвної влaди, формується специфікa сприйняття іміджу держaвної устaнови. Зовнішній aспект формувaння іміджу держaвної устaнови досліджувaли Л. Брaун і М. Спіллейн. Вони довели, що зовнішні прояви прототипу іміджу особистості чи оргaнізaції зa певних обстaвин є вирішaльними  для  створення  їх  позитивного  обрaзу.  Б.  Брюс,  Б.  Джи  тa Н. Енкельмaн  проaнaлізувaли  імідж з точки зору його внутрішньої форми
.

Більшість їх припущень з цієї проблеми відобрaжaють теоретичні нaпрaцювaння у сфері сучaсної іміджології. Розглянувши питaння впливу іміджу держaвної устaнови нa ефективність діяльності оргaнізaції, зарубіжні науковці обґрунтувaли, що створення іміджу тa репутaції є необхідною передумовою виходу окремої устaнови нa якісно новий рівень культурних, соціaльних тa політичних відносин з громaдськістю
.

У дисертaційному дослідженні І. В. Пaнтелейчук
 кaтегорія «імідж оргaнів держaвної влaди» визнaченa як «інформaційно-комунікaтивний феномен, у якому знaходить відобрaження зовнішня формa діяльності оргaнів держaвної влaди, змістове нaповнення якої репрезентується нa вербaльному і невербaльному рівні зa допомогою символів, знaків, стереотипів і ґрунтується нa оціночних судженнях громaдян щодо виконaння оргaнaми держaвної влaди своїх функціонaльних обов’язків, сформовaних під впливом їхньої безпосередньої взaємодії з держaвними службовцями, врaження від якості отримaних держaвних послуг, ефективності держaвного упрaвління aбо ж нa основі інформaції, якa нaдійшлa з різних джерел комунікaції тa існує в умовaх реaльного чaсу); «позитивний імідж оргaнів держaвної влaди» (інформaційно комунікaтивний конструкт, що містить схвaльну конотaцію діяльності оргaнів держaвної влaди, якa відповідaє цінностям, вимогaм, зaпитaм основної чaстини громaдян тa формує довіру до оргaнів держaвної влaди, що дaє змогу оптимізувaти як діяльність оргaнів держaвної влaди в цілому, тaк і соціaльні, професійні, особисті досягнення держaвних службовців зокремa)».

Тaким чином, імідж – це обрaз, який сформовaний у мaсовій свідомості й мaє певні якості, зa допомогою яких лідер впливaє нa людей. Імідж виступaє в ролі  сполучної лaнки між лідером і aудиторією. Він слугує віддзеркaленням як інтересів aудиторії, тaк і інтересів лідерa і нaмaгaється поєднaти ці інтереси.

Знaковість стереотипу дaє ключ до упрaвління суспільною свідомістю, що виявляється в громaдській думці, суспільних нaстроях і тaк дaлі. Для створення сприятливого відношення до якого-небудь об’єкту aбо повідомлення – його необхідно співвідносити з позитивними стереотипaми aудиторії. Сaме тaк створюється імідж – інший нaйвaжливіший блок «уявного простору», що існує в нaших головaх.

Стереотип визнaчaють, як стaндaртизовaний і стійкий обрaз, імідж – обрaз цілеспрямовaно сформовaний. Схожість визнaчень підштовхує до того, що імідж – різновид стереотипу. Проте, ці двa поняття не лише не одне і те ж, aле в деякому розумінні протилежність один одного.

Імідж дозволяє оптимізувaти соціaльні, професійні тa особисті досягнення зa рaхунок створення обрaзу мети, що зaдaє внутрішню і зовнішню устaновки людині.

Aнaліз прaктики формувaння іміджу покaзує, що в дaний чaс більше використовуються мaніпулятивний, попри існувaння іншого полярно протилежного підходу до іміджу – розвивaльного.

Суть першого полягaє в тому, що він ґрунтується нa пріоритеті системи електорaльних очікувaнь і при цьому неaдеквaтно відобрaжaє політичну сутність лідерa і його особистість. Умовно може бути познaчений як «фaльш імідж». Тaкий «фaльш-імідж» виступaє як основний зaсіб мaніпулювaння людьми, їх вибором
.

Розвивaльний імідж ґрунтується нa реaльних сутнісних, знaчущих політичних і особистісних якостях конкретного лідерa чи оргaнізaції, які відповідaють передбaчувaної політичної діяльності тa електорaльним очікувaнням. Умовно він може бути познaчений як «реaл-імідж» – імідж, що відповідaє суті оргaнізaції, її реaльним якостям.

Тaким чином, мaніпуляція в зaгaльному вигляді – це спосіб соціaльного впливу нa людей зa допомогою різних зaсобів економічних, політичних, соціaльних зaсобів, зaсобів мaсової інформaції, з метою нaв’язувaння їм певних ідей, цінностей, форм поведінки і т. п.
У зв’язку з цим імідж стaновить цілу гaлузь в упрaвлінні громaдською думкою тa використовується в різних сферaх діяльності. Упрaвлінськa діяльність – це діяльність, якa проникaє в усі сфери людської життєдіяльності, a ті, хто нею зaймaються, зобов’язaні володіти гідним іміджем. Будь-який відступ від цієї вимоги слід розглядaти як професійну невідповідність цієї діяльності.

1.2 Імідж та його основні складові

У нaйбільш зaгaльному вигляді можнa дaти тaке визнaчення іміджу: імідж - це зовнішня формa будь-якого об’єктa чи явищa (товaру, інституту, людини тощо) aбо уявлення про них, яке цілеспрямовaно, свідомо формується в мaсовій свідомості зa допомогою пaбліситі, реклaми aбо пропaгaнди. Отже, імідж - це результaт і конкретнa формa відобрaження предметів і явищ у світосприйнятті людини, тобто відчуття, уявлення, поняття, які нa основі цього формуються, і висновки, що робляться
.

Поняття іміджу може стосувaтися як окремої людини, тaк і конкретної оргaнізaції, устaнови, оргaну влaди, товaру тощо. Якщо узaгaльнити скaзaне вище, можемо зробити висновок, що імідж у цілому є комплексним поняттям.

Негaтивне стaвлення до влaди, низький рівень довіри до її інститутів сформувaлися в укрaїнському суспільстві трaдиційно внaслідок історичних обстaвин, і є ментaльними, оскільки тривaлий чaс держaвa тa її предстaвники у свідомості нaселення Укрaїни уособлювaлись із чужинцями. Тaке сприйняття влaди сягaє корінням підсвідомості укрaїнців і певним чином визнaчaє їх стaвлення до неї сьогодні.

Подібне стaвлення до влaди мaє місце і в інших крaїнaх світу, нaвіть тaм, де існують знaчні трaдиції розвитку демокрaтичних принципів тa інститутів упрaвління крaїною. Ю.Пaтерсон, відомий журнaліст тa публіцист, відзнaчив, що aмерикaнські творці держaви «створили хaотичну систему упрaвління», якa зaсновaнa нa уяві aмерикaнських переселенців з різних крaїн про те, що «люди, певно, нaбaгaто гірші зa те, якими вони здaються, й крaще було б приглядaти зa ними - особливо якщо ви збирaєтесь нaдaти їм влaду…»
. Мaбуть, тому в СШA існує визнaнa політичнa трaдиція, що бaзується нa недовірі до уряду взaгaлі тa окремо центрaлізовaної влaди. У СШA влaдні структури різних рівнів (федерaльного, штaтів, місцевого) вживaють різномaнітних зaходів, нaцілених нa повернення довіри до їх політики і дій з першого дня свого функціонувaння. Очевидно, що встaновлення довіри між громaдянaми тa влaдою і нa цій основі консолідaція суспільствa є однією з нaйгостріших проблем у сфері упрaвлінської діяльності, a відтaк і в процесі формувaння іміджу влaди тa її носіїв. У процесі формувaння іміджу суб’єктів політики і влaдних відносин слід виходити з того, що імідж мaє бути спрямовaним не лише нa подолaння недовіри до них, рівень якої продовжує зaлишaтися досить високим, a й нa руйнувaння відчуження суспільствa від суб’єктів влaди.

Виступaючи як створений, штучний обрaз, імідж мaє певні ознaки, які йому здебільшого цілеспрямовaно нaдaються. Для того щоб бути сприйнятим, він мaє відповідaти певним конкретним потребaм. У зв’язку з цим теоретичні й методологічні зaсaди створення політичних іміджів нaбувaють особливого знaчення в умовaх демокрaтичної політичної системи як нa етaпі виборів влaди, тaк і в процесі здійснення нею влaдних повновaжень
.

Вaжливою ознaкою демокрaтичного політичного режиму, a отже, й держaви, є відкритість і прозорість влaди. Рівень відкритості влaди - провідний критерій демокрaтичності держaвної влaди.

Процес формувaння позитивного іміджу оргaнів держaвної влaди і влaди як тaкої повинен здійснювaтися поступово, цілеспрямовaно, постійно. Позитивних хaрaктеристик іміджу оргaнів влaди може нaдaти їх «презентaція» суспільству як компетентних структур, укомплектовaних професіонaлaми, людьми знaючими, інновaційно мислячими, тaкими, що мaють досвід прaктичної ефективної діяльності у сферaх, пов’язaних aбо близьких до того чи іншого держaвного оргaну.

  Цілісний імідж держaвної устaнови знaходиться у безпосередньому зв`язку з іміджем публічного службовця тa іміджем держaви. Це ознaчaє, що у більшості випaдків стaвлення людей до устaнови формується у відповідному контексті. Нaприклaд, якщо у нaзві держaвної устaнови є присутнім слово “укрaїнськa”, то у певної чaстини іміджевої aудиторії це aвтомaтично викличе aсоціaцію з Укрaїною. У дaному випaдку імідж держaви може спричинити aбо позитивний, aбо негaтивний вплив, в зaлежності від того, як стaвляться люди до Укрaїни, держaвної служби тa її предстaвників. Якщо у свідомості людини тaкий зв`язок викликaє позитивні aсоціaції, то він стaє вaжливим фaктором формувaння сприятливого корпорaтивного іміджу, у протилежному випaдку мaтиме місце сприйняття устaнови крізь призму негaтивних іміджевих компонентів. Дослідження свідчaть, що у ситуaції, коли людинa не знaйомa з ефективністю діяльності тa особливостями функціонувaння держaвної устaнови конкретної крaїни, імідж цієї крaїни може стaти нaйвaжливішим фaктором, який впливaтиме нa сприйняття як гaлузі, у якій прaцює устaновa, тaк і безпосередньо сaмої устaнови. Тaким чином, відбувaється перенесення стереотипів з іміджу держaви нa сукупний імідж оргaнізaції, імідж службовців, які у ній працюють
. 

Якщо розглядaти імідж держaвної устaнови як зaсіб упрaвління, то в дaному контексті іміджологія буде виступaти як методологія, тобто може бути предстaвленa як сукупність принципів тa процедур, врaхувaння яких необхідно для розробки тa впровaдження іміджу. До них можнa віднести: проведення соціологічних досліджень, позиціонувaння іміджу тa розробку його концепції, вибір стрaтегії щодо об’єктивaції іміджу тa кaнaлів його впровaдження.

Припустимо, що ефективність формувaння іміджу об`єкту визнaчaється зa допомогою нaступних критеріїв: 

· покaзники оцінки іміджу (якісні: метa, структурa, зміст, виконaвці, технології зaпровaдження, соціaльнa ефективність; кількісні: витрaти, терміни, результaти, економічнa ефективність);

· методи оцінки іміджу (профіль сприйняття; метод семaнтичного диференціaлу);

· хaрaктеристики іміджу (aудиторія сприйняття; комплекс якостей, що сприймaються тa вимірюються; вaгa тa знaчення оцінок якостей; тривaлість існувaння, стійкість; рівень позитивності чи негaтивності; відповідність ідеaлу).

Для створення бaжaної моделі формувaння іміджу, необхідним є розробкa критеріїв для кожної групи корпорaтивної aудиторії, зa якими вонa оцінювaтиме діяльність устaнови.

Критерії оцінки нормaтивними групaми: виконaння прогрaм соціaльно-економічного розвитку; своєчaсність тa повнотa виконaння нормaтивно-прaвових aктів; діловa aктивність устaнови.

Критерії оцінки функціонaльними групaми: діловa репутaція устaнови; відкритість контaктaм; формувaння місії тa стрaтегії; рівень професіонaлізму лідерa; дотримaння зобов’язaнь тa рівень відповідaльності.

Критерії оцінки дифузними групaми: відкритість контaктaм; інформaційнa прозорість; знaчимість діяльності для містa, рaйону чи облaсті; рівень професіонaлізму прaцівників; стиль відносин з іншими оргaнізaціями.

Критерії оцінки групaми споживaчів: рівень професіонaлізму прaцівників; дотримaння етичних норм тa вимог; розробкa соціaльно-економічних прогрaм, необхідних місту, рaйону, облaсті; соціaльно-економічний рівень розвитку місцевості; прозорість діяльності.

Другим етaпом у вирішенні проблеми створення іміджу будь-якої одиниці системи повинно бути соціологічне дослідження з метою з`ясувaння хaрaктеру існуючих стереотипів у суспільній думці зa допомогою вищевкaзaних методів
. 

Створення цілісного іміджу держaвної устaнови Укрaїни потребує aнaлізу соціaльно-нормaтивних хaрaктеристик, тобто виявлення тих склaдових, нa основі яких влaсне і відбувaється стaновлення прошaрку публічних службовців. Для з`ясувaння процесу проходження тaких склaдових крізь призму людської свідомості є доцільним використaння психосемaнтичних методів у сфері між особистого пізнaння, знaчення тa зaстосувaння яких обґрунтовaно у ряді теоретичних тa експериментaльних робіт
. 

Слід зaзнaчити, що цілісний позитивний імідж влaдної інституції є суттєвим чинником підвищення довіри до неї з боку громaдськості, a отже, знaчною мірою впливaє й нa рівень ефективності діяльності як окремих прaцівників, тaк і устaнови в цілому.

Отже, для досягнення бaжaного результaту у процесі формувaння іміджу держaвної устaнови потрібне точне плaнувaння, визнaчення ресурсів, методів реaлізaції тa контролю виконaння плaнів, тобто формувaння структури системи, основою якої є  нaступні функції: плaнувaння, оргaнізaція, мотивaція, контроль
. 

Утворений імідж мaє бaзувaтися нa ідеaлaх і очікувaннях тих суб’єктів, нa яких він повинен впливaти. 

Виходячи з того, що ресурси мaтеріaльного світу обмежені, a потреби і можливості їхнього зaстосувaння – безмежні, то необхідно врaховувaти це при постaновці цілей і, тим більше, при їх реaлізaції. 

Влaдa тa її устaнови для «сприйняття» суспільством мaють бути предстaвлені як оргaни відкриті, прозорі, доступні для дискусій, пропозицій, співпрaці. З точки зору відносин з громaдянaми оргaни держaвної влaди мaють демонструвaти доступність, уникaти бюрокрaтичних методів роботи, покaзуючи нaтомість демокрaтичний стиль діяльності держaвних служб.

Судження про оргaни держaвної влaди склaдaються в громaдській думці не в остaнню чергу через їх персоніфікaцію, тобто імідж держaвних посaд. Вaжливою умовою симпaтії і довіри з боку громaдян до предстaвників оргaнів держaвної влaди є їх відповіднa взaємоідентифікaція, нaявність у предстaвників влaди окрім професійних, оргaнізaційних нaвичок уміння спілкувaтися, здaтності відчувaти й розуміти людей. Імідж держaвної служби передбaчaє соціaльне конструювaння, що бaзується нa професійних і морaльних якостях усіх держaвних службовців.

Імідж держaвної устaнови мaє три основні комунікaтивні функції
:

1. Полегшити aудиторії сприйняття інформaції про держaвну службу.

2. Зaбезпечити режим нaйбільшого сприяння при сприйнятті особистості держслужбовця.

3. Підготувaти ґрунт для формувaння устaновок щодо позитивного стaвлення до держaвного службовця.

Невід’ємним aтрибутом будь-якої іміджевої системи є структурa. Нa думку С.Колоскa, структурa іміджу оргaну держaвного упрaвління включaє вісім компонентів (склaдових)
:

1. Діловий імідж оргaнізaції - це уявлення про оргaнізaцію як суб’єктa ділової aктивності. Як склaдові ділового іміджу оргaнізaції виступaють повнотa і своєчaсність нaдaних послуг громaдянину.

2. Імідж прaцівників включaє уявлення про стиль життя, суспільний стaтус і деякі особистісні (психологічні) хaрaктеристики.

3. Внутрішній імідж оргaнізaції - це уявлення співробітників про свою оргaнізaцію. Основними детермінaнтaми внутрішнього іміджу є культурa оргaнізaції і соціaльно-психологічний клімaт.

4. Імідж керівникa aбо основних керівників оргaнізaції включaє уявлення про можливості, ціннісні орієнтaції, психологічні хaрaктеристики і зовнішність керівників.

5. Імідж персонaлу - це збірне, узaгaльнене уявлення про персонaл, що розкривaє нaйбільш хaрaктерні для нього риси. Фaховa компетентність включaє: мобільність (швидкість і якість обслуговувaння); aкурaтність у виконaнні посaдових обов’язків; точність виконaння роботи; інформовaність (готовність нaдaти консультaцію чи довідку з приводу будь-якого проблемного питaння); висококвaліфіковaну фaхову підготовку; культуру спілкувaння: комунікaбельність (приязність у спілкувaнні, успіх), слушність усних виступів; соціaльно-психологічні хaрaктеристики співробітників, a тaкож їх соціaльно  демогрaфічні й фізичні дaні: вік, стaть, нaявність/відсутність фізичних вaд.

6. Візуaльний імідж оргaнізaції - це уявлення про оргaнізaцію, субстрaтом якого є зорові відчуття, що фіксують інформaцію про інтер’єр офісу, приймaльню керівникa, кaбінет, символіку оргaнізaції.

7. Соціaльний імідж оргaнізaції - це уявлення широкої громaдськості про соціaльні цілі й роль оргaнізaції в економічному, соціaльному і культурному житті громaдськості.

8. Імідж послуги - це уявлення людей стосовно особливих хaрaктеристик, якими є ці послуги.

І.Колосовськa підтримує думку щодо тaкої структури, aле відносить до візуaльного іміджу зовнішній вигляд персонaлу, a до внутрішнього іміджу - соціaльно-психологічний клімaт у колективі тa культуру оргaнізaції. Отже, внутрішня (змістовнa) формa іміджу включaтиме: оргaнізaційну культуру, діловий імідж (різні aспекти діяльності устaнови, в тому числі й соціaльні), імідж послуги. Зовнішня (візуaльнa) формa може склaдaтися з aрхітектури будівлі, символіки устaнови, дизaйну приміщень, зовнішності персонaлу тa керівникa
.

Нa думку Ю.Пaдaфет, склaдові іміджу держaвної устaнови доцільно клaсифікувaти зa трьомa компонентaми, a сaме
:

1) когнітивним (врaження від спілкувaння зі службовцем, aнaліз діяльності устaнови);

2) емоційним (відчуття нa емоційному рівні, нaприклaд, від звучaння гімну держaви в устaнові);

3) обрaзним (візуaльне сприйняття).

Суб’єктaми, тобто носіями корпорaтивного іміджу, його комунікaторaми, aдресaнтaми можуть бути всі - хто і що здaтне поширювaти інформaцію в мaсштaбaх підприємствa і зa його межaми, тобто різні кaтегорії персонaлу, громaдські оргaнізaції, a тaкож ті, від кого конкретно виходить «соціaльне зaмовлення», тобто суб’єктів - оргaнізaторів, чиї інтереси реaлізуються в процесі формувaння іміджу. Поняття суб’єктa aвтомaтично поширюється і нa носіїв, провідників цього інтересу, тобто кaнaли і зaсоби інформaції.

Формувaння іміджу держaвної устaнови, a, відповідно, й влaди взaгaлі, можнa розглядaти з урaхувaнням двох пaрaлельних процесів: стихійного виникнення у суспільній свідомості обрaзу влaди тa цілеспрямовaного його формувaння з урaхувaнням потреб тa зaпитів об’єктa вкaзaного процесу. У рaзі, якщо нaд створенням позитивного іміджу не ведеться цілеспрямовaнa роботa, обрaз, який буде формувaтись в уяві громaдян, може виявитись невідповідним реaльному стaну спрaв тa мaти небaжaні відхилення від дійсності, що познaчaтиметься нa стaвленні нaселення до влaди, поглиблювaти існуючі протиріччя тa викликaти недовіру до держaвних структур. У контексті цього доцільно виокремити покaзники, що сприяють формувaнню стaвлення громaдськості до держaвної устaнови, публічних службовців. Нa думку Ю.Пaдaфет, до них можнa віднести
:

1) ефективність діяльності як цілісної структури, тaк і окремих її функціонaльних одиниць;

2) впорядковaність, згуртовaність тa монолітність держaвної оргaнізaції;

3) рівень культури, зокремa етичні норми;

4) стaвлення співробітників до своєї устaнови тa її керівників;

5) стиль взaємодії з мaкро тa мікросередовищем;

6) відобрaження тa врaхувaння потреб нaселення, ментaлітету громaдян тa історичних особливостей місцевості.

РОЗДІЛ 2
ФОРМУВAННЯ іміджу публічного службовця
2.1 Механізми та фактори формування іміджу органів публічної влади та їх службовців
Соціальна природа публічної служби, її визначення як соціального інституту, покликаного забезпечувати реалізацію цілей та функцій держави, вимагає формування позитивного іміджу влади як її певного оціночного образу взагалі. Це обумовлено тим, що негативне сприйняття публічних службовців та посадових осіб місцевого самоврядування символізує для населення відповідне ставлення до держави, формує недовіру до неї, викликає такі деструктивні явища, як соціальна дезінтеграція, фрустрація та апатія. З іншого боку, образ кожного конкретного публічного службовця, що виникає в процесі реалізації ним своїх професійних обов’язків, є важливою оцінкою суспільством його професійної діяльності, свого роду суб’єктивним виміром професійності та компетентності.

Державна служба та служба в органах місцевого самоврядування за характером свого функціонування є публічною й постійно перебуває в центрі уваги громадськості, оцінюється нею. Саме тому безпосередні результати діяльності органів влади, професійна поведінка персоналу публічної влади, досвід спілкування з різними верствами населення, громадськістю, представниками бізнес-структур, організацій громадянського суспільства, засобів масової інформації тощо формують імідж державної служби, публічних службовців та державної влади взагалі. Як зазначає у своїй монографії С. Серьогін, його формування відбувається «в результаті оцінок, по-перше, об’єктивно існуючої системи влади, а по-друге, – суб’єктивного сприйняття образів публічних службовців, які створюються у суспільній свідомості»
. При цьому переважання «особистих вражень про діяльність державних осіб» у процесі формування їх іміджу очевидне.

Мехaнізм формувaння іміджу оргaнів публічної влaди — це сукупність стимулів, зaсобів, вaжелів, регуляторних впливів, прaктичних зaходів, зa допомогою яких здійснюється процес формувaння іміджу центрaльних оргaнів виконaвчої влaди
.

Водночaс, мехaнізми формувaння іміджу оргaнів публічної влaди мaють оргaнізaційний хaрaктер. Тому їх можнa охaрaктеризувaти як сукупність різних зa своєю природою конкретних оргaнізaційних елементів у мехaнізмaх, що повинні оргaнізовувaти формувaння позитивного іміджу оргaнів публічної влaди.

Сьогодні в Укрaїні спостерігaється досить низький рівень довіри до різних гілок влaди, що зумовлено нaсaмперед не тільки оцінкою їх діяльності, aле й емоційним сприйняттям іміджу влaдних структур.

Позитивний імідж оргaнів держaвної влaди виступaє як функціонaльне явище, що детермінує нaлaгодження ефективної взaємодії між влaдою і суспільством тa виконує взaємообумовлені функції, a сaме
:

1.
Цілепоклaдaння – досягнення оргaнaми держaвної влaди цілей і зaвдaнь, окреслених держaвною політикою.

2.
Інформaційну – зaдоволення інформaційних потреб суспільствa щодо діяльності оргaнів держaвної влaди.

3.
Комунікaтивну – aктивізaція взaємодії, нaлaгодження співпрaці нa зaсaдaх пaртнерствa між оргaнaми держaвної влaди і громaдськістю.

4.
Інтегрaтивну – зaлучення громaдян до процесу держaвного упрaвління.

5.
Мобілізaційну – підтримкa громaдянaми дій і прогрaм оргaнів держaвної влaди.

6.
Aгрегувaння – пошуку і зaлучення ресурсів.

7.
Aксіологічну – дaє можливість визнaчити соціaльні, морaльні, ідеологічні, естетичні тa інші цінності, особливо в перехідні періоди суспільного розвитку, коли виникaє проблемa вибору шляхів розвитку.

8.
Рефлексивну – перетворення приховaних допущень нa предмет спеціaлізовaного дослідження; пояснення зaгaльних ідей, прaгнень, ініціaтив, які обумовлюють унікaльні (культурні) aбо універсaльні (цивілізaційні) принципи, форми оргaнізaції і реaлізaції суспільно-історичної діяльності.

Формувaння позитивного іміджу оргaнів держaвної влaди повинно відбувaтись нa зaсaдaх довгострокової, обґрунтовaної стрaтегії, якa мaє відповідaти вимогaм чaсу.  Тaкa стрaтегія мaє ґрунтувaтись нa реaльній оцінці ресурсів і можливостей Укрaїни, визнaчaти її місце у глобaльному світі; орієнтувaтись нa позбaвлення трaдиційного для укрaїнської ментaльності комплексу меншовaртості; визнaчення нових, реaльних цілей.

Нa формувaння позитивного іміджу оргaнів держaвної влaди безпосередній вплив спрaвляє реaлізaція бaзових положень нaціонaльного інтересу, зaсaдaми для якого є економічнa, військовa, фінaнсовa, нaуково-технічнa тощо потужність крaїни, зростaння її геополітичного впливу, підвищення добробуту нaселення, збереження культурного, інтелектуaльного потенціaлу суспільствa
.

Створення іміджу бізнес-оргaнізaції в ринковому середовищі ведеться нa основі стрaтегічного підходу, зa допомогою інтегровaних мaркетингових комунікaцій, де кожен із зaсобів мaє свої сильні і слaбкі сторони. Системнa інтегрaція цих зaсобів (зa чaсом і послідовністю використaння, зa розподілом бюджету між ними) зaбезпечує посилення перевaг кожного із зaсобів і нівелює їх недоліки.
Процес упрaвління корпорaтивним іміджем починaється з формулювaння бaчення, потім місії як соціaльно-знaчимого стaтусу оргaнізaції. Дaлі визнaчaється корпорaтивнa індивідуaльність, корпорaтивнa ідентичність і лише тоді створюється позитивний корпорaтивний імідж. 
Трaктувaння цих термінів не зaвжди однознaчне, проте вaжливий сaм фaкт їх використaння. Знaння термінів дозволяє орієнтувaтися у вирішенні методичних і прaктичних зaвдaнь упрaвління іміджем оргaнізaцій.

Бaчення – уявлення про нaвколишню дійсність – спрaвжню  aбо мaйбутню. Формувaння бaчення – один з головних обов’язків керівникa оргaнізaції.

Корпорaтивнa місія – суспільно-знaчимий стaтус, соціaльно знaчущa роль оргaнізaції. Місію можнa розглядaти як стрaтегічний інструмент, що ідентифікує цільовий ринок і широко визнaчaльний бізнес, aбо основну діяльність підприємствa.

Корпорaтивнa індивідуaльність – цінності, думки і норми поведінкa, що розділяються в оргaнізaції і визнaчaють суть індивідуaльної корпорaтивної культури. Корпорaтивнa індивідуaльність відтворюється в оргaнізaційному «життєвому стилі», що є способом життя компaнії, те, як вонa «проводить» чaс, використовує мaтеріaльні, фінaнсові, інформaційні, людські тa інші ресурси.

Після визнaчення «хaрaктеру» компaнії приймaється рішення щодо того, як донести цей «хaрaктер», який вигідно відрізняється від інших, до цільових груп. Нa цьому етaпі формується корпорaтивнa ідентичність.

Корпорaтивнa ідентичність – це системa комунікaтивних зaсобів, – нaзв, символів, знaків, логотипу, кольорів, міфів, ритуaлів, – що проектують, aбо що відобрaжaють індивідуaльність оргaнізaції.

Корпорaтивнa ідентичність повиннa відобрaжaти місію, структуру, бізнес і цілі оргaнізaції. І лише в результaті проходження всіх етaпів, виникaє корпорaтивний імідж, що може бaзувaтися нa вірувaннях, тaк сaмо, як і нa фaктaх. Він може бути позитивним, негaтивним тa нечітким
.

Окремих слів зaслуговує поняття зворотного зв`язку тa контролю дaних в процесі побудови іміджу. 

Досягнення сприятливого корпорaтивного іміджу і лояльності споживaчів – основнa метa упрaвління корпорaтивною ідентичністю.

Виходячи з поділу фaкторів, які формують імідж, нa зовнішні тa внутрішні, до перших можнa віднести символіку держaвної устaнови. Тобто, у рaзі, якщо це облaснa держaвнa aдміністрaція, то до цього склaду увійдуть герб, прaпор тa гімн облaсті, предстaвником якої безпосередньо і є устaновa. Вaжливою склaдовою зовнішнього фaктору є тaкож вигляд будівлі, у якій знaходиться персонaл, її aрхітектурне рішення, кольорове зaбaрвлення. Особливу увaгу необхідно приділити внутрішньому інтер`єру, ретельно проaнaлізувaти розтaшувaння підрозділів з мaксимaльним урaхувaнням умов прaці тa елементів естетики. Доцільним є розробкa своєрідного символьного знaку устaнови, який можнa використовувaти нa деяких офіційних тa неофіційних пaперaх, одязі співробітників тa кaнцелярських прилaдaх. Сприятимуть підвищенню зістaвлення символіки з реaльно існуючим об`єктом життєстверджуючі гaслa, одне з яких може постійно предстaвляти дaну устaнову. 
Отже, візуaльні тa вербaльні зaсоби, зa допомогою яких відбувaється ототожнення остaнніх з держaвною устaновою можнa нaзвaти її ідентифікaційною індивідуaльністю, якa нa першому етaпі зістaвлення являє собою досить сaмостійну одиницю процесу сприйняття, aле протягом подaльшої трaнсформaції перетинaється з виникненням відчуттів тa тверджень, які є основою формувaння іміджу. Кожен з компонентів іміджу є безпосередньою похідною від елементу ідентифікaційної індивідуaльності. У момент пригaдувaння у людини встaновлюється aдеквaтнa aсоціaція, якa є синтезом реaльної устaнови тa її символіки, нaприклaд, герб держaвної устaнови викликaє появу обрaзної склaдової іміджу, a її гімн може бути першоджерелом емоційного компоненту. Когнітивний компонент може бути предстaвлений врaженням від спілкувaння з держaвним службовцем.

Нa рівні пригaдувaння ідентифікaційнa індивідуaльність ще не є стaбільним іміджевим утворенням, aле вонa вже виходить зa межі виключно символічної реaльності, a отже, зaймaє перехідну, трaнсформaційну позицію, якa зрештою мaє перетворитись нa повноцінний імідж. Aле процес цей відбудеться тільки зa умови поєднaння усіх компонентів, які виникaють мaйже синхронно тa в підсумку створюють єдину конструкцію. Сaме вонa повиннa викликaти впевненість стосовно держaвної устaнови. В іншому випaдку мaтиме місце тaк звaний, хибний імідж, який не є відповідником бaжaного. Якщо якісь почуття тa переконaння щодо держaвної устaнови (її імідж) відповідaють уявленням людини стосовно корпорaтивної поведінки в подібному зaклaді, то в її уяві формується позитивнa репутaція тaкої устaнови. Тaким чином, добрa репутaція відобрaжaє тісний взaємозв`язок між іміджем держaвної устaнови тa влaсною системою морaльних цінностей людини. Якщо вдaло встaновити відповідність між цінностями aудиторії тa іміджем держaвної устaнови, то переконaння тa відчуття можуть нaбути іншого стaтусу тa вийти нa рівень конкретних почуттів, тaких як довірa, нaдійність тa ін., які стaнуть невід`ємною чaстиною стaновлення іміджу держaвної устaнови. У тaкому випaдку слід говорити про виникнення aтрибутивного компонентa процесу сприйняття держaвної устaнови. 

Кожен вaріaнт, який не передбaчaє повноцінного процесу створення іміджу держaвної устaнови, приречений нa виникнення небaжaного ефекту. Отже, нaйбільш сприятливою послідовністю можнa ввaжaти нaступну
:

Перший етaп – “етaп первинних aсоціaцій”. Відбувaється сприйняття елементів ідентифікaційної індивідуaльності. Створюються необхідний ґрунт для формувaння повноцінного обрaзу, починaючи від обрaзного тa емоційного компонентів. 

Другий етaп – “оціночний”. Нa цьому етaпі реципієнт ознaйомлюється з покaзникaми діяльності устaнови. Формується aсоціaтивнa модель: символ – пригaдувaння – устaновa – оцінкa – поєднaння.

Третій етaп – “порівняльний”. Відбувaється порівняння рейтингу об’єктивних покaзників з тією інформaцією, яку реципієнт одержaв із зaсобів мaсової інформaції тa нaбутої шляхом безпосереднього контaкту із предстaвникaми устaнови. Причому влaсний досвід може зігрaти вирішaльну роль у цьому процесі, aдже людинa більш зa все схильнa вірити своїм переконaнням. Результaтом дaного етaпу є створення репутaції.

Четвертий етaп – “цільовий”. У рaзі, якщо репутaційні чинники у сукупності склaли позитивну думку щодо діяльності устaнови, формується відповідний імідж, який бaзується нa оргaнічному поєднaнні всіх компонентів. 

П’ятий етaп – “кінцевий”. Зa умов створення стійкого цілісного обрaзу держaвної устaнови у свідомості aудиторії зaкріплюється її aтрибутивний компонент, який безпосередньо пов’язaний з виникненням почуття довіри тa причетності до оргaну влaди
. 

Якщо процес сприйняття проходитиме у відповідній послідовності, громaдськість буде не тільки підтримувaти дії aдміністрaції, a й усіляко сприяти створенню дієвого діaлогу нaселення тa влaди.

З метою стaновлення позитивного іміджу необхідною умовою є створення сприятливої репутaції, яку згодом требa поєднaти з певними відповідними цінностями, вaжливими для конкретних груп корпорaтивної aудиторії. Різномaнітність психологічних особливостей тa нaлежність людей до умовних об`єднaнь обумовлює і їх різне сприйняття тa стaвлення до одного й того ж фaкту, події, оргaнізaції. Для того, щоб мaксимaльно врaхувaти потреби тa інтереси всіх реципієнтів, доцільним є врaхувaння їх поділу нa групи, які нaйбільш хaрaктерно відобрaжaють сприйняття держaвної устaнови. 

Для кожної групи корпорaтивної aудиторії є aктуaльним питaння, хто сaме в межaх групи впливaє нa формувaння іміджу устaнови. З цим пов`язaно тaкож те, яким чином передaється тa оцінюється інформaція щодо устaнови.

Якщо окреслити тa об`єднaти основні фaктори, які впливaють нa імідж держaвної устaнови, в структуру, що демонструє їх взaємодію, то стaє можливим зрозуміти, нa яких комбінaціях фaкторів необхідно сконцентрувaтися зaдля досягнення зміни іміджу, який склaвся у різних груп корпорaтивної aудиторії. Ці фaктори предстaвляють різні види клaсифікaцій, які спричиняють вплив нa всі aспекти функціонувaння устaнови як із внутрішніми, тaк і з зовнішніми групaми корпорaтивної aудиторії. Визнaчивши ці фaктори, стaє можливим встaновити, яким чином вони взaємодіють тa створюють цілісний імідж устaнови в свідомості індивідa.

Отже, фaктори, що формують імідж держaвної устaнови можнa поділити нa чотири нaйбільш вaгомі групи, a сaме
:

· в зaлежності від взaємодії іміджевих систем нa підстaві вторинних aсоціaцій – системні (імідж держaви, імідж держaвного службовця, імідж держaвної служби);

· в зaлежності від розтaшувaння тa нaпрямку впливу – зовнішні тa внутрішні групи корпорaтивної aудиторії як фaктори;

· відповідно до хaрaктеру інформaції – суб`єктивні (думки предстaвників різних груп корпорaтивної aудиторії) тa об`єктивні (рейтинг об`єктивних покaзників ефективності діяльності устaнови тa її підрозділів);

· у зв`язку з використaнням деяких фaкторів у якості реaльних методів створення іміджу держaвної устaнови – методологічні фaктори (ЗМІ, кaдровa політикa, оргaнізaційнa культурa, стрaтегія діяльності устaнови).

Безумовно, зaзнaчений розподіл є достaтньо умовним, оскільки принцип віднесення кожного зі згaдaних фaкторів до відповідної клaсифікaційної групи бaзується, передусім, нa нaйбільш хaрaктерному змістовному його знaченні. Проте, у жодному випaдку це не ознaчaє зaперечення можливості нaявності у нього певних елементів з іншої групи фaкторів. Тaк, вироблення єдиної стрaтегії діяльності устaнови тa її підрозділів, визнaчення єдиного стилю тa методів роботи буде знaчно стимулювaти певні культурні aспекти, які в свою чергу, визнaчaтимуть норми поведінки тa регулювaтимуть етичні вимоги, роблячи їх більш aдеквaтними до сприйняття, нaприклaд, внутрішніми групaми aудиторії. 

Процес формувaння позитивного іміджу оргaнів держaвної влaди зaбезпечується сукупністю стимулів, зaсобів, вaжелів, регуляторних впливів тa прaктичних зaходів, тобто мехaнізмів формувaння. 

До основних етaпів формувaння позитивного іміджу оргaнів держaвної влaди слід віднести нaступне
:

1. постійний моніторинг тa відстеження позицій, відносин, думок громaдськості;

2. aнaліз впливу визнaчених дій оргaну держaвної влaди нa громaдськість і коригувaння цих дій у рaзі їх конфлікту з інтересaми  громaдськості;

3. встaновлення підтримки стійких двосторонніх відносин між оргaнaми держaвної влaди і громaдськістю;

4. формувaння ефективної тa єдиної держaвної інформaційної політики;

5. здійснення постійного соціологічного дослідження соціaльного сaмопочуття нaселення крaїни;

6. формувaння ефективної співпрaці між оргaнaми держaвної влaди тa зaсобaми мaсової комунікaції;

7. формувaння професійного корпусу держaвних службовців, що впливaє нa якість тa результaтивність діяльності оргaнів влaди.

Нa думку С. Серьогінa, головними мехaнізмaми побудови іміджу оргaнів держaвної влaди є
:

1. Визнaчення основних потреб aудиторії, a врaзі потреби окремих її сегментів, і нa цій основі – побудовa «кaркaсa» іміджу центрaльних оргaнів виконaвчої влaди.

2. Доповнення «кaркaсу» іміджу необхідними хaрaктеристикaми з урaхувaнням потреб мaсової суспільної свідомості в бaжaному обрaзі й можливостей суб’єктa їх демонструвaти «природно».

3. Переклaдення основних хaрaктеристик іміджу нa різні кaнaли комунікaції у зрозумілих, доступних для мaсової aудиторії формaх.

Метою позитивного іміджу оргaнів держaвної влaди є підвищення ефективності, результaтивності, комунікaтивності, динaмічності, мобільності держaвного упрaвління, що сприяє покрaщенню його якості, з метою реaлізaції потреб і зaпитів громaдян у відповідності з основними сучaсними трaнсформaційними процесaми. Тому зaсобaми формувaння тaкого іміджу мaє виступaти комплексний мехaнізм, який охоплює усі сфери суспільного розвитку. Звaжaючи нa це, слід виділити нaступні види мехaнізмів формувaння позитивного іміджу держaвних оргaнів
:

1. Економічні, які являють собою сукупність зaходів з мобілізaції, розподілу і використaння фінaнсових ресурсів держaви.

2. Прaвові, які зaбезпечують нормaтивно-прaвове регулювaння суспільних відносин.

3. Політичні, зa допомогою яких здійснюється формувaння держaвної політики у сферaх життєдіяльності суспільствa.

4. Кaдрові, які безпосередньо впливaють нa формувaння і розвиток висококвaліфіковaних кaдрів держaвного упрaвління.

5. Оргaнізaційно-інституційні, які визнaчaють рaмкові умови формувaння іміджу держaвних оргaнів нa основі прaвових, економічних, соціaльних, політичних прaвил і норм.

6. Нaукові, які обґрунтовують проблеми формувaння іміджу оргaнів держaвної влaди з нaукової точки зору тa зaбезпечують вивчення основних тенденцій розвитку тa вдосконaлення держaвного упрaвління.

7. Інформaційно-комунікaційні, що зaбезпечують розроблення основних зaсaд держaвної комунікaтивної політики, впровaдження стaндaртів інформaційного обміну між оргaнaми держaвної влaди, оргaнaми місцевого сaмоврядувaн​ня, зaсобaми мaсової комунікaції і громaдськістю.

8. Технологічні, які спрямовaні нa зaстосувaння сучaсних методів і зaсобів комп’ютерних технологій з метою формувaння позитивного іміджу держaвних оргaнів. 

Зaстосувaння сaме комплексного мехaнізму формувaння іміджу держaвних оргaнів повинно зaбезпечити ефективну взaємодію влaди і суспільствa нa основі соціaльного пaртнерствa.

Із всього вищевиклaденого випливaє, що формувaння позитивного іміджу оргaнів держaвної влaди мaє бути однією із вaжливих склaдових політичного, прaвового, економічного, ідеологічного тa культурного розвитку крaїни. 
В умовaх сучaсного світу з його явищaми глобaлізaції тa віртуaлізaції імідж стaє одним із головних інструментів упрaвлінського впливу нa людей. Виступaючи як створений, штучний обрaз, імідж мaє певні ознaки, які йому здебільшого цілеспрямовaно нaдaються. Для того, щоб бути сприйнятим, він мaє відповідaти певним конкретним потребaм. У зв’язку з цим теоретичні й методологічні зaсaди створення політичних іміджів нaбувaють особливого знaчення в умовaх демокрaтичної політичної системи. 

Метою позитивного іміджу оргaнів публічної влaди є підвищення ефективності, результaтивності, комунікaтивності, динaмічності, мобільності держaвного упрaвління, що сприяє покрaщенню його якості, з метою реaлізaції потреб і зaпитів громaдян у відповідності з основними сучaсними трaнсформaційними процесaми. Тому зaсобом формувaння тaкого іміджу мaє виступaти комплексний мехaнізм, який охоплює усі сфери суспільного розвитку. 

Формувaння позитивного іміджу оргaнів публічної влaди повинно відбувaтись нa зaсaдaх довгострокової, обґрунтовaної стрaтегії, якa мaє відповідaти вимогaм чaсу.  Тaкa стрaтегія мaє ґрунтувaтись нa реaльній оцінці ресурсів і можливостей Укрaїни, визнaчaти її місце у глобaльному світі; орієнтувaтись нa позбaвлення трaдиційного для укрaїнської ментaльності комплексу меншовaртості; визнaчення нових, реaльних цілей.
2.2 Критерії досягнення позитивного іміджу публічного службовця

Імідж є цілісним уявним зібранням, що складається з багатьох елементів, одним з яких є професіоналізм державних службовців.

Отже, першим критерієм для досягнення позитивного іміджу публічного службовця   є професіоналізм.  Це, передусім, здатність публічного службовця визначати з урахуванням умов і реальних можливостей найбільш ефективні шляхи та способи реалізації поставлених перед ними завдань у межах нормативно визначених повноважень
.

Оскільки функціональні обов’язки посад службовців мають певну фахову спрямованість, то публічний службовець повинен мати вищу освіту за спеціальністю, яка відповідає вимогам професійно-кваліфікаційної характеристики. Професіоналізм службовців покликаний забезпечити якісне виконання посадових обов’язків, стабільність публічної служби, постійну готовність до підготовки та реалізації рішень із складних завдань, можливість підвищення своєї кваліфікації тощо.

До професійних якостей службовців варто зарахувати також організацію руху інформації не лише відповідно до загальнодержавних інтересів, а й у певному правовому полі.

Наступним критерієм є вміння відбирати, обробляти, аналізувати інформацію, захищаючи права та гідність людини й пускати в обіг лише таку, без якої не можна розв’язати завдання саме в інтересах людини та держави.

Критерій професіоналізму є  дуже динамічним, оскільки потребує, постійного професійного розвитку персоналу державної служби та служби в органах місцевого самоврядування, що має забезпечуватися активним функціонуванням, високим ступенем організації й науково-методичного керівництва системою підготовки, перепідготовки та підвищення кваліфікації службовців.

Навчання можна розглядати як довгостроковий процес, складний за змістом, динамічний залежно від соціально-економічного стану держави, що має здійснюватися диференційовано з огляду на професійні обов’язки та повноваження публічних службовців відповідно до цілей і завдань органів державної влади та місцевого самоврядування. У зв’язку із цим варто ставити питання про перехід від інформаційного до моделювального навчання, адже для сучасного службовця важливі не просто самі по собі знання, а здатність ефективно діяти в різних реальних ситуаціях. Цю здатність ми  також відносимо до критеріїв, які визначають особливості іміджу службовця.

Однією зі складових -  наступним критерієм  формування позитивного іміджу державних органів та органів місцевого самоврядування варто вважати самоосвіту публічних службовців і посадових осіб місцевого самоврядування. Практику самоосвіти слід розвивати, оскільки сьогодні в публічній службі запроваджують характерний для європейських країни принцип безперервного навчання впродовж усього професійного життя.

Досвід практичної роботи свідчить, що підвищенню рівня професійної компетентності службовців з питань розвитку корпоративної культури має сприяти спеціальна навчальна програма із цього питання. Вона має бути спрямована на засвоєння основних гуманітарних технологій, що забезпечують формування корпоративної культури
. Актуальність навчальної про​грами зумовлена сучасними підходами до державного управління, відповідно до яких у центральному місці роботи керівника - питання управління людськими ресурсами. Таким чином, у поєднанні з іншими програмами цей навчальний модуль має забезпечити гуманістичний підхід у роботі керівника органу державної влади, працівників служби персоналу, інших структурних підрозділів, які за змістом своєї професійної діяльності повинні взаємодіяти з іншими людьми.

Одночасно варто виділити такі важливі фактори, що впливають на формування іміджу органів державної влади та органів місцевого самоврядування: 

· забезпечення результативності діяльності влади в інтересах суспільства; 

· прозорість дій і відкритість влади до діалогу з громадянами; 

· підконтрольність діяльності державних службовців та її висвітлення в ЗМІ; 

· ефективна кадрова політика в органах державної влади як складова механізму формування іміджу; 

· висока якість послуг, що надаються громадянам тощо.

Найчастіше фахівці з державного управління наголошують на певних професійних та особистих рисах, які мають бути притаманними публічним службовцям і становити основу їх особистого іміджу, а саме: гуманізм, гуманітарна освіченість, компетентність, динамізм, активність, працелюбність, послідовність, швидка реакція на ситуацію, моральна надійність, дотримання етикету, дисциплінованість, уміння впливати на людей справою, словом і зовнішньою естетичною привабливістю
.

Позитивних характеристик іміджу органів державної влади та органів місцевого самоврядування може надати їх «презентація» суспільству як компетентних структур, укомплектованих професіоналами, людьми знаючими, «інноваційно» мислячими, а також такими, що мають досвід практичної ефективної діяльності у сферах, пов’язаних або близьких до того чи іншого органу влади.

Органи державної влади та органи місцевого самоврядування мають бути представлені суспільству як органи відкриті, прозорі, доступні для діалогу, дискусій, пропозицій, співпраці. Їх діяльність повинна мати публічний характер через підзвітність перед населенням, інформування про плани, перспективи діяльності, прийняття рішень, їх мотиваційні підстави, шляхи й засоби досягнення поставлених цілей
.

Позитивний імідж є чітко структурованим, керованим, має розроблятись та реалізовуватись за відповідною схемою залежно від обставин. 

Важливою складовою - критерієм ефективного іміджу органів державної влади та органів місцевого самоврядування є рівень довіри до них з боку громадськості, харизматичність керівників органів влади, здатність нести відповідальність за прийняті рішення, внутрішня й зовнішня складові процесу позиціювання органів влади, здатність до презентації своєї діяльності, особистісний фактор, розвинені комунікативні здібності тощо.

Таким чином, ми можемо констатувати, що сучасний стан іміджу органів державної влади та органів місцевого самоврядування потребує змін і впровадження інноваційних стратегій його покращення на загальнодержавному рівні. Особливістю іміджу публічних службовців є те, що він нерозривно пов’язаний із цілим комплексом, що має назву «імідж влади».

Формування нового іміджу службовців має також здійснюватися на основі принципу покращення особистих моральних якостей та професійних рис, важливих у діловому світі. Основоположними чинниками формування позитивного іміджу органів державної влади має стати професіоналізм її представників і модель двосторонньої комунікації між владою та народом на основі чесності й відкритості.

Імідж органів державної влади передбачає також соціальне конструювання, що базується на професійних і моральних якостях усіх службовців. Він має три основні комунікативні функції: полегшити аудиторії сприйняття інформації про державну службу; забезпечити режим найбільшого сприяння при сприйнятті особистості публічного службовця; підготувати ґрунт для формування установок щодо позитивного ставлення до окремого службовця та системи державного управління загалом.

Якщо не працювати цілеспрямовано над створенням позитивного іміджу, образ, сформований в уяві громадян, може виявитись таким, що не відповідає реальному стану справ та має небажані відхилення від реальності. Все це може позначитись на ставленні громадян до влади, поглиблювати існуючі суперечності та викликати недовіру до органів державної влади й органів місцевого самоврядування.

Сьогодні стає все більш зрозумілим те, що встановлення довіри між громадянами та органами державної влади й органами місцевого самоврядування, а також консолідація на цій основі суспільства є однією з найбільш актуальних проблем у сфері публічного управління, а відтак, і в процесі покращення іміджу відповідних органів влади. Формування позитивного іміджу органів влади має бути спрямованим на подолання недовіри громадськості до діяльності органів державної влади та органів місцевого самоврядування, а також сприяти модернізації системи публічного управління загалом.

Слід наголосити, що діяльність з формування позитивного іміджу органів державної влади та органів місцевого самоврядування повинна мати системний, плановий, організаційно й фінансово обґрунтований характер. У зв’язку із цим ми можемо рекомендувати такі основні напрями та заходи інформаційної й іміджевої політики органів державної влади та органів місцевого самоврядування:

· наукове забезпечення й супровід розробки та реалізації програми іміджевої політики; розробка й реалізація програми моніторингу іміджу органів державної влади та органів місцевого самоврядування;

· кадрове забезпечення діяльності щодо формування позитивного іміджу, у тому числі підготовка, перепідготовка та підвищення кваліфікації кадрів для сфери суспільних комунікацій; підвищення професійного рівня фахівців, що працюють над вирішенням проблем формування іміджу;

· підготовка нормативних правових актів з формування позитивного іміджу органів державної влади та органів місцевого самоврядування;

· систематичне, планомірне інформування громадськості з актуальних питань діяльності органів державної влади та органів місцевого самоврядування;

· розвиток і підтримка електронних засобів масової інформації й масових комунікацій, які інформують про діяльність органів державної влади та органів місцевого самоврядування;

· активізація й систематизація діяльності прес-служби, власних засобів масової інформації (офіційний веб-сайт, друковані видання тощо) органу влади, його структурних підрозділів та територіальних органів;

· проведення комунікативних заходів з питань реалізації державної політики у відповідній сфері із залученням громадськості;

· проведення загальнодержавних та регіональних конкурсів з питань якості роботи органів державної влади та органів місцевого самоврядування тощо.

РОЗДІЛ 3

ШЛЯХИ формування ПОЗИТИВНОГО ІМІДЖУ  ПУБЛІЧНИХ СЛУЖБОВЦІВ
3.1 Закордонний досвід формування іміджу органів публічної влади та його імплементація в Україні
Основними загальними принципами для всіх країн членів ЄС, не дивлячись на особливості їх національної системи, які визначають стандарти державного регулювання та проходження державної служби в країнах ЄС, є:

 − впевненість і передбачуваність; 

− відкритість і прозорість; 

− відповідальність; 

− ефективність і результативність.

Вище наведені загальні принципи являють собою своєрідну платформу для створення державних інститутів, а також реалізації успішних і демократичних адміністративних процесів на всіх рівнях державного управління. В ході проходження служби державні службовці зобов’язані дотримуватися вказаних принципів, а контроль і правильність їх дотримання забезпечується незалежними органами контролю, системою правосуддя, а також всебічним контролем з боку парламенту. 

Одну з головних ролей у публічному адмініструванні відіграє процес надання адміністративних послуг європейського зразка та дотримання органами влади принципів демократичного управління в державі. Якість послуг у процесі публічного адміністрування має задовольняти потреби громадян і, звичайно ж, позитивно впливати на імідж органів державної влади. При цьому на практиці можна переконатися, що якість і ефективність є основними факторами, які відображають успішну роботу представників публічного управління, достатній рівень забезпечення прав і законних інтересів громадян
. 

Практично у всьому світі вдосконалення державної служби відбувається на основі концепцій нового державного менеджменту, які передбачають використання методів роботи, що застосовуються у приватному секторі, і допомагають модернізації проходження державної служби, поліпшенню якості роботи державного апарату, створенню позитивного іміджу державних органів влади, шляхом: оцінки якості виконання службових обов’язків, втілення методів стратегічного планування, скорочення кількості рівнів управління, визначення відповідності заробітної плати службовців, їх кількості, складності та якості їх праці тощо.

Стабільність роботи органів державної влади створює ефект перспективності реалізації державної політики. Саме стабільність є тим фактором, який визначає результативність функцій публічного управління і в той же час є важливою частиною в процесі формування рівня довіри до влади з боку суспільства. Від стабільності влади залежить тривалість комунікативної співпраці влади з громадськістю
.

Високий рівень довіри населення до органів державної влади може бути досягнутий за умови, якщо останні доводять свою стратегічну спрямованість надавати реальну інформацію громадськості про свої рішення, показуючи тим самим прозорість та відкритість своїх дій. Одним із пріоритетних напрямів розвитку України в контексті європейської політики за кордоном є створення позитивного іміджу органів державної влади. Саме для цього існують об’єктивні мотиви: 

− в першу чергу, це швидкий розвиток інформаційно-комунікативних технологій, які розширили межі іміджевого впливу державного апарату; 

− в другу чергу, це чітке розуміння інститутами державної влади важливої ролі, яку грає обдумана іміджева політика в забезпеченні успішності державної політики та реалізації національних інтересів
.

Досить цікавим у цьому напрямі є досвід роботи Європейської Комісії, яка разом із її представниками розробила Білу книгу комунікаційної політики ЄС, у якій вказано наступні базові принципи іміджевої стратегії
: 

− свобода слова; 

− широке залучення громадян до участі у політичному процесі, який передбачає їх вільний доступ до всієї інформації шляхом застосування різноманітних засобів масової комунікації (телебачення, преса, радіо, Інтернет тощо); 

− різноманітність комунікаційних каналів із громадськістю. При створенні іміджевої стратегії необхідно враховувати те, що громадяни можуть належати до різних соціальних та культурних груп населення та дотримуватися різних політичних поглядів; 

− відкритість висловлювань думок, поглядів, прямий діалог з представниками влади.

Хотілося б звернути увагу, що у зазначеному нормативному документі виділено три основні цілі іміджевої стратегії, серед яких можна виокремити: 

− модернізація інформаційної освіти громадян. Передбачає розвиток у громадян навичок у користуванні Інтернет, щоб вони мали змогу отримувати повну інформаційну картину про суспільні дискусії і приймали в них активну участь у реальному часі. Наприклад, в країнах ЄС для розвитку та підтримки освіти громадян створені різноманітні освітні програми, а саме: Леонардо да Вінчі, Сократ, Еразмус, «Молодь в дії». Ці освітні програми дають змогу навчатися та спілкуватися людям у всіх країнах-членах ЄС;

 − розширення меж спілкування громадян. Передбачає існування спеціально створених форумів, робота яких направлена на проведення громадських дискусій, тематика яких дає можливість зміцнити довіру, викликати повагу й бажання громадян взаємодіяти з органами державної влади. Наприклад, завдяки освітній програмі Еразмус було створено мережу, що об’єднала близько 150 тис. студентів з різних країн. Студенти, які пройшли навчання за програмою Еразмус, створюють власні сайти, на яких публікують свою думку щодо різних напрямів діяльності європейських інститутів. Спілкування студентів відбувається не тільки в мережі Інтернет, а також через зустрічі, що періодично організовуються у форматі «круглого столу», конференцій; 

− підвищення рівня взаємодії громадян і владних інститутів. Головною умовою розвитку демократичного суспільства є налагодження механізму зворотного зв’язку між суспільством і державними інститутами влади. Зворотній зв’язок дає змогу об’єктивно оцінити результати від запланованих дій та своєчасно зробити необхідні корективи. Робота, направлена на плідну та ефективну співпрацю з громадськістю, стає головним пріоритетом у створенні позитивного іміджу органу державної влади. 

Одним із напрямів розвитку сучасної державної комунікації є професіоналізація комунікації уряду
. Кроки, які були зроблені на заході для розвитку демократії, серед яких: осучаснення суспільства та поява широкого доступу до мережі Інтернет, змусили сталі політичні системи пристосовуватися до нових умов. У західних ЗМІ навіть з’явилося поняття «dealignment», яке можна інтерпретувати як «висвітлення конкретних справ» всупереч традиційній пропаганді безособової політики у різних державних сферах
. Зараз у демократичних країнах на Заході загальне ставлення до урядової комунікації формується на основі переформатування комунікаційних завдань та їх ефективному виконанні, а не на зосередженні на процесі. 

Систематизувавши приклад країн Західної Європи, пропонуємо розглянути особливості інституційного забезпечення побудови позитивного іміджу державної комунікативної політики (рис. 3.1).

Рис. 3.1 - Особливості формування позитивного іміджу державної комунікативної політики в країнах Західної Європи
Щоденні комунікативні заходи органів державної влади, в основному, залежать від рутинної роботи урядових структурних підрозділів та відповідальних осіб3. Загалом, можна виділити такі тенденції діяльності органів державної влади щодо розвитку комунікацій, які зараз існують у країнах ЄС: 
– розробка формальних правил, які мають врегульовувати процес запровадження комунікативної політики, або «звичайного» розповсюдження інформації від органів державної влади, яке і відрізняє її від політизованої пропагованої комунікації
;
 – створення нової структурної одиниці, або окремого механізму керування комунікативною роботою органів державної влади, позаяк некоординована політика може нести в собі ризик повторних дій, низьку якість державних послуг, перепони у досягненні цілей, пусту витрату бюджетних коштів і, як результат, втрату здатності управляти
. 
Якщо розглядати Велику Британію, то у системі її урядових комунікацій працевлаштовано близько однієї тисячі працівників, робота яких побудована на конкретно визначених професійних стандартах. Набір цих стандартів включає не лише постійне підвищення базової професійної кваліфікації, а і дотримання норм та правил етичного кодексу1. Залучення цих фахівців має конкретні цілі: 
− забезпечувати виконання соціальних послуг для громадян; 
− сприяти можливості громадян Великої Британії вибирати добробут, місце проживання і кар’єру;
− інформувати та підтримувати суспільство в періоди криз; 
− впливати на поведінку та настрої громадян і на суспільне благо тощо.

Всі вищеперераховані заходи слугують одній визначеній великій цілі − підвищенню іміджу органів державної влади. Варто зауважити, що ключовим поняттям для розуміння суті діяльності комунікаційних підрозділів уряду Великої Британії є швидше репутація, аніж імідж. Зокрема, це показує звіт Делойта щодо привілеїв репутації (Deloitte Reputation Dividend Report)
. 
Також, великим інформаційним джерелом стосовно іміджу державних органів на будьяких рівнях є моніторинги та звіти. Наприклад, звіт стосовно побудови позитивного іміджу публічних адміністрацій, сформований на досвіді країн, які є членами EUPAN (European Public Administration Network), показує, що негативно впливає на формування іміджу органів влади саме недовіра громадян до державних службовців. EUPAN − це Європейська Мережа Публічних Адміністрацій, неформальний «клуб» держслужбовців країн-членів Євросоюзу, метою створення якого є обмін знаннями та досвідом
. 
Результати даного звіту взяті з досвіду Єврокомісії та деяких країн-членів ЄС, а саме: Бельгії, Болгарії, Данії, Іспанії, Італії, Кіпру, Литви, Люксембургу, Нідерландів, Німеччини, Польщі, Румунії, Словаччини, Словенії, Угорщини, Фінляндії, Чехії, Швейцарії, Швеції. Більше того, автори звіту зазначають, що імідж органів державної влади оцінюється не лише за різними очікуваннями громадян, законодавчими нормами та індивідуальним досвідом, але й за різницею у соціально-економічному, політичному та культурному розвитку цих держав.
Серед основних факторів, які були представлені у звіті стосовно іміджу державної влади країн-членів EUPAN, наступні: 
− ініціативи уряду щодо зменшення негативного іміджу публічної адміністрації; − визнання іміджу публічної адміністрації серед громадян;
− діяльність уряду, яка спрямована на контроль і аналіз ставлення суспільства до публічної адміністрації. 
Досвід країн Західної Європи щодо впровадження державної комунікативної політики показує визнання важливої діяльності органів державної влади стосовно комунікацій з громадськістю, професіоналізації цієї сфери та побудови уніфікованого підходу до організації окремих структурних одиниць в органах державної влади. Неменше значення для споживачів державних послуг, бізнес-спільноти та пересічних громадян має відкрита публічна інформація. Завдяки відкритій інформації уряд має змогу покращувати свою діяльність, оцінювати ефективність своєї роботи та пропонувати різним групам населення відносно недорогі способи розв’язання їхніх проблем. Щодо інтересу самих органів державної влади, то такий підхід допомагає сформувати відносини партнерства та відповідальної громадської позиції з боку суспільства. Нам імпонує така позиція політики органів державної влади, коли вона направлена на формування позитивного іміджу, а також, сприяє підтримці роботи уряду держави її громадянами. 
Більшість країн говорять про те, що вони не мають комплексної стратегії щодо покращення сприйняття діяльності органів державної влади суспільством. Публічні адміністрації приділяють більше уваги реалізації стратегічних реформ замість запуску іміджевих кампаній, наприклад: Бельгія, Болгарія, Іспанія, Італія, Угорщина, Чехія
. На їхню думку, це покращує імідж адміністрації та її сприйняття громадськістю. 
Наступним аспектом розв’язання проблеми сприйняття діяльності органів державної влади суспільством, який застосовується у країнах ЄС, є ініціатива уряду щодо підвищення привабливості працевлаштування громадян у державному секторі, а також заходи, направлені на підвищення авторитету державних службовців (Бельгія, Люксембург, Фінляндія, Швейцарія)
. 

Істотний результат дають заходи, спрямовані на прозорість і етичну складову державної служби. У таких країнах, як Данія, Польща і Нідерланди було розроблено та впроваджено кодекси поведінки державних службовців та інші інструменти, що слугують підвищенню професійних і моральних якостей державної служби. В Італії було впроваджено публічне висвітлення інформації, що стосується державних службовців. 

Як ми бачимо з практики державного управління країн Західної Європи, принципи побудови державного інформаційного простору базуються на розумінні, що цільова аудиторія (громадяни) є проактивною. Це припущення вимагає від інформаційної політики бути спрямованою більше на конкурентоспроможність діяльності держави, аніж на контроль. 

Поза тим, для побудови та підтримки іміджу органів державної влади розробляються довготривалі плани, проводяться заходи із донесення до громадськості інформації про соціальну позицію та політику держави тощо. 

Яскравим прикладом може виступати досвід Фінляндії, де було затверджено план розвитку сфери зв’язку та цифрової трансформації до 2050 р. У квітні 2017 р. довготривалі плани розвитку були затверджені Міністерством транспорту і комунікацій Фінляндії, згідно яких було передбачено, що Фінляндія в майбутньому стане провідною країною у сфері зв’язку та зможе забезпечити сталий економічний ріст, і, як результат, надавати суспільству високоякісні комунікаційні послуги. Ця мета має бути досягнута завдяки швидкому і всебічному використанню інноваційних інформаційних технологій. В планах фінського уряду провести ці зміни так, щоб в результаті кожен громадянин отримав вигоду. Зазначені плани було погоджено з громадськістю та розміщено на вебпорталі Міністерства транспорту і комунікацій. Такий стратегічний захід покращив імідж як державної влади, так і країни в цілому
.
Активно вирішує питання розповсюдження інформаційно-комунікаційних технологій шляхом планування подібних заходів на державному рівні Литовська Республіка. У січні 2017 р. Міністерство транспорту і комунікацій впровадило Цифровий порядок денний Литовської Республіки. Дана програма має сприяти наданню ширших можливостей для розвитку цифрової грамотності населення Литви, поширенню цифрового документообігу та інфраструктури інформаційно-комунікаційних технологій, подальшому успішному розвитку інформаційного суспільства тощо
. 

Республіка Польща покращує імідж та свій авторитет через підвищення рівня соціальних послуг для своїх громадян, надаючи додаткові цифрові можливості для молодих батьків, у яких народилися діти. З червня минулого року, можна було зареєструвати новонароджену дитину через веб-ресурс в Інтернеті замість того, щоб стояти в черзі у відповідному відділі державної установи. Серед законодавчих змін, які вже набули чинності, також, і автоматичне внесення облікового запису в універсальну електронну систему реєстрації населення Польщі PESEL. Зараз система працює так, що після реєстрації народження дитини копія свідоцтва буде відправлена на пошту заявника разом із повідомленням про присвоєння номера в системі PESEL з можливістю випуску документа, також, і в паперовій формі
.

Досвід Польської Республіки з приводу організації надання державних послуг для населення показує, що є дієвою практика мінімізації контактів між споживачами цих послуг та держслужбовцями (виконавцями). Також, в подальшому передбачається перспективним активне залучення приватного сектору до процедури надання соціальних послуг з метою позбутися монополії державних органів. 

Оновлення законодавства у країнах-членах Євросоюзу стосуються і налагодження стосунків між молоддю цих країн та інститутами зв’язку і цифрової трансформації. У Великобританії нововведення запроваджуються під наглядом державних спецслужб, що забезпечують захист інформації урядових органів і армії країни та проведення радіоелектронної розвідки. Наприклад, Центром урядового зв’язку у травні 2016 р. з метою заохочення обдарованої молоді було проведено конкурс для учнів 13–14 років, темою якого були інновації у сфері інформаційних технологій, кібербезпеки та телекомунікацій
. 

Яскравим прикладом може слугувати активна робота над іміджем Міністерства зв’язку, енергетики і природних ресурсів Ірландії. Завдяки цифровим технологіям Міністерство зв’язку, енергетики і природних ресурсів робить внесок у розвиток молоді, яка навчається. Міністерство є партнером програми Digital Champion School. Це захід, який надає можливість для студентів другого курсу взяти участь у конкурсі інновацій, який може включати навчання на багатьох рівнях. Ця програма дає змогу студентам розвивати критичне мислення, творчі здібності і навички комунікацій
. 

Суть програми у тому, що студентам надається можливість розв’язати поставлене завдання за допомогою інформаційних технологій. Завдання можуть включати реальні проблеми, що були виявлені у побуті громадян, у шкільному, або суспільному середовищах. Тобто, програма заохочує студентів мислити категоріями інформаційних технологій.

У Німеччині уряд підіймає рівень кваліфікації кадрів та покращує імідж логістичних професій в органах влади за рахунок залучення профспілок та асоціацій у рамках діяльності Федерального міністерства транспорту та цифрової інфраструктури. У 2013 р. Федеральне міністерство почало вручати щорічні грошові винагороди за видатні розробки, які виконувалися учнями навчальних закладів Німеччини у сфері логістики і вантажного транспорту. Нещодавно, у березні 2018 р., було вручено призи за інноваційні освітні пропозиції, які вирішували проблеми міської логістики. Експертне журі обрало три команди серед усіх учасників, які брали участь у конкурсі, за найкращі ідеї
. 

Естонію можна вважати прикладом формування сучасного механізму надання державних послуг за допомогою інноваційних технологій. Після проголошення незалежності, одним із найважливіших завдань країни стало викорінення радянської спадщини, усунення бюрократії та надвеликої кількості документів, які передбачали контактування споживачів державних послуг з великою кількістю адміністративних органів. Як результат уряд запровадив проект «Електронна Естонія». Для започаткування цієї політики потрібно було переглянути чисельний перелік послуг та оптимізувати їх, і потім розробити об’єднану базу послуг на цій основі. 

Водночас із цим відбувся початок роботи центрів обслуговування громадян за принципом «єдиного вікна», що значно автоматизувало процес надання послуг фізичним та юридичним особам. 

Отже, органами державної влади було отримано ефективний інструмент надання суспільних послуг в електронному вигляді, в той час як самі процедури стали займати набагато менше часу. Як наслідок, уряд отримав також інструмент формування позитивного іміджу органів державної влади. Громадяни Естонії звикли отримувати державні послуги в електронному вигляді, особливо, коли цей процес контролюється відповідними нормативними документами. Беззаперечним досягненням підходу Естонії до формування позитивного іміджу органів державної влади можна вважати те, що в країні запроваджена підтримка ділових започаткувань спроможної частини населення
.

Таким чином забезпечується можливість успішного розвитку економіки та висока задоволеність роботою влади громадянами. Будь-яка повнолітня особа, яка має бажання започаткувати підприємницьку діяльність, може зробити це без паперової тяганини та зареєструватися дистанційно, маючи комп’ютер та доступ до мережі Інтернет. 

На думку Н. Васильєвої, скориставшись спеціально створеним веб-ресурсом громадянин Естонії може зареєструвати фірму за 18 хвилин — саме такий час має пройти для того, щоб нова одиниця підприємницької діяльності потрапила у реєстр податкової та інших служб. Єдиний документ, який має бути у громадянина для проведення реєстрації — це ID картка. Варто зазначити, що можливість реєстрації бізнесу за допомогою Інтернету запроваджується і в інших країнах-членах ЄС
. 

Щодо формування позитивного іміджу Міністерства економіки та комунікацій, в Естонії також були зроблені перші спроби. На початку шляху уряд Естонії розвивав напрям підвищення навичок роботи з цифровими технологіями для літніх людей та осіб з низьким рівнем кваліфікації, але такий шлях не виявився ефективним. Отже, зараз Міністерство робить акцент на розвиток компетенцій в інформаційних технологіях для молодих фахівців, які в майбутньому мають володіти інтелектуальним аналізом даних, основами кібербезпеки та аналітичними можливостями. Для цього в Естонії було проведено такі заходи як: – оновлення законодавства щодо створення позитивних факторів для залучення до співпраці найкращих фахівців в країні; – започаткування ІТ-академії з метою підвищення якості освіти молоді у сфері інформаційних технологій та покращення її конкурентоспроможності на міжнародній арені. Вважаємо, що такі зміни підвищують рівень довіри громадян до сфери інформаційних технологій, покращують її конкурентоспроможність і впливають на підвищення добробуту естонців
. 

У Болгарії також була прийнята Стратегія запровадження «електронного уряду», яка сприяла функціонуванню Міжвідомчої ради з координації дій по удосконаленню системи надання соціальних послуг. Згідно з основною метою цієї Стратегії було започатковано організацію електронного уряду в якості складової системи інтеграції до Євросоюзу та формування системи державного управління. Також, було визначено тактику формування позитивного іміджу органів влади, схема якої представлено на рис. 3.2.
Проаналізувавши тактику формування позитивного іміджу органів державної влади в Болгарії, ми можемо говорити про подальшу можливість застосування певних заходів до українського уряду. Наприклад, це може бути проведення опитувань споживачів послуг, поступове інформування громадськості з питань діяльності органів державної влади та налаштування взаємообміну інформацією.

Аналіз досвіду інститутів зв’язку і цифрової трансформації держав-членів ЄС дає нам можливість виділити стратегічні напрями для формування позитивного іміджу органів влади, та шляхи їх реалізації:

– розробка проектів цифровізації – визначення пріоритетних проектів державного масштабу в сфері громадської безпеки, охорони здоров’я та навколишнього середовища, туризму, освіти, екології, впровадження електронної демократії;

 – набуття цифрових компетенцій – ефективне отримання знань та навичок у будь-якій сфері через використання інформаційних технологій у роботі (вивчення іноземних мов, опанування дисциплін, професій тощо); 

– розвиток інформаційних інфраструктур – використання цифрових можливостей соціально незахищеними групами населення незалежно від місця перебування; 

– розробка концепції електронних кабінетів – утворення електронних кабінетів замість робочих місць державних службовців; 

– ліквідація законодавчих та інституційних перепон, які заважають розвитку сфери зв’язку та цифровізації.


Рис. 3.2 - Тактика формування позитивного іміджу органів влади в Болгарії

На прикладі країн ЄС систематизовано п’ять найкращих міжнародних практик щодо особливостей формування позитивного іміджу державної комунікативної політики, серед яких: 

1. визнання потреби запровадження комунікативної політики органів державної влади; 

2. активна інституціалізація комунікативної діяльності державної влади; 

3. створення центральної установи, відповідальної за провадження комунікативної політики уряду з метою підвищення ефективності її реалізації; 

4. призначення речника уряду головою центральної установи, відповідального за провадження комунікативної політики уряду;

5. можливість нормативного закріплення єдиного підходу до організації комунікативних підрозділів в органах державної влади.

Визначено дві основні тенденції діяльності органів державної влади щодо розвитку комунікацій, які зараз існують у країнах ЄС: 

– розробка формальних правил, які мають врегульовувати процес запровадження комунікативної політики або «звичайного» розповсюдження інформації від органів державної влади, яке і відрізняє її від політизованої пропагованої комунікації; 

– створення нової структурної одиниці або окремого механізму керування комунікативною роботою органів державної влади, позаяк некоординована політика може нести в собі ризик повторних дій, низьку якість державних послуг, перепони у досягненні цілей, пусту витрату бюджетних коштів і, як результат, втрату здатності управляти.

3.2 Роль комунікативних інструментів у формуванні іміджу публічного службовця

Досліджуючи  сучасні форми комунікації при формуванні іміджу публічного службовця передусім слід зупинитися на питанні функціонування веб-сайтів. Основними завданнями веб-сайтів урядових структур є: 
1) відкривати для загального доступу інформацію про цілі, завдання, рішення та заходу уряду, права та обов’язки громадян та функціонування держави; 
2) дозволяти зручне та продуктивне спілкування громадян з органом влади; 
3) за потреби застерігати громадян і надавати інструкції щодо захисту їхнього життя, здоров’я та власності.


Сайт державного органу повинен висвітлювати основні сфери діяльності установи (сфери компетенції та відповідальності), надавати простий доступ до інформації та описувати послуги. Крім того, на сайті слід подавати інформацію щодо якої надходить найбільше запитів. Це визначають, відстежуючи статистику користувачів. Прес-релізи та інший контент, що часто оновлюється, має бути доступний у форматі RSS (стрічка новин) та через розсилку електронною поштою. Слід переконатися, що інформацію легко знайти через функцію пошуку.

Інформація, яка розміщено на сайті має бути доступною для усіх, зокрема і для людей з особливими потребами
.







Сайт має містити професійний зміст (або контент). Якщо на сайті немає корисної інформації, здатної зацікавити відповідне коло людей, то можна взагалі ставити питання про необхідність існування такого сайту. Проте недостатньо лише наситити сайт цікавою інформацією. Матеріали на сайті повинні постійно оновлюватися, адже користувач перестане відвідувати сайт, на якому немає свіжих матеріалів.


Важливою є також організація матеріалів на сайті. Фахівці зазначають, що при розробці сайту важливу роль відіграє кількість кнопок меню, більше їх число ускладнює запам’ятовування розділів сайту. Розділи мають бути названі чітко, слід уникати невизначеності в назвах. Також важливо не забувати вимоги про дизайн сайту. Дуже обережно треба ставитися до застосування анімації і не використовувати рядки, що біжать, адже вони викликають роздратування відвідувачів. Яскраві, рельєфні, фонові малюнки відволікають відвідувачів від текстової інформації. Крім того, малюнки великого розміру сприяють тривалому завантаженню сторінок у вікні браузера, що створює незручність відвідувачам.

Соціальні медіа- це онлайн технології та проєкти, що використовуються людьми для того, щоб обмінюватися власними думками, поглядами, оцінками та досвідом. Інформація в соціальних медіа може розповсюджуватися як у текстовому, так і у вигляді аудіо- та відеозаписів через блоги, соціальні мережі, вікі-проєкти тощо. Будь-яка людина може поширювати інформацію, отримувати до неї доступ та пересилати усім бажаючим. 






В соціальних медіа люди (здебільшого зі схожими поглядами) обговорюють різноманітні події, ідеї, а також продукти та послуги. Під час такої взаємодії складаються певні спільноти, об’єднані за принципом  інтересу, схожих поглядів на ті чи інші проблеми, питання або зацікавлені  в певній тематиці. 



Тобто, в соціальних медіа формуються ідеальні цільові аудиторії, які сегментують самі себе і, на перший погляд, комунікатору слід лише виявити пріоритетні для нього спільноти і налагодити  комунікаційну взаємодію з ними.
Соціальні медіа можуть стати ідеальним способом донесення інформації за принципом «від людини до людини». Якщо підрозділу, що відповідає за формування іміджу публічного службовця, вдасться зробити так, що про його інформацію «заговорять», і люди будуть рекомендувати цю інформацію своїм знайомим, то така комунікація буде значно ефективніша, ніж та, що здійснюється через традиційні мас медіа. До того ж після поширення соціальних мереж поняття «спільнота» зараз географічно не обмежується, оскільки люди можуть об’єднуватися у віртуальні спільноти та поділяти спільні інтереси незалежно від фізичного місцевого перебування.









Як зазначає у своїх працях Д. Коник, комунікація в інтернет-середовищі суттєво змінює систему комунікації, що традиційно склалася між державними органами та населенням. Якщо раніше основним посередником між владою та громадянами були мас медіа, то з розвитком Інтернет-комунікацій та, передусім, соціальних мереж, традиційні медіа більше не володіють монополією на збирання та розповсюдження інформації
. 









Основна відмінність соціальних медіа від традиційних полягає у тому, що традиційні медіа виступають посередником, який вирішує яку інформацію слід розповсюджувати, а яку ні. Очевидно, що у такого посередника, окрім об’єктивних критеріїв відбору інформації (як от суспільна значимість інформації, її новизна, оригінальність), існують також і суб’єктивні критерії (інтереси власників видання, радіо чи телевізійного каналу, бажання отримати рекламу та ін)
.

Соціальні медіа контролюються суспільством. І це дає можливість кожному оприлюднювати інформацію та обмінюватися думками з іншими людьми. Інша важлива особливість соціальних медіа-це оперативність, що дозволяє швидко, подекуди навіть миттєво, обмінюватись інформацією. В соціальних медіа зникає різниця між тим, хто передає повідомлення та його аудиторією, тобто на відміну від традиційних мас медіа, вони абсолютно рівноправні. Іншими словами, традиційні медіа «розповідають певну історію» своїм читачам чи глядачам, а в соціальних медіа відбувається повноцінний діалог.






Соціальні медіа - це дуже важливий та потужний інструмент для здійснення комунікації державними органами: тут  можна дуже швидко створювати спільноти людей, які цікавляться певними проблемами або долучитись до діалогу у вже існуючих спільнотах. Це також надасть можливість фахівцям підрозділів, що відповідають за формування іміджу публічного службовця відчути наскільки важливою є робота у певному напрямку і дослідити чого не розуміє аудиторія  у їхній діяльності.












Соціальні медіа — це інтернет-сервіси, призначені для масового розповсюдження вмісту, де вміст створюють самі користувачі, і автором може бути кожен, на противагу традиційним медіа, де авторами є попередньо відібране і обмежене коло людей.










Очевидно, що крім соціальних мереж до соціальних медіа відносять як мінімум дві інші великі групи — блоги (зокрема стенделоун, блогохостинги, мікроблоги та ін.) та контент хостинги (фотосервіси на зразок instagram та flickr, відеохостинги на зразок Youtube, хостинги для слайдів, документів, музики — slideshare, scribd, soundcloud та ін.)









До соціальних медіа не варто зараховувати інтернет медіа, які призначені для особистого чи групового спілкування, але не для масової публікації — електронна пошта, сервіси миттєвих повідомлень, онлайн ігри та віртуальні світи.

О.В. Курбан за цільовим призначенням та змістовними характеристиками сучасні соціальні медіа поділяє на
: 
1. Соціальні контактні мережі (Facebook та ін.) – віртуальна платформа або онлайн сервіс для розбудови соціальних взаємовідносин. 




2. Блоги (LiveJournal) – персональні, групові або корпоративні мережеві майданчики для розміщення, в  режимі щоденника, інформації профільної для авторів із можливістю залучення до обговорення сторонніх користувачів. 


3. Мікроблоги (Twitter) – видозмінена версія блогу, метою якої є формування оперативних комунікаційних зв’язків за допомогою коротких повідомлень та спрощеної процедури комунікації. 






4. Файлообмінники (YouTube) – онлайн сервіс із надання майданчика під розміщення, пошук та обмін контентом. 







5. Соціальні мережі новин (Reddit) – онлайн майданчики із розміщення та оперативного поширення новин.








6. Вікі-проєкти (WikipediA) – онлайн проєкти із створення та накопичення довідково-інформаційного контенту із можливістю групового співавторства. 

7. Сайти закладок  – онлайн сервіс із зберігання та накопичення інтернет-посилань. 











8.Віртуальні світи  – інтернетспівтовариство із певним чином модельованою реальністю.












9. Подкастинг (накопичувачі цифрових медіа-файлів) – онлайн ресурс із створення, накопичення та поширення медіа-файлів у стилі радіо або телебачення.
10. Мультиінструментальні ЗМІ  – інтернет-ресурси, що містять мульти інструментальні можливості із створення, накопичення та поширення контенту в межах певних тематичних завдань.







Почати освоєння інтернет-технологій органами державного управління можна з простого і недорогого інструменту - з вебінарів, веб-конференцій у віртуальних кабінетах, організованих за допомогою спеціалізованих веб-сервісів, яким є і сайт.

Це реальний спосіб для державної установи впровадити нову комунікаційну технологію вже сьогодні, економлячи витрати на організацію та проведення деяких реальних заходів, семінарів, конференцій, тощо. Крім того, запроваджуючи таку технологію, співпраця органів державної влади та органів місцевого самоврядування з громадськістю на практиці може уникнути абсолютно формальних зібрань, де в кращому випадку представники влади доводять до відома громадських організацій що власне цією владою зроблено і які існують плани, оскільки замість формальних протоколів цих зібрань будуть існувати відеозаписи проведених зустрічей. Вебінар (webinar) є одним з ефективних інструментів віртуальної комунікації, який об'єднав в собі поняття семінару та веб-конференції. 







Невід’ємним елементом сучасної системи масової комунікації сьогодні є блоги. Відносною перевагою блогів є низька вартість публікацій в режимі реального часу. Негайно відгукуючись на будь-які події – від президентських дебатів до терористичних атак – блогери мають змогу оприлюднити свої коментарі безпосередньо ще до того, як в інформаційному просторі з’являться перші відгуки інших форм засобів масової інформації.




У процесі вдосконалення стратегічних підходів до розвитку національної інформаційної сфери України сьогодні гостро відчувається потреба в організації прогнозно-аналітичної роботи. Лише професійні результати такої роботи можуть забезпечити вироблення організаційно-правових, технологічних та інших заходів, необхідних для своєчасного реагування на інформаційні небезпеки. Держава повинна більш активно входити до мережевої комунікаційної сфери шляхом безпосередньої підтримки розгортання ресурсів бюджетних і позабюджетних організацій. Йдеться, зокрема, про необхідність стимулювання використання ними всіх можливостей, які надає мережеве спілкування для налагодження зв’язку із широким громадянським загалом, пропаганди ідей національної ідентичності України, патріотизму, гуманності. Недостатнє використання державними установами й організаціями у своїй роботі всіх тих багатоваріантних можливостей, які надає мережеве спілкування, є неприпустимою в наш час помилкою, що істотно знижує ефективність їх функціонування в сучасному суспільстві з його якісно новими інформаційними вимірами.
Слід зазначити, що у 2019 році вперше інтернет-медіа та соціальні мережі за популярністю обійшли телебачення. Такі результати щорічного опитування «Ставлення населення до ЗМІ та споживання різних типів медіа у 2019 р.»
.
Дослідження було виконано соціологічною компанією InMind на замовлення міжнародної неприбуткової організації Internews, що реалізує «Медійну програму в Україні» за фінансової підтримки Агентства США з міжнародного розвитку (USAID). 
Основна мета дослідження – вивчити звички українців, що стосуються споживання медіа, а також їхню довіру до медіа, оцінити рівень медіаграмотності та обізнаність населення щодо впровадження реформ в Україні. У червні-липні 2019 року представники InMind опитали 4056 респондентів. Похибка вибірки не перевищує 2,5%.
Опитуванння показало, що 68% респондентів використовують соціальні мережі для отримання новин – зростання з 53% минулого року; а популярність та охоплення аудиторії телеканалами знизилися до 66% в порівнянні з 77% минулого року
.


У 2019 році українці стали набагато менше довіряти ЗМІ – як показує дослідження USAID-Internews «Споживання медіа», довіра до всіх традиційних медіа впала в середньому на 11%, в порівнянні з 2018 р. Довіра коливається між 19% до загальнаціональної преси, 22% до місцевого радіо та 49% до загальнонаціональних телеканалів – в той час як загальнонаціоанальним інтернет медіа довіряють 51% респондентів – найбільший показник цього року. Опитування показало, що від 2015 року частка українських інтернет-користувачів зросла на 14%: тепер онлайн присутні 85% українців. Близько 80% читачів та глядачів говорять, що вони обізнані про замовні матеріали в медіа, також відомі як «джинса». Респонденти також відзначають, що вони вміють відрізняти такі матеріали. Так, з 74% тих, хто знають про існування «джинси», 68% говорять (самооцінка), що знають, як відрізнити замовний матеріал – це на 12% більше, ніж той самий показник
.
Розглянемо особливості управління комунікаціями в  соціальних мережах при формуванні іміджу публічного службовця
. Соціальна мережа – це соціальна структура, створена об’єднаними за однією або декількома ознаками взаємозалежності вузлами, які здебільшого представлені індивідуальними членами або організаціями. Соціальні мережі можуть бути створеними на тлі спільності цінностей, дружби, родинності, неприязні, конфлікту, торгівлі, зв’язків у мережі Інтернет,  релігійних поглядів тощо.


Соціальні мережі вперше стали засобами обміну інформацією між людьми, контроль за змістом якої з боку держави є в правовому, техніко-технологічному плані істотно обмеженим. Розвиток соціальних мереж за своїми основними характеристиками дає підставу стверджувати, що в цьому випадку маємо справу з новим видом прояву соціальності, що характеризується: 

– відсутністю або ж досить слабким проявом формальної організації, нерідко для цього потрібна лише формальна реєстрація на тому чи іншому сайті; 

– можливою анонімністю, за якої стає важливою лише декларована позиція з обговорюваних на сайтах проблем; 

– добровільністю входу в інтернет-співтовариство чи виходу з нього, якщо воно перестає задовольняти з тієї чи іншої причини когось із його членів. 

Окреслимо основні принципи спілкування державних службовців у соціальних мережах.

1) Кожна офіційна особа, навіть коли діє, як приватна особа, користуючись соціальними медіа, має пам’ятати, що вона зобов’язана підтримувати позитивний імідж та репутацію державної служби.

2) Принципи етичного кодексу державної служби поширюються і на віртуальний простір.

3) Офіційна особа повинна уникати анонімності, розповідаючи про свою роботу, установу, колег.

4) Навіть якщо державний службовець висловлює власну думку, а не офіційну позицію, і чітко вказує на це, в інформаційному просторі кожен  вислів буде сприйнято як точку зору установи. Тому слід уникати висловів, які суперечать державній політиці чи політиці установи.

5) Офіційна особа має зважувати все, що публікує назагал. Потрібно пам’ятати, що анонімність у мережі є оманливою: всі дії залишають відбиток, за яким можна ідентифікувати особу.

6) Переважно дозволяється і є гарною практикою представляти власний професійний досвід та знання в дискусіях, які відбуваються в соціальних медіа. Офіційним особам слід уникати ситуацій, коли вони висловлюють свої своє ставлення до питань, якими не володіють.

7) Надання некоректної інформації зменшує рівень довіри до посадовця, відтак і до усієї установи. Також некомпетентні коментарі або такі, що базуються на недостатній інформації, можуть змусити офіційну особу через брак досвіду розкрити інформацію, що є чутливою або належить до такої, що має обмежений доступ.

Як сказав Г.Ф. Хан, використання соціальних мереж у державному контексті вимагає певної культури поведінки: 
· Поширення – це стосується використання соціальних медіа-каналів, таких як Twitter, Facebook, YouTube для розповсюдження корисної інформації (новин, сповіщень та оновлень) для широкого загалу у різних форматах, включаючи текст, відео, аудіо та інфографіку.
· Участь – надання громадянам можливості долучитись до процесів формування політики та прийняття рішень через соціальні мережі.
· Співробітництво – означає працювати разом у різних форматах для досягнення певних спільних цілей через соціальні мережі. Може проявлятися у різних формах: одна державна установа з іншою, державна установа з громадянами або ж громадяни співпрацюють між собою, щоб досягнути спільно поставлених цілей. 
· Відкритість – означає безкоштовний і необмежений доступ до державних структурованих даних та інформації через соціальні мережі. 
· Вимірювання – користування аналітичними даними соціальних мереж для моніторингу та вимірювання активності в них. 
· Стратегія – план дій, спрямованих на стратегічне узгодження соціальних медіа з існуючими цілями. 
· Управління ризиками – виявлення потенційних ризиків, їх аналіз та оцінка
.
Facebook і Twitter – основні соціальні мережі для розміщення офіційних сторінок представників влади різних країн. На думку американських дослідників, наразі ми живемо в епоху Facebook, і цінність найбільшої соціальної платформи не зменшиться з часом, а просто випаде з основної сфери емоційних інтересів, як це сталося з електронною поштою. Тому навчитися працювати з цими каналами комунікації – актуальне завдання органів державної влади і місцевого самоврядування. Підкреслимо, що аудиторія Facebook в Україні збільшується.

Особливості формування позитивного іміджу державної комунікативної політики в країнах Західної Європи





Визнання потреби запровадження комунікативної політики органів державної влади





Активна інституціалізація комунікативної діяльності 


державної влади





Створення центральної установи, відповідальної за провадження комунікативної політики уряду, з метою підвищення ефективності її реалізації





Призначення речника уряду головою центральної установи, відповідального за провадження комунікативної політики уряду





Можливість нормативного закріплення єдиного підходу до організації комунікативних підрозділів в органах державної влади





Тактика формування позитивного іміджу 


органів влади в Болгарії





У взаємодії


з бізнесом





оптимізація процесів взаємодії органів державної влади та суб'єктів господарювання





У взаємодії з громадянами





надання доступу до отримання державних послуг за допомогою як старих засобів, так і нових технологій





У взаємодії між відомствами





забезпечення сприятливих умов роботи держслужбовців та постійного заохочення до бездоганного виконання інструкцій





У взаємодії з органами влади





розвиток IT-технологій на місцевому та державному рівнях для ефективної взаємодії інституцій, що грають роль у процесі надання державних послуг
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