
 Технология имиджмейкинга в 
медиаотрасли



Вопросы

1. Имидж медиа: цели, задачи.

2. Этапы создания имиджа.

3.  



 Сегодня и традиционные и новые медиа  
заинтересованы в формировании 
положительного образа -  это способствует 
росту численности аудитории, привлечению 
рекламодателей, и как следствие, 
увеличению доходов 



Каждое СМИ  обладает собственным 
имиджем. 

 В условиях конкурентной борьбы, 
создание и поддержание 
положительного образа, и как следствие, 
сохранение и увеличение аудитории, 
просто необходимо. 



Имидж

это информационно-коммуникативная 
конструкция, призванная обеспечивать:

 внутреннюю идентификацию сотрудников, 
целей и задач объекта имиджа  (здесь и 
далее то же относится к персоне, проекту, 
региону и в принципе к любому объекту);

оптимальное представление объекта имиджа  
во внешнем мире;



Имидж обеспечивает

 условия для повышения позитивной 
известности объекта имиджа  в среде 
реальных и потенциальных партнеров;

 возможности для доминирующего узнавания и 
позитивного восприятия объекта имиджа  
целевыми группами по сравнению с 
восприятием конкурентов.



Создание имиджа

 Основные этапы:

создания фундамента,

  внешнего имиджа,

  внутреннего имиджа и

  неосязаемого имиджа 



    Каждый из этапов направлен на достижение 
трех главных задач: 

достижение высокого уровня компетенции и 
эффективная работы с аудиторией; 

поддержание успешного имиджа;

установление эмоциональной связи с 
аудиторией. 



Внешние PR – технологии включают:

текущие мероприятия по связям с 
аудиторией, главной целью которых является 
поддержание уже сформированного отношения 
потребителей(пользователей, читателей) к  
СМИ/медиа 

организацию коммуникационных /PR-
кампаний, которые состоят из комплекса 

взаимосвязанных PR-акций и мероприятий. 



 PR  медиа включает:

- миссия 

- SWOT-анализ ситуации;

- цели и задачи издания,ТВ, программы и т.п.; 

- принципы;

- методы и формы работы;

- типы аудиторий и целевые группы;

- базовые идеологемы;

- оценка эффективности и контроль 
результатов.









 В программах внешней текущей PR-деятельности 
придается планированию отношений с другими 
СМИ и медиа. Использование кросс-промо или 
кросс-промоушн (от англ. Cross-promotion – 
перекрестное продвижение)

Цели – увеличить эффективность посланий по 
каналам СМИ и новых медиа, уменьшить 
возможность искажения информации.

Пути достижения – установить взаимовыгодное 
партнерство и сотрудничество со СМИ  и новыми 
медиа через формы регулярной коммуникации. 



Основные этапы имиджирования медиа : 

информационное обеспечение присутствия  
в традиционных и новых медиа;

инициирование публикаций;

использование нетрадиционных форм 
(целевые утечки информации, опережение 
оппонентов в интерпретации событий, 
спланированные провокации и т.п.)



Специальные стратегии и методы 
применяются для установления отношений с 
властными структурами, бизнес-сектором и 
спонсорами, партнерами (совместные 
проекты, профессиональные конкурсы и т.п). 

Как правило, партнеров подразделяют на три 
группы: тех, с которыми общие цели; тех, с 
которыми общие интересы; тех, с которыми 
общие проблемы.



Работа над имиджем медиа:

ШАГ 1. СФОРМУЛИРОВАТЬ ЦЕЛЬ
   В имидже содержится определенное 
послание, которое будет различаться в 
зависимости от цели. 
    Имиджмейкер определяет цель и 
формулирует главное послание: 
«Профессиональный и  компетентный», 
«Достоверный и надежный»



ШАГ 2.

ОПРЕДЕЛИТЬ ЦЕЛЕВУЮ АУДИТОРИЮ

    Послание, заключенное в имидже, 
адресуется не всем людям, а конкретной 
аудитории.  На этом этапе имиджмейкер 
анализирует ожидания целевой аудитории, 
на их основании ведется дальнейшая 
работа. 



ШАГ 3. 

СОСТАВИТЬ  СПИСОК  ОСНОВНЫХ 
ИМИДЖЕВЫХ ПАРАМЕТРОВ 

   Далее формируется список качеств/свойств, 
которые необходимо демонстрировать:  
надежность, честность,  профессионализм, 
ответственность  и т.д. Эти качества служат 
поставленной цели и хорошо считываются 
целевой аудиторией. 



ШАГ 4.

СРАВНИТЬ РЕАЛЬНЫЕ И ЖЕЛАЕМЫЕ 
КАЧЕСТВА

На этом этапе проводится анализ текущих 
внутренних и внешних качеств. Выделяют 3 
группы параметров: 

1. Имеющиеся качества, которые работают на 
имидж. Их нужно оставлять, а некоторые — 
усиливать.  

 



ШАГ 4.

2.Характеристики поведения или внешности, 
которые мешают имиджу или разрушают 
его. От них лучше избавиться. 

3. Качества, которые необходимы для 
создания имиджа, но у объекта имиджа их 
нет. Их нужно нарабатывать 

 



ШАГ 5. 

ВЫБРАТЬ СРЕДСТВА САМОПРЕЗЕНТАЦИИ

Данный этап создания имиджа — самый 
сложный. Необходимо совместить 
обозначенные цели с объектом имиджа, 
учесть  особенности. В итоге формируются 
все параметры, необходимые для 
идеального имиджа. 

 



  Образ газеты, телерадиопрограммы, 
информационного вестника, устойчивое 
представление, которое складывается у 
пользователя их информацией о 
периодическом издании - его характере, 
позиции и взглядах, особенностях 
содержания, оформления и других 
признаках и чертах.

 



 Имидж периодического издания формируется в 
течение достаточно длительного времени. Он 
играет огромную роль в позиционировании 
издания, в расширении и укреплении его 
целевой аудитории.

 Для формирования определенного имиджа 
газеты или программы важны все их 
характеристики, все стороны.

 



Определенную роль играет и человеческий 
фактор - известность, популярность, 
своеобразный личный имидж журналистов, 
выступающих на страницах печатного 
издания или в эфире. 

    Будущий имидж издания, программы  
закладывают уже в его модель, определяя 
систему его публикаций, тематические 
рубрики и жанровые особенности. 

 



Особенности формирования имиджа 
СМИ/медиа:

Уровень СМИ и его качество;

Позиционирование;

Нацеленность на определенную аудиторию;

Нейминг, фирменный стиль, слоган; 

Дизайн/визуальная составляющая влияет на его 
конкурентоспособность;

Известные журналисты, репортеры, ведущие 
(медийные персоны)

Взаимопереплетение и взаимозависимость 
персональных имиджей и корпоративного 

 



    Особое значение имеет имидж 
телевизионных СМИ, ставших 
важнейшим средством распространения 
информации и одним из популярнейших 
видов досуга самой разнообразной 
зрительской аудитории



   Для создания положительного образа СМИ 
осуществляется анализ существующего 
имиджа, который определяется путем анализа 
его восприятия.

   Обычно для этого проводят интервью и 
тестирование, когда аудитории предлагается 
оценить конкретное СМИ или отдельные 
рубрики, программы и т.п.



    Имидж издания закладывают уже в его модель, 
определяя систему его публикаций, 
тематические рубрики и жанровые особенности. 
Если, например, деловое издание - газета или 
телепрограмма - не будет регулярно 
публиковать под соответствующими рубриками 
статистические данные: котировку валют, 
информацию о состоянии товарных рынков и т. 
п., его имидж лишь оттолкнет большую часть 
аудитории, на которую оно были рассчитано.



  Имидж издания зависит и от организации его 
материалов, их подачи на полосах и в эфире. 
Беспорядок в организации материалов мешает 
пользователю информации, затрудняет 
нахождение того, что отвечает его интересам. 

   Систематизировать  информацию в соответствии 
с композиционной моделью издания,  выделяя 
главное и выстроив материалы в известном 
читателю или телезрителю и привычном для них 
порядке, можно рассчитывать на их внимание.



Имидж издания
*  играет большую роль в укреплении его 

конкурентоспособности. 

* Имидж конкретной газеты создаётся общими 
усилиями всего коллектива редакции: это и главный 
редактор, и журналисты, и фотографы, и дизайнеры, 
и верстальщики.

*  Имидж, как правило, формируется с целью оказать 
влияние на восприятие издания читателями.

*  Складывается в течение длительного времени под 
воздействием особенностей содержания издания, 
тематики и характера его публикаций, его позиций и 
взглядов



   ВЫВОД:  В формировании имиджа СМИ очень 
важно правильное его конструирование, так как 
впечатление о СМИ И его информационно-
коммуникативная конструкция должны быть 
положительными. 

   Это одна из задач редакционного коллектива 
газеты или журнала - создание положительного 
имиджа. Можно обойтись без рекламы, без 
предложения, но без образа (имиджа), никак не 
обойтись.
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