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ВСТУП
Новою галуззю теоретичної і прикладної науки, пов’язаної з рекламою, зв’язками з громадськістю та іміджеологією, є репутаційний менеджмент. Основні поняття цієї галузі – «репутація» та «імідж», що вживаються і як синоніми, і як підпорядковані одне одному терміни, проте потребують ґрунтовного вивчення як термінологічні поняття. Вибір теми пов’язаний з тим, що в науковому просторі з`явилось принципово нове розуміння такого виду діяльності, як Public relations (PR). Ще декілька років назад PR трактували, як зв’язок з громадськістю, як діяльність, що охоплює комплекс заходів щодо створення сприятливої суспільно-психологічної атмосфери для товару або компанії серед споживачів, ділових партнерів і конкурентів, адміністративних органів, населення в цілому. Але останнім часом все частіше цей напрям діяльності розглядають як репутаційний менеджмент. Репутаційний менеджмент – це управління процесом формування і коригування репутаційних характеристик та доведення їх до цільової аудиторії. На думку О. Дерев’янка, «репутаційний менеджмент становить комплекс заходів із формування, підтримки та захисту репутації, що базується на реальних досягненнях організації, і спрямований на її перспективний розвиток» [26, с. 90].  
Базові поняття, якими оперує репутаційний менеджмент, – «імідж» та «репутація». Формування позитивного іміджу та високої репутації – гарантія взаємовигідних і стабільних відносин, які вимагають складного і тривалого процесу створення стилю, визначення соціально значущої ролі організації, її індивідуальності та ідентичності. Такий погляд на репутаційний менеджмент активізував подальше вивчення поняття репутація, зокрема у порівнянні з поняттям імідж, яке протягом багатьох років було визначальним  у галузі Public relations. Ми зосередили увагу насамперед на поняття «репутація», що корелює з поняттям «імідж» і має польову структуру, утворюючи лексико-семантичне поле.
Актуальність нашої роботи полягає в тому, що лексико-семантичне поле має багатошарову структуру, охоплює різні лексико-семантичні групи, що відбивається як у лексикографічних працях, так і у свідомості носіїв мови. Дослідження польової структури поняття «репутація», репрезентованої полями – лексико-семантичним й асоціативним – дозволить продемонструвати спільні й відмінні риси між закріпленим у мові значенням лексеми та її сприйняттям носіями різних мов і представниками різних лінгвокультурмови, тобто продемонструє її місце в системі мови і в мовленні. Для одержання релевантних результатів ми вивчили лексему «репутація» у порівнянні з лексемою «імідж», побудували їх лексико-семантичні та асоціативні поля, порівняли структурні особливості. 

З огляду на це зазначимо, що на шляху поглиблення уявлень про системно-структурні засади мови, перспективним потрібно визнати метод виокремлення з мовного цілого певних фрагментів, що об’єднані єдиною семантикою – лексико-семантичних полів. Саме шляхом моделювання різних за обсягом мовних парадигм може бути здійснений найбільш детальний і всебічний аналіз одиниць, які репрезентують різні категорії та поняття екстралінгвістичної даності. Крім того, перспективним залишається вивчення понять за допомогою асоціативних експериментів. На цій підставі ми провели вільний асоціативний експеримент та побудували два асоціативних поля – «репутація» та «імідж». В такому підході також полягає актуальність нашої роботи. 

Об’єктом нашого дослідження є лексико-семантичне та асоціативне поле «репутація»; предметом вивчення виступають його понятійні,  образні та ціннісні характеристики у порівнянні з іміджем.

Мета нашої роботи – комплексно дослідити лексико-семантичні особливості поняття репутація у порівнянні з поняттям імідж та виявити особливості їх об’єктивації в аспекті міжкультурної комунікації. Ми спираємось на положення, що об’єктивація є втіленням у чому-небудь; це поняття, яке синонімічне репрезентації, актуалізації, вербалізації, але в позиції домінанти.
Досягнення цієї мети передбачало розв’язання конкретних завдань:

· з’ясувати значення понять «імідж» та «репутація» у PR як репутаційному менеджменті;

· встановити зміст понять «семантичне поле»,  «лексико-семантичне поле» та «асоціативне поле»;

· за даними словників встановити зміст поняття «імідж» та «репутація», побудувати лексико-семантичні поля аналізованих понять;
· провести асоціативний експеримент зі студентами Одеського національного університету імені І. І. Мечникова, що є носіями різних мов і представниками різних лінгвокульутр;
· за даними асоціативного експерименту встановили асоціативне значення понять «імідж» та «репутація», побудувати асоціативні поля аналізованих понять;
· узагальнити особливості об’єктивації лексем «репутація» та «імідж» представниками різних лінгвокультур;.

Поставлена мета і завдання зумовили використання наступного методологічного підґрунтя: загальнонаукових операцій аналізу та синтезу, індукції та дедукції; загальнонаукових: аксіоматичного,  описового, кількісного; власне лінгвістичних методів: лексико-семантичного і компонентного аналізу, опитування, асоціативного експерименту та лінгвістичного моделювання.
Наукова новизна магістерської роботи полягає в тому, що вперше в прикладному мовознавстві здійснено порівняльний аналіз польової структури лексем «репутація» та «імідж», простежено закономірності об’єктивації та функціонування лексико-семантичних і асоціативних полів, з’ясовано міжкультурну специфіку сприйняття лексичного значення репутації та іміджу, підготовлено матеріали для асоціативного словника.
Матеріалом аналізу стали:

1. Дефініції слів «імідж» та «репутація» за даними 7 тлумачних словників. 
2. Матеріали двох вільних асоціативних експериментів, які були спрямовані на виявлення асоціативного значення слів «імідж» та  «репутація».  У 2017 році було одержано всього 31 асоціацію на слово-стимул «імідж» і 30 асоціацій – на слово-стимул «репутація». В експерименті брали участь 30 осіб – чоловіки і жінки у віці 18–32 років. У 2018 році було проведено другий асоціативний експеримент, у якому взяли участь студенти Одеського національного університету імені І. І. Мечникова – всього 40 інформантів, поділених на дві групи. До першої групи входили носії української мови – мешканці Західної України (20 осіб), до другої – студенти-іноземці з Туреччини, В’єтнаму і Китаю, що опанували російську мову.
Теоретична цінність роботи полягає в подальшому вивченні таких важливих для сучасного суспільства понять, як імідж та репутація як базових категорій реклами, зв’язків з громадськістю, репутаційного іміджу, соціології та іміджелогії. Важливим є також подальша розробка таких актуальних проблем сучасного мовознавства, як теорії полів та мовної картини світу, а також міжкультурної комунікації. 
Практична цінність роботи полягає в можливості впровадження отриманих результатів в практичну діяльність рекламних агентств, PR- агенцій та агенцій репутаційного менеджменту. Уточнення понять імідж та репутація  може бути  корисним PR-менеджерам та бренд-менеджерам широкого кола компаній. Крім того, матеріали можуть бути використані в вузівській практиці при  викладанні таких предметів, як міжкультурна комунікація, когнітивна лінгвістика, лексична семантика та інші. 

Cтруктура  нашої роботи зумовлена її проблематикою. Дослідження складається з вступу, трьох розділів, висновків, списку використаної літератури і додатків.

У Вступі окреслено актуальність роботи, визначено мету та сформульовані завдання дослідження, зазначено використані методи та матеріал дослідження, визначено наукову новизну роботи, сформульовано теоретичне і практичне значення роботи.

Перший розділ має назву «Польова структура поняття  «репутація»» і базується на з’ясуванні та вивченні сучасного розуміння Public relations як репутаційного менеджменту, його значення для репутації, пабліцитного капіталу підприємства. Також у першому розділі ми намагаємося визначити структуру і специфічні смислові зв’язки компонентів лексико-семантичного поля. Встановлюємо зміст понять «імідж» та «репутація». 

У другому розділі  «Структура лексико-семантичних полів «імідж» та «репутація» надано матеріал компонентного аналізу слів «імідж» та «репутація» за даними 7 тлумачних словників. Здійснений поділ сем за принципом «ядро-центр-периферія», де ядром є найчастіше використана сема у визначенні лексем «імідж» або «репутація», а центром -  до 5 сем, які є повторюваними у словниках, периферією ж виступають переважно поодинокі семи. 
У третьому розділі «Міжкультурна специфіка асоціативних полів «репутація» та «імідж»» представлено результати двох етапів вільного асоціативного експерименту – на слово-стимул «імідж» та на слово-стимул «репутація». Детально проаналізовані дані експерименту, побудовано асоціативне поле, що характеризує мовну картину світу представників різних лінгвокультурних спільнот.. 

У Висновках ми зробили підсумки дослідження, представили загальний погляд на проблему, надали конкретні рекомендації щодо розмежування понять імідж та репутація в практичні діяльності фахівців з репутаційного менеджменту.
ВИСНОВКИ
Об’єктом нашого дослідження були лексичні одиниці «імідж» та «репутація», які ми аналізували на основі тлумачних словників та асоціативного експерименту. 

За результатами тлумачних словників на підставі компонентного аналізу було встановлено, що для поняття «імідж» ядром є образ, , до центру увійшли семи, які характеризують зовнішній вигляд, а периферію  складають семи з ознаками поведінки, наслідування, думки, уявлення тощо. Щодо «репутації», то ядром є загальна думка, у семах центру вистежується перевага оцінних ознак (оцінка, достоїнства, недоліки), а периферія досить різноманітна за семантикою: авторитет, вплив, престиж, сила, поведінка тощо.

Утворено такі тематичні групи для лексеми «імідж»: зовнішній вигляд: образ, вигляд, зовнішність; поведінка: манера, наслідування, репрезентація, поведінка, спілкування; уявлення: штучна імітація, уявлення, громадська думка, репутація. Та для лексеми «репутація»: думка: загальна думка, громадська думка; якості: оцінка, достоїнства, недоліки, якості; поведінка: вчинки, дії, поведінка; визнання: авторитет, вплив, престиж, сила, слава.
Ми провели в 2017 році перший асоціативний експеримент, за результатами якого одержали таку структуру асоціативного поля. Ядро лексико-семантичного поля «імідж» формує поняття стиль (8). Центр складають асоціати з індексом 2-3: мода,образ,зовнішність + внешность, одяг+одежда. До периферії увійшли поодинокі асоціації: класика,краса,індивідуальність, костюм, неповторність та ін. Щодо репутації, то ядро поля становлять реакції з індексом 5: повага (3) + уважение + респект, честь (3) + гідність (2). Центр займає асоціата з індексом 2: профессионализм. Периферію складають усі інші асоціації: авторитет, особистість, персона, престиж, відношення до особи та ін.

Утворено такі тематичні групи для лексеми «імідж»: мода: стиль, мода, класика, одяг, костюм; зовнішність: образ, зовнішність, краса; якості: індивідуальність, неповторність. Та для лексеми «репутація»: якості: повага, гідність, відмінна; персона: особистість, персона, керівник, авторитет; кар’єра: шоу-бізнес, бізнес, статус, становище, праця; поведінка: поведінка, вчинки.

Перш за все, в наявності надзвичайно яскравий аксіологічний характер актуалізованих під час асоціативних експериментів понять. Відомо, що асоціації розглядають як актуалізовані в свідомості людини зв’язки між елементами лексичної структури та співвідносними з ними явищами дійсності або свідомості. У свідомості носіїв мови виявляються відзначеними  елементи персоніфікації. Так як імідж і репутація – абстрактні поняття, деякі асоціації, викликані у реципієнтів, були пов’язані з зірками шоу-бізнесу (для «іміджу») або персоною, особистістю  (для «репутації»). «Поле» реакцій, отриманих на слова-стимули, дає підстави трактувати психологічну структуру значення базових слів як комплексне явище, що характеризується низкою параметрів.

Узагальнюючи нашу роботу у практичній частині, можна сказати, що в нашого народу немає чіткого визначення понять «імідж» та «репутація». Результати асоціативного експерименту та аналізу тлумачних словників виявилися не зовсім ідентичні. Ядро поля за визначенням тлумачних словників не співпадає з ядром поля результатів асоціативного експерименту в обох випадках. І якщо ядро поля лексеми «імідж» (за результатами словників) ми ще можемо знайти у центральній частині результатів асоціативного експерименту (мова ведеться про сему ‘образ’), то цікавим спостереженням є те, що ядро поля лексеми «репутація» (за результатами словників) зустрічається у результатах асоціативного експерименту лише один раз (мова ведеться про сему ‘думка’). Реципієнти, у більшості випадків,  сприймають «репутацію» тільки як позитивно забарвлену лексему або лексему з семантикою визнання: ‘повага’, ‘гідність’. 

 Якщо розглядати цю ситуацію з боку психології, то це говорить про те, що реципієнти, опитані нами, ідеалісти і для них репутація має бути тільки позитивною. Але з боку лінгвістики ця ситуація дає підстави зробити висновки, що люди не мають чіткого визначення поняття «репутація». Це може спричинити «когнітивний дисонанс» у комунікації. 
Для виявлення міжкультурної специфіки ЛСП «репутація» в 2018 році ми провели асоціативний експеримент, стимулами в якому стали лексеми «репутація» та «імідж», в двох нових групах інформантів. До першої групи ввійшли студенти різних факультетів Одеського національного університету імені І. І. Мечникова, мешканці західних областей України – Львівської, Івано-Франківської, Тернопільської, Хмельницької, Волинської і Чернівецької, які є носіями української мови та представниками української національної лінгвокультури. До другої групи інформантів належали студенти філологічного факультету, які приїхали на навчання з Китаю, В’єтнаму і Туреччини, тобто є представниками інших лінгвокультур, які вивчили російську мову, тому здатні навести асоціації до слів-стимулів.

За результатами асоціативного експерименту в українськомовних інформантів центр асоціативного поля лексеми «репутація» становить особистісне зростання, тоді як раніше переважали морально-етичні категорії; ближня периферія (професіоналізм, професійні досягнення) збігається, а периферія певною мірою відрізняється (зміни відбулися від особистісних характеристик, що тепер входять до центру, до окремих рис характеру). Центр асоціативного поля лексеми «репутація» становить особистісне зростання, ближня периферія – професійні досягнення. 
Центр асоціативного поля лексеми «імідж» у групі українськомовних інформантів становить характеристики зовнішнього вигляду людини, що раніше становило ближню периферію. Ближня периферія була представлена професійними досягненнями, що повністю збігається з ближньою периферією лексеми «репутація». На дальній периферії фіксуємо семантику поведінки людини, тоді як в 2017 році тут переважали асоціації також пов’язані із зовнішніми проявами – краса, індивідуальність, костюм тощо. Основний збіг в асоціативних полях лексем «репутація» та «імідж» стосується ближньої периферії та професійних успіхів, що є спільними для обох понять.

Група інформантів-іноземців подавала реакції російською мовою. Маємо такі результати: в асоціативному полі «репутація» переважають не матеріальні, а моральні цінності. Навіть семантичний зв’язок репутації з працею (представлено в обох групах) має переважно статусно-моральну семантику, натомість в українськомовних інформантів фіксуємо домінування матеріальних чинників аксіологічного типу. Найбільшу групу за кількістю реакцій є асоціації, пов’язані з працею і навчанням, тобто в іноземних студентів репутація безпосередньо пов’язана з наполегливою працею, зусиллями заради її напрацювання. Центр асоціативного поля становить робота і навчання, на ближній периферії – морально-етичні категорії;дальня периферія – зовнішній вигляд. У групі українськомовних інформантів взагалі відсутня семантика зовнішнього вигляду, проте іноземці вважають це складником репутації, хоч і периферійним. 
Центр асоціативного поля лексеми «імідж» в іноземців становить семантика досягнення успіху та власне успіх, на ближній периферії – зовнішнього вигляду людини, а на дальній периферії другорядна семантика – місце реалізації іміджу. Порівняно з українськомовними інформантами зовнішній вигляді стає другорядним, а перший план виходить наполеглива праця з досягнення успіху, що в українських інформантів було на ближній периферії.  На дальній периферії представлені поодинокі асоціації, а ядерна частина і ближня периферія мають наближені кількісні показники. Порівняємо одержані результати з попередньою групою: для іноземців імідж, як і репутація – результат наполегливої праці, що є наслідком успішного навчання, роботи і наполегливості. В обох асоціативних полях семантика праці та професійного успіху утворює ядерну частину, а на ближній периферії лишаються морально-етичні параметри й зовнішній вигляд, що також є важливими для репутації та іміджу. Навіть зважаючи на той факт, що іноземці не дуже добре володіють російською мовою, вони ставлять на перші місця морально-етичні й професійні якості, що є передумовою формування репутації та іміджу.

Отже, спираючись на результати нашої практичної частини, є підстави казати про актуальність даної проблематики для подальшого її вивчення. В лінгвістиці все взаємопов’язане, починаючи з внутрішньої семантики лексем, закінчуючи застосуванням цих лексем у нелінгвістичних дисциплінах. У нашому випадку ми розглядали використання термінів «імідж» та «репутація» в PR, які, з урахуванням популяризації репутаційного менеджменту, стають ключовими поняттями цього напрямку. 
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