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Потребность в общении и признании является одной из наиболее значимых человеческих потребностей, что и обусловливает необходимость управления каждым человеком впечатлением о себе и построения благоприятного имиджа. От того, каким образом и с помощью каких средств мы демонстрируем себя партнерам по межличностному взаимодействию, зависит наш успех как в профессиональных, так и в личных отношениях. Формирование руководителем предприятия образа, подчеркивающего его значимость и успешность как профессионала, является залогом процветания организации.
Теоретическая значимость исследования определяется его вкладом в изучение роли феномена самопрезентации (далее СмП) в процессе деловой коммуникации. Актуальность исследования заключается в том, что впервые дается классификация наиболее употребительных стратегий и тактик СмП руководителей организаций на материалах интервью (рассмотрено более 30 интервью, взятых из сети Интернет), результаты представлены в процентном соотношении. Кроме того проводится разграничение между стратегиями СмП, свойственными интервью, и стратегиями таких жанров делового общения, как совещание или переговоры.

Гипотеза исследования: стратегии агрессивной СмП, распространенные в таких жанрах делового дискурса, как переговоры или совещания, не встречаются (встречаются реже) в интервью с руководителями организаций по причине разных целей, преследуемых этими жанрами.

Согласно определению, представленному в толковом словаре, стратегия – это «набор правил, согласно которым предпринимаемые действия должны зависеть от обстоятельств, включая естественные события и действия других людей» [Блэк: 420]. Понятие коммуникативной стратегии часто встречается в работах лингвистов, изучающих способы целенаправленного воздействия на собеседника в процессе речевого общения. Некоторые исследователи трактуют понятие коммуникативной стратегии как организацию последовательности речевых действий, зависящую от цели высказывания и влияющую на выбор лингвистических средств достижения этой цели.
Коммуникативная тактика рассматривается как совокупность практических способов реализации коммуникативной интенции в речевом общении.
В предлагаемой классификации выделяется ведущая стратегия, сопровождаемая пятью тактиками, и второстепенная стратегия. Представлены способы реализации стратегий и тактик на лексическом уровне.
Проведенный анализ доказывает, что наиболее популярными стратегиями и тактиками СмП руководителей предприятий являются:
1) Стратегия позиционирования собственного образа и/или образа компании, которая реализуется при помощи следующих тактик:

а) тактика отождествления себя с компанией, встречаемая в большинстве интервью (99%). Основным способом ее реализации является лексика со значением общности (we, together и т. д.).
б) тактика сообщения реальной информации, т. е. информации логического характера, включающей в себя неоценочную лексику (представлена в 90% материала). К объективным характеристикам руководителя и фирмы мы причисляем следующие сведения, обнаруженные в проанализированных материалах: возраст, образование, количество сотрудников фирмы, количество клиентов, т. е. конкретные факты, которые могут быть проверены. Данная тактика создает у адресата уверенность в правдивости и серьезности говорящего.
в) тактика сообщения субъективной информации о себе, заключающаяся в оценке собственного интеллектуального и профессионального уровня, рассказ о жизненном опыте и т.д. (найдена в 80% материала). Чаще всего ее демонстрируют в рассказах о спонтанном успехе компании, о начинании с малого, что сближает говорящего с аудиторией. Данная тактика может выходить за рамки профессионального опыта, например, основатель интернет-сервиса TripAdvisor рассказывает о семье: 15 лет назад мы с женой планировали летний отпуск. Такое отступление характеризует его не только как профессионала своего дела, но и как хорошего семьянина и организованного человека, что также благоприятно воздействует на производимое им впечатление. К этой тактике также относится признание  очевидности какого-либо явления (конечно, очевидно, оказывается, надо смотреть в лицо фактам).
г) тактика акцентирования положительных качеств, нацеленная на создание у реципиента положительного впечатления о специалисте/фирме (встречается в 75% материала). Данная речевая тактика может быть реализована с помощью лексики оценочного характера, средств выразительности (напр. использование метафор - бизнес пошел в гору, бизнес стал становиться на ноги, эпитетов – единственный в своем роде).
д) тактика передачи негативной информации, нацеленная на создание в глазах реципиента образа ответственного индивида (30%). Данная тактика встречается реже и в случае некорректного использования может привести к противоположному результату. Чаще всего она заключается в  признании преимуществ конкурентов или в осознании проблем, существующих в компании, признании ответственности и поиске решения (напр. руководитель сервиса онлайн-опросов Survey Monkey в интервью рассказывает о проблеме переманивания клиентов). Усвоение отрицательного опыта других компаний демонстрирует дальновидность, умение учиться на чужих ошибках.
2) Второстепенная стратегия позиционирования образа адресата/клиента/партнеров/других компаний, реализующаяся посредством использования комплиментарных высказываний в адрес реципиента. Данная стратегия реализуется посредством тактик лести, конформности, оказания услуг и т. д. В лексическом плане стратегия реализуется с помощью стилистически окрашенных слов и эпитетов (Я ценю эту компанию).
В проанализированных материалах не было обнаружено стратегий агрессивной СмП, что объясняется нацеленностью жанра интервью на создание положительного образа компании в глазах потенциальных клиентов/партнеров.
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