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Понятие «репутация» начинает активно исследоваться и развиваться с середины XX в.
Для представителей разных областей знания: психологов, социологов, экономистов и фи-
лософов − изучение репутации как явления, междисциплинарного, становится все более
актуальным, а многие исследователи отмечают ценностный аспект в феномене репутации.
Цель статьи - проиллюстрировать соотношение репутации и понятия “ценность” в работах
разных исследователей.

Грэм Даулинг рассматривает репутацию как систему ценностей компании, которую
разделяют заинтересованные стороны, обеспечивающую ей доверие, влияние и поддержку,
какими может пользоваться организация, имеющая высокую репутацию в глазах того или
иного человека. [1]

М.Б. Селезнев, говоря о литературной репутации, сформулировал несколько опреде-
лений. Выделим аспект ценностных установок и мотиваций − это «совокупность оценок,
порождаемых различными людьми (группами людей) в результате соотнесения оценивае-
мого материала и принятых (в даяной литературной системе) преобладающих идеологи-
ческих установок и ценностей» [2].

М.С. Дорохова полагает, что репутация компании — «это комплексная оценка ком-
пании по различным параметрам в соответствии с индивидуальной матрицей ценностей
реципиента и на основании прошедшего опыта взаимодействия с ней» [3].

Соколов ввел понятие “академическая репутация” - мнение или оценка субъекта в науч-
но-педагогической сфере путем анализа его узкоспециализированной деятельности. Субъ-
ектом оценки может выступать как студент, аспирант, так и преподаватель или ученый.
Оцениваемый субъект будет, несомненно, дорожить своей репутации, то есть относится к
ней как к ценности, а именно выполнять свои обязательства. Ведь при совершении того
или иного действия перед субъектом всегда встает выбор, проблема принятия решения
[см. подробнее 4]. Тем не менее, репутация субъекта складывается именно на основе его
деятельности, то есть по факту принятых решений.

Подводя итог, можно сказать, что ключевым фактором, относящим феномен репута-
ции к категории «ценность», является процесс оценивания, в основе которого лежат не
только такие познавательные операции как восприятие, ощущение и представление, но
и такие фундаментальные операции как репрезентация, категоризация, интерпретация и
конвенция, когнитивный статус. В каждой из вышеперечисленных операций происходит
выбор, ориентированный на какую-либо систему ценностей. Одним из требований к про-
цессу правильного принятия решения является понимание как природы ценностей, так и
способов их «вхождения» в знание и познавательную деятельность в целом, и в процесс
оценивания в частности.
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