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مقدمة
تسعى المؤسسات اليوم على اختلاف انتماءاتها إلى النجاح في الوصول أو إيجاد سياسة أو نشاط من شأنه تقريب المؤسسة إلى زبائنها، وبالتالي إثبات وجودها كعنصر فعال في المجتمع يسعى إلى تحقيق حاجات ورغبات الزبائن.

وفي ظل تزايد المنتجات وتنوعها أصبح من المهم جدا للشركات أن تعمل على تمييز منتجاتها من خلال تبنيها لإستراتيجية العلامة التجارية غير أن هذه الخطوة لا تعد كافية إذا لم تدعم بأن تحمل تلك العلامة صورة معينة تكون مقبولة عند المستهلك المستهدف، وتلك الصورة لا تتولد من فراغ بل تتطلب جهودا كبيرة من الشركة.
هذا ما جعل من موضوع صورة العلامة في الوقت الراهن يكتسي أهمية كبيرة بالنسبة للمجتمعات والشركات على حد سواء، نظرا للقيمة الفاعلة التي تؤديها في تشكيل الآراء وتكوين الانطباعات الذاتية وخلق السلوك الايجابي للأفراد اتجاه الشركات ومنتجاتها، وبذلك أصبح تكوين الصورة الذهنية الطيبة هدفا أساسيا تسعى إليه معظم الشركات التي تنشد النجاح، وقد وعت الشركات أخيرا لهذه الأهمية، ما جعلها تتسارع للعمل على تطويره وتطوير قيمته وصورته وهذا ما ولد من جانب آخر دافعا أكبر للبحث، نتج عنه العديد من النماذج العاكسة لأبعاد إستراتيجية بناء وتنمية وتطوير صورة العلامة التجارية التي تعتبر أحد أركان وأقطاب قيمتها التي تسعى كل الشركات إليه، وذلك بتبني الخطط والإستراتيجية التي تُعنى بالتحسين الدائم للانطباعات والمعارف الذهنية وبالتالي خلق بيئة ملائمة لتحقيق نشاطاتها المختلفة بكافة مجالاتها إدارية كانت أو تسويقية.
وفي ظل المنافسة الشديدة التي أصبحت المؤسسات تشهدها خاصة الناشطة منها في قطاع الخدمات، حيت تسعى هذه المؤسسات بشتى الوسائل إلى جذب الجمهور إليها وكسب تعاطفه والتفوق على منافسيها بالاستناد على قيمتها وشخصيتها وصورتها الذهنية، لا سيما وأن مفهوم الصورة الذهنية للمؤسسات أخذ يشكل أبرز أهداف المؤسسة، حيث تعتبر العلاقات العامة نشاط متخصص في إقامة وتدعيم العلاقات والروابط الجيدة بين المؤسسة وجماهيرها، وذلك من خلال مهامها الساعية إلى التعريف بالمؤسسة ونشاطاتها ومنتجاتها، إلى جانب دراسة انطباع الجماهير عن تلك النشاطات والمنتجات.
إن لاستعمال مفهوم الصورة الذهنية في العلاقات العامة أثرا خاصا ويكاد لا يخلو أي ذكر لأهداف العلاقات العامة، من غير أن يذكر هدف بناء صورة ذهنية ايجابية للمؤسسة "أيا كان نوع تلك المؤسسة وإمكانياتها وحجمها ووظائفها" أو هدفها الرئيس أو في أعلى سلم أهدافها.
وهو هدف تبذل أجهزة العلاقات العامة الكثير من الجهود المتواصلة لتحقيقه والحفاظ على المتحقق منه. لذا فهي في حراك مستمر لتنفيذ أنشطة اتصالية متنوعة تتيح لها تقديم صورة المؤسسة للجمهور بالشكل الذي تخطط له وترمي إليه 
ولكن ليس من السهل على المؤسسات الخدماتية ترسيخ صورة ذهنية مقبولة عنها لدى جمهور متنوع وغير متجانس من حيث الحاجات والرغبات، وهذا ما يستدعي ضرورة بناء علاقات واتصالات حيدة يتم من خلالها معرفة حاجات ورغبات الجمهور من أجل إشباعها.
وتتفق الآراء على أن تقديم صورة ايجابية عن المؤسسة عبر وسائل الاتصال والأساليب الترويجية والدعائية أمر لا فائدة منه أو منفعة من غير وجود حقيقي لما يروج له، ومن ثم فإن هناك أخلاقيات يجب الالتزام بها وعدم تناسيها في خضم العمل للترويج لصورة المؤسسة، تتعلق بالإخبار الصادق وعدم تزييف الحقائق المتعلقة بالمؤسسة أمام الجمهور الهدف. 

فصورة المؤسسة ليست حكرا على منتجاتها بقدر ما هي رموز وعلامات تنتج معاني تتراكم بالتجربة على مدى سنوات من العلاقة المباشرة أو غير المباشرة بين الجمهور والمؤسسة وتظهر تلك المعاني في ذهن المرء حالما ترد أية علامة تشير إلى المؤسسة.
ويعمل القائمون على أجهزة العلاقات العامة على خلق الأحداث بقالب مغر يجتذب وسائل الإعلام ويجعل المؤسسة في أجندة وسائل الإعلام ومن ثم أمام أنظار الجمهور الهدف أو المستهدف وأسماعه. وتقوم آلية التكرار بعملها ضمن الأساليب المستعملة لبناء صورة المؤسسة وترسيخها في أذهان الجمهور. 

فلكل مؤسسة أكثر من صورة تتراوح بين تصورها عن ذاتها وصورتها التي هي عليها فعلا وصولا إلى ما ترغب به وتطمح إليه.
المحاضرة الثانية: أساسيات الصورة (مفهومها، أنواعها وأهميتها)
1-مفهوم الصورة الذهنية
تطوٌر مفهوم الصورة الذهنية خلال العقود الأخيرة، حيث أصبح من الممكن أن يتطور هذا المفهوم ليصبح علما جديدا قائما بذاته له أصوله وقواعده ونظرياته، بحيث أصبحت كل المنظمات والمؤسسات والشركات والأحزاب السياسية والدول والجماعات العرقية والدينية تكافح لبناء صورة ذهنية ايجابية لنفسها على المستوى العام، حيث أصبحت القدرة على بناء صورة ايجابية للمنظمة أو الشركة من أهم الوظائف الادارية العليا.
ظهر مفهوم الصورة الذهنية في الخمسينيات وبخاصة في الولايات المتحدة الأمريكية ليعبر عن حالة أو منزلة الفرد أو الحزب أو البلد في الحياة العامة. كان ظهور كتاب تطوير "صورة المنشأ" "لبرستول" عام 1920، الأثر الكبير في انتشار صورة المنشأ، حيث أشار "هيوم" الى استحالة التفكير بدون صورة ذهنية من حيث أنٌها (الصورة الذهنية) والفكرة مفهومان متشابهان، هذا لا يعني أنها لا تعتمد على الرموز اللغوية بل أنها كثيرا ما تعول على الصورة ليعاد تجميعها أو ترتيبها أو تجريدها، كما أكد بعض الباحثين أننا نستطيع أن نسترجع الماضي من طرف الصورة الذهنية.
يذكر "ريجيس دوبريه" في كتابه "الصورة وموتها "أن أحد أباطرة الصين أمر رسام قصره بمحو الشلال الذي رسمه في لوحة جدارية لأن خرير الماء كان يمنعه من النوم، فكان هذا التعبير أقرب لوصف الصورة الذهنية.

يعد "أرسطو" أول من وضع الركائز الأساسية التي تطوٌر منها مصطلح الصورة، فالكثير من التنظيرات اللاحقة حول مفهوم الصورة، جعلت من الصورة صلة الوصل بين الخيال والإدراك، فقدم مفهوم الصورة مقابلا للماهية أو المبدأ، فيعتبرها أنها هي ما يتحدد به الشيء، فليس هناك صورة إلا في الذهن.

لقد اهتم "أرسطو" بين الصورة والمادة وبنى فلسفته  كلها عليها، فقدم نظريته المعروفة عن الأربع علل، العلة المادية التي تبين صنع من شيء، العلة الصورية أي شكل الشيء والعلة الفاعلة أي الصانع والحرفي، والعلة الغائية أي وظيفة الشيء والغاية منه.
الصورة الذهنية لغة:
تعود في أصلها اللاتيني إلى كلمة image المتصلة بالفعل Imitari  بمعنى "يُحاكي" أو "يمثل".
ثم تطور المعنى ليصبح يدل على فكرة أو مفهوم. وقد تجاوز هذه الاستعمالات لتصل إلى المعنى المرتبط "بالدعاية" ثم "صورة العلامة التجارية أو اهتمام رجل السياسة بصورته. 
مفهوم الصورة الذهنية في البلاغة، تعني الاستعارة والتشبيه، أي الصورة العامة وهي الصورة التي نجدها في عقول معظم الناس. أما في علم الاجتماع تعني الصورة الذهنية إدراك الآخرين، الذي لا يقوم على معرفة حقيقتهم في الواقع، وإنما ما تحمله من أفكار وتصورات وتمثيلات ذهنية، تنتج عنها عمليات استنتاج لا شعورية ،تمكنها من تشكيل انطباعات عن الآخرين، بناء على أدلة محددة المعالم
يرجع استخدام كلمة image إلى الصورة، الانطباع، أو الفكرة الذهنية. فقد تكون صورة ملتقطة بإحدى آلات التصوير أو مرسومة، وقد تكون صورة لشيء ولشخص في ذهن إنسان ما، أي فكرته التي كونها عن ذلك الشخص وصورته التي رسمها له في ذهنه.  فيكوٌن الفرد صورا ذهنية، نتيجة لتفاعله مع البيئة الحقيقية. تختلف الصورة الذهنية من شخص لآخر، لأن خبرة كل فرد لا يمكن أن تتشابه مع فكرة الآخرين، من ثم فان كل  فرد يشرح ويفسر خبرته في ضوء تجاربه وخبراته، التي يظل يكتسبها طوال حياته.

حيث يرى "بلدنج" في كتابه الرائد: أن الصورة الذهنية تتكون من تفاعل معرفة الإنسان بعدة عوامل منها: المكان الذي يحيا فيه الفرد، موقعه من العالم الخارجي، العلاقات الشخصية وروابط الأسرة والجيران والأصدقاء المحيطين به، الزمان والمعلومات التاريخية والاجتماعية التي يحصل عليها.
يعرف قاموس "ويبستر""Webster dictionary" الصورة الذهنية بأنها  "تصوّر عقلي شائع بين أفراد جماعة معينة، ويشير إلى اتجاه هذه الجماعة نحو شخص معيّن أو شيء معين".
وذُكرت في قاموس "المورد" بأنها "صورة عقلية يشترك في حملها أفراد جماعة ما وتمثل رأيا متشابها إلى ح الإفراط المشوه أو موقفا عاطفيا من شخص أو قضية أو حدث".
تعرّف الصورة الذهنية في مجال العلاقات العامة من طرف الباحث "علي عجوة" على أن "الصورة الذهنية هي الناتج النهائي للانطباعات الذاتية التي تتكون عند الأفراد أو الجماعات إزاء شخص معين، أو نظام معيّن، أو شعب معيّن، أو جنس معيّن أو منشأة أو مؤسسة أو منظمة محلية أو دولية أو مهنة معينة أو أي شيء آخر يمكن أن يكون له تأثير على حياة الإنسان، وتتكون هذه الانطباعات من خلال التجارب المباشرة وغير المباشرة، وترتبط هذه التجارب بعواطف الأفراد واتجاهاتهم وعقائدهم، بغض النظر عن صحة المعلومات التي تتضمنها خلاصة هذه التجارب، فهي تمثل بالنسبة لأصحابها واقعا صادقا ينظرون من خلاله إلى ما حولهم ويفهمونه أو يقدّرونه على أساسها".
يعرّفها "سليمان صالح" باعتبارها "مجموعة السمات والملامح التي يدركها الجمهور، ويبني على أساسها مواقفه واتجاهاته نحو المؤسسة، الدولة أو الجماعة.وتتكون تلك الصورة عن طريق الخبرة الشخصية للجمهور القائمة على الاتصال المباشر، أو عن طريق العمليات الاتصالية الجماهيرية".
أما "حجاب محمد منير" يعرّف الصورة الذهنية" أنها "الانطباع الذي يكوّنه الفرد عن الأشياء المحيطة به متأثرا بالمعلومات المخزنة عنها وفهمه لها".
عرّف "هولستي" الصورة الذهنية بأنها "مجموعة من المعارف والأفكار والمعتقدات التي يكونها الفرد في الماضي والحاضر والمستقبل، يحتفظ بها وفق نظام معيّن عن  عن ذاته والعالم الذي يعيش فيه".
ويرى "ولبر شرام" أن "الصورة الذهنية تتكون نتاج تفاعل كل ما يحتفظ به الفرد من معارف ومعلومات وخبرات واتجاهات وأفكار مستمدة من البيت والمدرسة والبيئة التي تحيط بالفرد منذ الولادة وحتى الوفاة".
يعرّفها "هارولد ماركس" بأنها "إجمالي الانطباعات الذاتية للجماهير عن المنظمة، وهي انطباعات عقلية غير ملموسة تختلف من فرد إلى آخر، وهي المشاعر التي تخلقها المنظمة لدى الجماهير بتأثير ما تقدمه من منتوجات وتعاملاتها مع الجماهير وعلاقاتها مع المجتمع، واستثماراتها في النواحي الاجتماعية ومظهرها الإداري، وتندمج تلك الإنطباعات الفردية وتتوحد لتكوين تلك الصورة الذهنية الكلية للمنظمة أو المؤسسة".
2- أنواع الصورة الذهنية
يقسمُ خبير العلاقات العامة أ" فرانك جفكينز" الصورة الذهنية إلى خمسة أنواع:
-1 الصورة المرآة : الصورة التي ترى المنشأة نفسها من خلالها.
-2 الصورة الحالية: التي يرى بها الآخرون المؤسسة.
-3 الصورة المرغوبة: التي تود المنشأة أن تُكَوِّنَها لنفسها في أذهان الجماهير.
-4 الصورة المثلى/ المتوقعة: وهي أمثل صورة يمكن أن تتحقق إذا أخذنا بعين الاعتبار منافسة المؤسسات الأخرى وجهودها الموجهة للتأثير على الجماهير، يمكن أن تُسَمَّى بالصورة الواقعية.
-5 الصورة المتعددة: تحدث عندما يتعرض الأفراد لممثلين مختلفين في المؤسسة، ويعطي كل منهم انطباعًا مختلفًا عنها.
وفي هذا الوضع من الطبيعي أن لا يستمر هذا التعدد طويلا فإما أن يتحول إلى صورة ايجابية أو إلى صورة سلبية أو أن تجمع بين الجانبين صورة موحدة تطالها العناصر الايجابية والسلبية تبعا لشدة تأثير كل منهما على الأفراد.
 فالصورة الذهنية هي نتيجة اتصال حواري بين المنظم والجمهور، حيث يوفر هذا النوع من الاتصال علاقة تبادلية بين المنظمات وجمهورها، فهو سلوك اتصالي أخلاقي مع أن هذا الاتصال يجب أن يعكس الواقع، إلا أنه يمكن التركيز على السمات المرغوب فيها والتي تحتاج المنظمة أن تقنع الجمهور بها.
وعلى العموم تنقسم أنواع الصورة الذهنية إلى:
-الصورة المرجوة: هي الصورة التي ترغب المؤسسة وتسعى في إيصالها إلى أسواقها المستهدفة عن طريق مختلف الوسائل والرسائل الاتصالية والتي يقصد بها التموقع المرجو من طرف المؤسسة لعلامتها.
-الصور المرسلة: هي الصورة الحقيقية أو هي ترجمة للصورة المرجوة والتي تظهر على الوسائل الاتصالية للمؤسسة (المنتوج وغلافه، المعدات المكتبية، المطبوعات، الخدمات المرفقة، ...الخ)
-الصورة المدركة: هي نتيجة المجهودات الاتصالية، والتي تكافئ الصورة التي يكونها الجمهور عن علامة المؤسسة، بعد استقطاب وتحليل الرسالة الاتصالية. 
المحاضرة الثالثة: يتبع "الصورة الذهنية خصائصها وأهميتها"
- خصائص الصورة الذهنية
هناك العديد من السمات والخصائص المختلفة التي تتسم بها الصورة الذهنية، نذكر من بينها ما يلي:
1-عدم الدقة: ذهب الكثير من الباحثين إلى أن الصورة الذهنية لا تتسم بالدقة، ولعل مرجع ذلك أساسا هو أن الصورة الذهنية لا تعبر بالضرورة عن الواقع الكلي، ولكنها تعبر في معظم الأحيان عن جزئية من الواقع الكلي، لاسيما وأن الأفراد عادة يلجئون إلى تكوين فكرة شاملة عن الآخرين من خلال معلومات قليلة يحصلون عليها لعدم القدرة على جمع المعلومات الكاملة.
2-الثبات والمقاومة للتغيير: فالصورة الذهنية تُيل إلى الثبات ومقاومة التغيير، وتتعدد العوامل التي تحدد وتؤثر في كمية وكيفية التغيير المحتمل في الصورة الذهنية، وبعض هذه المتغيرات يتعلق بالصورة ذاتها وبعضها الآخر يتعلق بالرسائل الواردة من خلالها. فإذا كانت الصورة ضعيفة فيمكن تغييرها، لأنها بنيت على رأي غير واضح بل مشوش، كنتيجة لضعف العلاقة بين الذات والآخر أو عدم وجود صلة بينهما، ولهذا فإن ثباتها يبقى نسبياً عكس الصورة النمطية التي تتصف بالجمود والتصلب من خلال رسوخ صورة
الفئة المنمطة في الذهن الجمعي لصانع الصورة، وأيضا لاعتمادها على الأحكام المسبقة دون اعتبار للتجربة المباشرة والوقائع الموضوعية. 

3- التعميم وتجاهل الفروق الفردية: وهو ما تتصف به الصورة النمطية كذلك؛ حيث  تقوم على سحب صفات شخص أو بضعة أشخاص من الفئة المراد تنميطها على بقية أفراد هذه الفئة، دون النظر لما بين أفراد هذه الفئة من فروق فردية أو جنسية أو دينية أو ثقافية..إلخ مثلا تجاهل درجات التطور المختلفة في العالم العربي والإسلامي واعتبار العرب جميعا متخلفين، أيضا الخلط بين انتماءات الأفراد كالخلط الذي يتم في الدول الغربية بين العرب والمسلمين واعتبار جميع العرب مسلمين. 

4- التنبؤ بالمستقبل: تسهم الصور الذهنية في التنبؤ بالسلوك والتصرفات المستقبلية للجمهور تجاه المواقف والقضايا والأزمات المختلفة، فالصورة الذهنية المنطبعة لدى الأفراد باعتبارها انطباعات واتجاهات لدى الأفراد حول الموضوعات والقضايا والأشخاص يُكن أن تنبئ بالسلوكيات التي قد تصدر عن الجماهير مستقبلا.
5- تخطي حدود الزمان والمكان: تتسم الصورة الذهنية بتخطيها لحدود الزمان والمكان، فالفرد لا يقف في تكوينه لصوره الذهنية عن حدود معينة، بل يتخطاها ليكون صورا عن بلده ثم العالم الذي يعيش فيه وعلى مستوى الزمان فالإنسان يكون صور ذهنية عن الماضي، ويكون صور ذهنية عن الحاضر، إضافة إلى المستقبل، وبذلك يتضح أن الإنسان يكون صوراً ذهنية عن الأزمنة والأماكن المختلفة، وفقا لمعارفه ومدركاته ومشاهداته إضافة إلى قدرته على التخيل والاستنتاج. 

وهناك سمات وخصائص أخرى للصورة الذهنية تكمن في:
· تحملُ الصورةُ الذهنية حكماً قيمياً وتعكس خياراً، وتعبر عن إدراك، لذا فدراسة مضمونها وعناصرها وخصائصها، تُظهِر طبيعة الإرث الثقافي والبُعد الأيديولوجي.

· الصورة الذهنية تجسيد لواقع فكري معين ولها القدرة علي تقنين الفكرة، وعندما تتشكل الصورة تصبح بحد ذاتها منطلقاً لعمليات فكرية جديدة، تُضاف إلي الصورة وتبلورها وفق تفاعلاتها المختلفة والمتآلفة من سياقها.

· توقظ الصورة عند تشكلها أو حين استدعائها مشاعر وأحاسيس معينة، وتدفع باتجاه سلوكات معينة وتلعب دوراً حاسماً في التأثير علي التفاعل الاجتماعي للشعب. 
· تبلور الصورة الذهنية واكتمالها يكون بشكل يتناسب مع اتجاهات الأفراد، لوجود العلاقة بين الصورة والاتجاه. 
(يتبع...........................)
4-أهمية الصورة الذهنية:
لا شك  في أهمية الصورة الذهنية، لأنها ببساطة هي سمعة وحقيقة الفرد أو المؤسسة، أو الشركة، أو المنظمة، أو أي جهة كانت، فهي التي ينبني عليها المكانة الحقيقة لهذا الشخص، أو هذه المؤسسة، على كافة المستويات، خاصة الاجتماعية والاقتصادية.
وقد بدا واضحاً أن الصورة الذهنية تعد من أهم ما يحتاج له الفرد، وما تحتاج له المؤسسات سواء في ذلك المؤسسات السياسية، أو الاقتصادية، وقد ازداد الاهتمام بها في زماننا هذا على مستوى الأفراد المشهورين، أو الشركات، لأن سمعة المؤسسة أو الشركة أو المنظمة مرتبط ارتباطاً كبيراً بنجاحها وقدرتها التسويقية، بما لا يقل عن الاهتمام بمنتج الشركة نفسه. وتؤدي دوراً هاماً في تقديم الرؤية المتكاملة وتقوم بدور مؤثر في السلوكيات، والقرارات، وتساهم في تكوين الرأي العام تجاه المنظمات والمؤسسات والأفراد في المجتمع.
فالصورة الذهنية تساعد في فهم الواقع، وعند معرفة الصورة الذهنية لأي منشأة كما يراها الرأي العام حول قضية ما أو مسألة ما، فإننا نستطيع تعزيز ودعم هذه الصورة أو تعديلها، أو تغييرها، وقد أدركت المؤسسات أهمية دراسة موضوع الصورة الذهنية الموجودة في أذهان الناس لكي تبني السياسات والاستراتيجيات، وظهرت أهميتها كذلك على المستوى الدولي في بناء صورة الدولة لتكون قادرة على تحقيق أهدافها وسياستها الخارجية.
وتساعد الصورة الإيجابية للمؤسسة في جذب المهارات البشرية إليها، وجذب رؤوس الأموال إليها، وزيادة أعداد المساهمين والمشاركين فيها، واجتذاب الموردين والمتعهدين والموزعين فيها، وتهيئ الثقة في أي إنتاج يحمل اسمها، فيكثر تعامل الناس معها، ومشاركتها في أنشطتها، وتقل بهذا مشاكل الموظفين الداخلية والخارجية، ويزيد هذا من رفع الروح المعنوية لموظفيها، ورفع الكفاءة الإنتاجية لهم، وينعكس ذلك كله على علاقتها بالمجتمع، وعلاقة المجتمع بها..
الصورة الذهنية أو السمعة الطيبة للمؤسسة تقوم بدور هام في تشكيل الرأي العام، وتعكس الواقع، وتساهم في رسم الخطط واتخاذ قرارات سليمة تكون صورة إيجابية عن المؤسسة، وفي هذا المعنى ينقل الدكتور عجوة تأكيد بولدنج (Kenneth Poulding) أن الكيفية التي يتصرف بها الإنسان تعتمد على الصورة الذهنية، وأن أي تغيير يصيب الصورة يستتبع بالضرورة تغييراً في السلوك، ولذلك يرى بولدنج أن طبيعة هذه الصورة وكيفية تشكيلها والتغيير الذي يطرأ عليها يعتبر من الأمور الهامة التي يجب أن يهتم بها هؤلاء الذين مهمتم التأثير في الرأي العام، أو قياس اتجاهات الجماهير.
وقد أصبح الرأي العام مع مرور الوقت ومع تزايد مصادر المعرفة يحتل مكانة مرموقة في كافة دول العالم، على الرغم من الاختلافات السياسية والنظم الدولية، وذلك على مستوى النظرية والتطبيق. وأصبح له نظرياته وفلسفاته وتقنياته المختلفة، واستخداماته في النظم السياسية المتنوعة، وأساليب قياسه وتوجيهه، وأصبح من المواد الأساسية التي تدرس العلوم الاجتماعية والإعلامية بمجالاتها المختلفة. 

أبعاد الصورة الذهنية ومكوناتها
تتكون الصورة الذهنية من مجموعة أبعاد أهمها:
1-البعد أو المكون المعرفي: ويقصد بهذا البعد المعلومات التي يدرك من خلالهـا الفـرد موضـوعا أو قضية أو شخصا ما، وتعدّ  هذه المعلومات هي الأساس الذي تبنى عليه الصورة الذهنية التي يكونا الفرد عن الآخـرين، وعـن الموضـوعات، والقضـايا المختلفـة، وبناء على دقة المعلومات والمعارف التي نحصل عليها عن الآخرين تكون دقة الصور الذهنية التي نكونها عـنهم، ووفقـا للبعد المعرفي فإن الأخطاء في الصورة الذهنية المتكونة لدى الأفراد هـي أخطـاء ناتجـة أساسـا عـن المعلومـات والمعـارف الخاطئـة الـتي حصـل عليهـا هؤلاء.
2-البعد أو المكون الوجداني: يقصد بالبعد الوجداني الميل بالإيجاب أو السلب تجاه موضوع أو قضية أو شخص أو شعب أو دولـة مـا في إطـار مجموعـة الصـور الذهنيـة الـتي يكونهـا الأفـراد، ويتشـكل الجانـب الوجـداني مـع الجانـب المعـرفي، ومـع مـرور الوقـت تتلاشـى المعلومـات والمعـارف الـتي كونهـا الأفـراد، وتبقـى الجوانـب الوجدانيـة الـتي تمثـل اتجاهـات الأفـراد نحـو الأشـخاص والقضـايا والموضوعات المختلفة، ويتدرج البعد الوجداني بين الإيجابية والسلبية.
3- البعـد أو المكـون السـلوكي: يعكـس سـلوك الفـرد طبيعـة الصـورة الذهنيـة المشـكلة لديـه في مختلـف شـؤون الحيـاة، حيـث ترجـع أهميـة الصــورة الذهنيـة في أحـد أبعادهـا إلى أنهـا تمكـن أنهـا تعكـس مـن التنبـؤ بسـلوك الأفـراد، فسـلوكيات الأفـراد يفـترض منطقيـا اتجاهاتهم في الحياة.
إذن الصورة الذهنية تعتمـد علـى ثلاثـة مكونـات هـي البعـد المعـرفي الـذي يعتمـد علـى المعلومـات الـتي يـدركها الفـرد عـن جانب معين، والبعد الوجداني الذي يتم من خلاله الميل بالإيجاب أو السلبية نحو جانب معين، والبعد السلوكي الذي يعتمد على التنبؤ بسلوك الأفراد من أجل تكوين صورة ذهنية محددة.
1- مكونات وخصائص الصورة وطرق تسويقها
مكونات صورة العلامة
1- شخصية العلامة: مصطلح شخصية العلامة متداول عند رجال التسويق وخاصة مسيري العلامات التجارية، ولا يقصد به مفهوم الشخصية حسب علم النفس وإنما تمثل صفات الشخصية التي تظهر بها العلامة والتي توافق خصائص شخصية المستهلك أو خصائص الشخصية التي يرغب بلوغها. في نفس هذا السياق فشخصية العلامة توافق مظاهر الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها المستهلك أو يرغب في الانتماء إليها، حيث تظهر هذه الشخصية عادة من خلال النشاطات الاتصالية ) إشهار، عالقات عامة،...الخ( التي تقوم بها المؤسسة، والتي تهدف من خلالها إلى تحقيق متوقع لعلاماتها وتوطيد العلاقة بينها وبين المستهلك.
2-هوية العلامة: إن هوية العلامة، بالإضافة إلى كونها إحدى مكونات صورة العلامة فهي مجموعة الخصائص المتعلقة بالعلامة التجارية التي تجعلها العلامة المطلوبة و المرغوبة من قبل فئة وتتحقق الهوية بالخصائص التعريفية التي تؤسس صورة العلامة والتي تشمل: العوامل المحسوسة المتمثلة في المنتوج (سلعة/ خدمة) ومكونات العلامة التي ترافقه، العوامل غير المحسوسة المتمثلة في الدور الاجتماعي و الأخلاقي للعلامة، والعوامل العاطفية المتمثلة في 
في علاقة العلامة بالمستهلك.
3-سمعة العلامة: تتكون السمعة من توليفة من الاعتقادات والأحكام التي يصدرها الجمهور العام اتجاه العلامة خاصة والمنتج والمؤسسة عامة، والتي تتعلق بنشاط المؤسسة بما فيه (نوعية إدارتها لأعمالها، حجمها المالي، قدرتها الابتكارية، فعالية تسويقها، نوعية وجودة منتجاتها، كفاءة
تسييرها لعلاقاتها مع زبائنها).
4-القيم: عادة ما تعكس القيم مصطلح الاخلاقيات، حيث تستمدها المؤسسة من نوعية اتصالها
الداخلي والخارجي ورسائلها الاشهارية، وكذا عن طريق الوصاية والرعاية et Sponsoring

Mécéna
2-  تكوين الصورة: عوامل تشكيلها، أهميتها تقييمها.
يشير "كينث بولدنج" في تعريفه للصورة الذهنية إلى أنها تتكون من تفاعل الإنسان مع كل من:
•
المكان الذي يعيش فيه، وموقعه في العالم الخارجي.
•
الزمان والمعلومات التاريخية للحضارة الإنسانية.
•
العلاقات الشخصية وروابط الأسرة والأصدقاء.
•
الأفعال المرتبطة بالطبيعة والخبرات المكتسبة حيالها.
•
الأحاسيس والمشاعر والانفعالات.
ويضيف "حسين محمد علي" عناصر أخرى مثل:
•
احتياجات الجماهير ومطالبهم واهتماماتهم وتطلعاتهم.
•
ردود أفعال الجمهور تجاه سلوك المؤسسة وأقوال المسؤولين فيها.
وعلى الرغم من أهمية العناصر التي أشار إليها "بولدنج" و"محمد حسين" إلا أنها ليست مكونات للصورة وإنما هي عوامل مؤثرة في رسم حدود الصورة وملامحها، أما مكوناتها فهي كل الأجزاء التي انعكست في ذهن الإنسان عن "الشيء"؛ فالصورة الذهنية للمؤسسة تشمل بعض أو كل العناصر التالية:
اسم المؤسسة وعلامتها التجارية أو شعارها، وموظفيها وقادتها، وسلعها التي تنتجها، أو خدماتها التي تقدمها، وفلسفتها، وسياستها، وقراراتها وتاريخها، وإنجازاتها وزي موظفيها ومواقعها وسياراتها، ودورها في خدمة المجتمع ومساهماتها في الحياة العامة السياسية والاجتماعية والاقتصادية، وهي أيضا إخفاقاتها ومشكلاتها ونزاعاتها وآثارها السلبية على البيئة والإنسان.. إلخ.
وفي هذا الإطار يؤكد كلير أوستن على الانطباعات الأولى، ويرى أنها مهمة للغاية، لأن الجمهور يكون صورة فورية عن المؤسسة من خلال أول اتصال له بها، وقد يكون الاتصال عبر الهاتف، أو الزيارة الشخصية، أو شراء المنتج، أو استعمال الخدمة، ثم يطرح عددا من التساؤلات، ومنها: ما هي صورة موظفي المؤسسة؟ هل تعامل موظف الهاتف مع المتصل بشكل مهذب أم تركه ينتظر مدة طويلة على الهاتف، فيأخذ انطباعا بأن أحدا لا يأبه به؟ ماذا عن الموظفين الذين يقابلون العملاء؟ هل هم أداة دعائية للمؤسسة؟ هل لديهم أزياء موحدة سهلة التمييز؟ هل يفخرون بمظهرهم؟ ما شكل مكاتبهم؟ هل تخلو مواقف السيارات من البرك المائية والحفر؟ ماذا عن منتجاتك أو خدماتك؟ هل تلتزم بمواعيد التسليم؟ ما نسبة البضائع التي تعاد بسبب الخلل؟ كم عدد الزبائن الدائمين؟
العلاقات العامة والصورة الذهنية
يرى بول جاريت أحد رواد العلاقات العامة ، و الذي تولى مسئوليتها في شركة جنرال موتورز الأمريكية عام 1931م أن العلاقات العامة ليست وسيلة دفاعية لجعل المؤسسة تبدو في صورة مخالفة لصورتها الحقيقة، وإنما هي الجهود المستمرة من جانب الإدارة لكسب ثقة الجمهور من خلال الأعمال التي تحظى باحترامه.
وقد أكد هذا التعريف على أهمية الجهود التي تبذل من أجل تكوين صورة طيبة في أذهان الجماهير تعبر عن الواقع الفعلي المشرق للمؤسسة بلا خداع أو تزييف ومن ثم فإن مفهوم الصورة التي تسعى العلاقات العامة إلى بلورتها في أذهان الجماهير يستند إلى الحقيقة و يلتزم بالصدق و الصراحة و الوضوح و هي مبادئ أساسية أجمعت عليها دساتير العلاقات العامة في مختلف المجتمعات.ورغم عدم وضوح عملية الاتصال التي هي جوهر العلاقات العامة في هذا التعريف إلا أن أهم ما يميزه عن غيره من التعريفات التي قدمت للعلاقات العامة تأكيده على حقيقيتين أساسيتين هما:
- أن العلاقات العامة يجب أن تكون تعبيرا صادقا عن الواقع.
-كما أنها لا بد أن تسمو بأعمالها إلى الدرجة التي تحظى باحترام الجمهور.
فإذا كان الواقع سيئا أو تشوبه بعض الشوائب فينبغي تنقية هذا الواقع وتدارك ما به من أخطاء بدلا من محاولة إخفائها أو تزييفها بكلمات معسولة سرعان ما يزول أثرها ويكشف زيفها، كما ينبغي أن تسهم العلاقات العامة في مواجهة المشكلات التي تؤثر على الجمهور من خلال الأعمال البناءة والجهود الحقيقة الهادفة التي تحقق الرخاء والرفاهية للمجتمع.
برامج تكوين الصورة الذهنية
لقد أثبتت الدراسات النفسية والاجتماعية أن تكوين الصورة الذهنية من العمليات المعقدة التي تخضع لتفاعل العديد من العوامل النفسية والاجتماعية.
كما أثبتت الدراسات العديدة التي أجريت في مجال علوم الاتصال أن تأثير الاتصال في تكوين أو تعديل الصور الذهنية لا ينفصل عن الأوضاع النفسية والاجتماعية التي يعمل في ظلها هذا الاتصال وأخيرا فقد ثبت من الواقع العملي والدراسات العديدة في مجال العلاقات العامة أن الممارسات السليمة والسلوك القويم والأفعال الطيبة هي الأساس في تكوين الصورة الطيبة التي تتدعم ويتسع نطاقها بين جماهير من خلال قادة الرأي ، والجماعات التي تنتمي إليها الفرد وتؤثر عليه تأثيراً قويا، وأيضاً من خلال وسائل الاتصال الجماهيرية.
لذلك فإن برامج تكوين الصورة الذهنية أو تغييرها ينبغي أن تضع في اعتبارها هذه النتائج التي انتهت إليها علوم النفس والاجتماع والاتصال، بالإضافة إلى نتائج الدراسات الخاصة بالممارسة العملية للعلاقات العامة. ومن ثم فإن التخطيط لبرامج الصورة لابد أن يخضع لنفس الأسس العلمية التي يخضع لها التخطيط لكافة برامج العلاقات العامة وهنا لابد من أن نوضح أن هذا النوع من البرامج يتسم بصفتين أساسيتين أولاهما أنه أكثر هذه البرامج صعوبة وتعقيدا وثانيتهما أنه يخدم كافة البرامج التي تنفذها العلاقات العامة، ويزيد من فعاليتها ويضاعف في تأثيرها.
وتتضح صعوبة برامج الصورة في حاجتها إلى أنشطة وسياسات طويلة المدى تعتمد على تراكم الجهود الإيجابية، ومواجهة المحاولات والمؤثرات المضادة التي يمكن أن تضفي على الصورة المرغوبة معالم غير مرجوة.
كما أنه من الثابت أن صورة الفرد أو المنظمة تتأثر بالمتغيرات السياسية أو الاقتصادية أو التقنية، والتطورات التي تطرأ عليها، فالصورة التي قد تبدو حسنة في وقت معين في المجال السياسي مثلا قد تصبح غير مقبولة في وقت آخر، لتغير المفاهيم أو الأوضاع التي كان الناس ينظرون من خلالها إلى تلك الأمور السياسية.
فوائد تكوين الصورة الذهنية
تساعد الصورة الطيبة للمنشأة على اجتذاب المهارات البشرية اللازمة للعمل فيها وسعادة العاملين بالانتماء إليها.
كما أنها تساهم في انخفاض المشاكل العمالية وارتفاع الروح المعنوية للجمهور الداخلي ، الأمر الذي يلقي بظلاله على زيادة الكفاءة الإنتاجية، وتلعب الصورة الطيبة للمنشأة دورا هاما في جذب رؤوس الأموال وزيادة أعداد المساهمين وكذلك تساهم هذه الصورة في اجتذاب الموردين والمتعهدين والموزعين، بالإضافة إلى سهولة التعامل مع الهيئات التنفيذية والتشريعية في الدولة.
كما أن الصورة الطيبة لمؤسسة هي التي تهيئ الثقة في أي إنتاج يحمل اسمها، وتساعد على تقبل الجمهور لأي إنتاج جديد قبل أن يظهر مما يؤدي إلى ارتفاع نسبة المبيعات أو تنشيط الخدمات. كما أنه لا يمكن إغفال أثر الصورة الطيبة للمنشأة في استعداد الجماهير للتريث قبل إصدار الحكم عليها في أي أزمة حتى يتسنى للقائمين عليها شرح الأبعاد المختلفة للموقف ، وتبيان مغزى القرارات التي اتخذت والآثار المترتبة عليها.
مبادئ التخطيط لمبادئ الصورة
- يبدأ التخطيط للصورة المرغوبة بتحديد نقاط الضعف والقوة في الصورة الحالية للفرد أو المنظمة.
- تتمثل الخطوة الثانية في وضع تخطيط مكتوب لمعالم الصورة المرغوبة التي تود المنظمة أن تكونها لنفسها عند جماهيرها.
- ننتقل بعد ذلك إلى المرحلة الثالثة في تخطيط برامج الصورة وتقوم بابتكار الأفكار والموضوعات لنقل الصورة المرغوبة إلى الجماهير.

وسائل تكوين الصورة الذهنية المرغوبة
أشرنا إلى أن الصورة الذهنية تتكون من خلاصة التجارب المباشرة أو غير المباشرة للأفراد إزاء شخص معين أو نظام أو أي شيء يكون له أثر على حياة الإنسان، وإذا كانت التجربة المباشرة للأفراد مع المنظمات أياً كان نوعها محدودة للغاية لكثرة هذه المنظمات في المجتمع الحديث وتعقد علاقاتها مع الجماهير المستهدفة فإنه يصبح من الضروري الاهتمام بتقديم هذه المنظمات إلى الجماهير من خلال وسائل الاتصال الجماهيرية.
ولوسائل الاتصال الجماهيرية دور كبير في الطريقة التي نبني بها تصورنا للعالم أو نكون بها آراء وأفكاراً جديدة، فبالرغم من أننا لن نضع أقدامنا على سطح القمر ولن نتعرض لعملية زرع قلب وأنه يصعب على الكثير منا الغوص في أعماق المحيطات ورؤية ما بها من أسماك و حيوانات مائية وغيرها، إلا أن وسائل الإعلام وفرت لنا معلومات لا بأس بها عن هذه الأمور.
كما أنها تثير اهتمامنا ببعض الموضوعات بين الحين والآخر على المستوى المحلي والإقليمي والدولي وكثيراً ما تؤثر على أحكامنا على بعض المواقف أو الأزمات بما تقدمه من معلومات وتفسيرات تخدم هذا الاتجاه أو ذاك.
وإذا كانت وسائل الاتصال الجماهيرية تمارس دورها بصفة أساسية على المستوى القومي في تكوين الآراء وتشكيل الاتجاهات بالنسبة للقضايا العامة والمنظمات الكبرى بما تبثه من مواد إعلامية وتأثيرية، فإن وسائل الاتصال الخاصة بالمنشآت والمؤسسات المختلفة تمارس نفس الدور على مستوى جماهيرها الخاصة.
وقد تلجأ هذه المؤسسات إلى وسائل الاتصال الجماهيرية في بعض الأحيان لمخاطبة الجمهور العام أو القطاع الكبير منه لعجز وسائلها الخاصة عن الوصول إلى جمهور كبير واسع الانتشار، كما أنها قد تضطر في بعض الظروف إلى سرعة الاتصال بجمهور معين من جماهيرها مستخدمة في ذلك الإعلان الإعلامي. وقد تقبل الوسائل الجماهيرية نشر بعض المعلومات عن هذه المؤسسات إذا كانت له صلة بالاهتمامات العامة من وجهة نظر الوسيلة.
ومن ثم فإن وسائل الاتصال التي تستخدم في تكوين الصورة المرغوبة للمنظمات والمؤسسات المختلفة تنقسم إلى قسمين رئيسيين:
القسم الأول: هو وسائل الاتصال العامة التي تستخدم على مستوى الدولة أو الإقليم أو المدينة.
القسم الثاني: فيضم كل وسائل الاتصال الخاصة بالمنظمة أو المنشأة والتي توجه إلى جماهيرها بصفة أساسية.
وتتميز الوسائل الخاصة بتركيزها على أهداف المؤسسة أو أنشطتها ومن ثم فإنها تكون موضع اهتمام الجماهير المعنية، كما أن إدارة العلاقات العامة تستطيع تحقيق أهداف المنشأة وإذا ارتفع مستوى هذه الوسائل من حيث المضمون والإخراج فإنها تصبح من العناصر الإيجابية التي تشتمل عليها صورة المنشأة.
وسائل الاتصال العامة:
تلجأ العلاقات العامة في ممارسة نشاطها الاتصالي إلى وسائل الاتصال الجماهيرية كالصحف والمجلات والراديو والتلفزيون والسينما وكتب الثقافة العامة والمعارض القومية، ويمكن أن نضيف إليها بالنسبة للمدن الكبرى الإعلانات المضيئة وهي إعلانات شهرة بصفة أساسية تستهدف التأثير على انتباه المشاهدين لها.
وقد أثبتت بعض الدراسات ارتباط ذيوع اسم المنشأة أو المؤسسة بالاتجاه المحابي لها و بالتالي تكوين صورة طيبة عنها، وينطبق هذا بشكل أقل على الملصقات التي توضع في الأماكن البارزة كالميادين العامة أو أماكن قريبة من إقامة المباريات التي يشهدها جمهور كبير داخل الملعب وخارجه عندما تنقل المباريات بالتلفزيون.
ويتوقف استخدام كل وسيلة من هذه الوسائل على المتغيرات التالية:
1– طبيعة الفكرة المطروحة أو الهدف الذي نسعى لتحقيقه من خلال رسالة معينة.
2 – خصائص الجمهور المستهدف من حيث عاداته الاتصالية وقابلية للتأثر من خلال أسلوب معين بشكل فعال عن طريق وسيلة معينة.
3 – تكاليف استخدام الوسيلة بالنسبة لأهمية الهدف المطلوب تحقيقه.
4 – أهمية عامل الوقت بالنسبة للموضوع الذي يتناوله الاتصال.
5 – مزايا كل وسيلة وما تحققه من تأثير على كل جمهور من جماهير المنظمة.

خطوات بناء الصورة الذهنية
بناء الصور لم يكن سهلا في الماضي ولن يكون سهلا في المستقبل، ولذلك فإن السؤال الأول الذي يجب أن يجيب عنه ممارسو العلاقات العامة هو: ما الصورة الحالية المؤسسة؟ وكيف ينظر إليها المساهمون أو المتعاملون معها؟ ولن يتمكن هؤلاء الممارسون من الإجابة الصحيحة والدقيقة دون إجراء البحوث والدراسات العلمية، تتمثل هذه المرحلة في الخطوة الأولى.
ففي الوقت الذي يرانا فيه الآخرون من المهم رؤية أنفسنا، يجب أن يكون الاتصال أو العلاقات العامة في المؤسسة الخيرية قادرا على تقييم الإدارة وقادرا على إخبار قادتها بالمشكلات التي تواجههم، وإذا لم يكن قادرا على الإخبار بهذا، فعليه أن يطلب استشارة خارجية.
إن معرفة النفس هي أهم المعارف، إذ بها تعرف الأشياء الأخرى، وكلما توسع الإنسان في معرفة نفسه وتعمق فيها، اتسع علمه بما حوله وتمكن من إدراك الحقائق كما هي، ومن لم يعرف نفسه حق المعرفة فسوف يعيش أوهاماً يظنها حقائق، فيقيمها تقييماً أعلى من مستواها. 
فقد ترغب إحدى المؤسسات أن ينظر إليها موظفوها على أنها "مهتمة بهم"، ولكن عندما "تقوم الصورة" تكتشف أن الموظفين لم يشعروا بهذا، وربما سعت مؤسسة أخرى للظهور أمام المتبرعين على أنها "سريعة الوصول" إليهم، لكن تقويم الصورة قد يظهرها بشكل مختلف بسبب بعض الإجراءات الإدارية، التي لم تأخذها الإدارة بجدية. 
إن الإدارة المتعقلة "الحذرة" قد تسجل بعض الانطباعات المباشرة، وتتخذ محاولات فورية لتكون في الوضع الصحيح، وهذا سيحسن العلاقة للأفضل بين الموظفين والإدارة، ويحسن الكفاءة في بعض المستويات المختلفة.
قبل الاتصال بالجمهور الداخلي يجب التعرف على الأشياء التي يفكر فيها هؤلاء بشأن المؤسسة، فقد يكون هناك استياء واسع الانتشار بين موظفي المؤسسة، فإذا نسبت الإدارة هذا الاستياء إلى الأجور، فربما سعت إلى معالجة هذا الاستياء من خلال زيادة الأجور، ولكن هذه الزيادة يمكن أن ترفع تكاليف المؤسسة دون أن يكون لها أثر إيجابي في حل المشكلة؛ لأن المشكلة ربما تعود إلى عوامل أخرى مثل الشعور بعدم الإنصاف من قبل صانعي القرار في المؤسسة، أو قلة الوعي بالعمل المستهدف، وتصورات الأعضاء الخاصة حول منظمتهم يمكن أن تكون دليلاً مهما للأعمال التي يجب القيام بها في ذلك الاتصال.
الخطوة الثانية، بعد تحديد الصورة الحالية بشكل واضح، من خلال التقييم الواقعي، يمكن أن نتصور الصورة المطلوبة، على أن نعيد تقييم تأثير أدوات الاتصال؛ بحيث نستبدل وسائل الاتصال التقليدية بوسائل أكثر تطوراً وأكثر تعرضاً من قبل الجمهور المستهدف، وخاصة تلك الوسائل التفاعلية مثل الإنترنت.
وعلى الرغم من أهمية وسائل الاتصال الحديثة إلا أن أثرها محدود، إن لم تصبح المؤسسة "مستمعة"، قادرة على تفهم الرأي العام والتفاعل معه والرد عليه، وإن لم يتمتع موظفو العلاقات العامة بالشجاعة والأمانة والقدرة على تمييز التخيلات والظنون من القضايا الرئيسة.
 يؤكد خبراء الإدارة على أن الذي ينظر إلى المستقبل سيصرف أموالا أكثر للحصول على المعلومات من داخل المؤسسة وخارجها، والمنظمات الناجحة هي المنظمات "المستمعة" التي تغير تصوراتها عن الجمهور، وتحاول في الوقت نفسه إدارة أصول الإدراك الحسي والمعاني "الصورة" عند الناس، والهدف الرئيس للصورة هو "التميز" في كل شيء على المؤسسات المشابهة الأخرى.
