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Вступ

Актуальність дослідження. Саме політичний лідер займав та продовжує займати провідну позицію як у минулому, так і в сучасному політичному житті. Однак механізми реалізації влади за допомогою використання іміджу лідера не залишаються незмінними протягом століть: очевидно, вони зазнають змін у ході соціокультурної та політико-символічної трансформації суспільства. 

Поява в сучасній політиці елементів віртуалізації призводить (у сукупності з низкою обставин соціально-економічного та політичного плану) до послаблення традиційних політичних інститутів, демократичних ідей та процедур (зокрема, партій, партійних програм та ідеології в цілому) та посилення значущості іміджевих факторів у політичному процесі.

Однією з реалій політичного процесу в Україні є дедалі більше поширення технологій і механізмів формування політичного іміджу. Без їх використання сьогодні не обходиться досягнення найважливіших тактичних завдань та стратегічної мети як окремих політичних лідерів, так і політичних партій та виборчих об'єднань, державних інститутів. Особливо велику роль політичного життя України відіграє імідж політичних лідерів всіх рівнів. Зумовлено це, передусім, тим, що для сучасної української політики характерний дуже високий рівень персоніфікації.

Фактори, що підсилюють цю тенденцію, мають об'єктивний та суб'єктивний характер. Перший полягає в тому, що більшість населення країни не здатна зробити відрефлексований політичний вибір, що ґрунтується на обліку своїх реальних інтересів. Ця нездатність пояснюється насамперед тим, що у суспільстві ще сформована стійка система політичних рухів і партій, які виражають інтереси конкретних соціальних груп і верств населення. 

Іншу причину яскраво вираженої персоналізації українського політичного життя деякі дослідники вбачають в особливостях вітчизняної політичної культури. Вони пояснюють це тим, що Україна відноситься до країни з суспільством лідерського типу. 

Специфіка політичного лідера в суспільстві така, що громадяни формують, як правило, свої уявлення про політиків не в результаті безпосереднього контакту з ними, а на основі символічної репрезентації останніх у ЗМІ. На зміну ідеології та програмам як предметної основи політичної комунікації лідера і мас дедалі частіше приходить імідж політика, що створюється і розповсюджується у ЗМІ. Присутність політичного лідера у ЗМІ постає як необхідна умова його позиціонування у політичному просторі. Це визначає потребу в осмисленні проблем іміджелогії та просування іміджу лідера в умовах суспільства «мас-медіа» як загалом, так і стосовно України.

Актуальність нашого дослідження продиктована також необхідністю подальшого пошуку власне політологічних підходів до вивчення феномену лідера та його іміджу в ситуації, коли зміцнюються раціональні засади політичної участі та голосувальної поведінки більшості громадян України. У зв'язку з цим цікавить виявлення тенденцій і моделей формування та просування іміджу лідера у різних політико-державних системах. 

Ступінь наукової розробленості теми. 

Прагнення осмислити феномен політичного лідера характерно для філософської та політичної думки різних епох (хоча саме поняття «політичний лідер» увійшло в науковий обіг лише у XX ст.). Так, наприклад, вивченню даного аспекту велику увагу у своїх працях приділяють такі класичні та сучасні автори: Платон, Арістотель, Н. Макіавеллі, Т. Гоббс, Г.-В.-Ф. Гегель, Р. Плеханов, У. Парето, Р. Міхельс, М. Вебер, Р. Тард, Ж. Блондель, А. Браун, Дж. Мак Грегор Берне, Дж. Барбер та інші. 

Поняття «імідж лідера» сформувалося як об'єкт наукового інтересу у XX ст. У вивченні іміджу політичного лідера слід виділити такі напрямки: перший присвячено розробці теорії іміджу (Г. Г. Почепцов, Є. Г. Морозова, М. Д. Валова; А. Н. Чуміков, П. Берд, Б. JI. Борисов, В. М. Шепель, Б. Г. Ушаков, Д. М. Дурдін, Г. І. Марченко, І. А. Носков та ін.)

Другий напрям, найбільш широко представлений у літературі, присвячений комплексу прикладних аспектів іміджелогії (Д. Перлматтер, Є. В. Єгорова-Гантман, І. Мінтусов, К. В. Плешаков, Сегела Ж., Лісовський С. Ф., Євстаф’єв В. А., Амелін В.М., Федоркін Н.С., Жмиріков А.М, Соколов І., Вікентьєв І.Л., Лаптенок А., Максимов A.A., Цуладзе А.).

Третій напрямок представляють роботи, присвячені електоральним технологіям, PR-комунікації та рекламістиці, що використовуються в процесі формування та просування іміджу політиків. У цій літературі аналізується роль ЗМІ у формуванні політичного іміджу, механізми впливу та бар’єри сприйняття інформації виборцями (В. С. Комаровський, Г. Г. Почепцов, Є. А Блажнов, В. Г. Корольков, Є. Г. Морозова, М. І.). Д. Валова, М. Г. Анохін, Т. П. Сухомлінова, В. М. Горохів, З. М. Зотова, В. А. Міхєєв, В. А. Кулінченко, С. В. Рогачов, Т. Ю. Лебедєва, М. М. Назаров, С. Ф. Лісовський, E.H. Богданов, В. Г. Зазикін, В. Л. Музикант).

Аналіз традиції вивчення феномену іміджу лідера показує, що дослідження іміджу лідера, а також проблем просування цього іміджу у ЗМІ здійснюється ніби в паралельних площинах. Для політичного процесу, що протікає в умовах сучасного інформаційного суспільства, такий підхід є недостатнім. Ця обставина і визначила тему та мету нашого дослідження. 

Об’єктом дослідження є імідж політичного лідера, сформований у масовій свідомості під впливом спеціальних технологічних прийомів, що впливає на вибір громадян. 

Предметом дослідження є основні напрямки концептуалізації та технології формування і просування іміджу лідера в суспільстві. 

Мета дослідження полягає у вивченні ролі іміджу лідера у сучасному політичному просторі та виявленні ефективних технологій його формування. 

Мета дослідження може бути досягнута через вирішення наступних завдань:
провести аналіз сутності та змісту політологічних підходів до вивчення та трактування іміджу лідера в сучасній політиці; 

пояснити підходити та трактовку іміджу в сучасному політичному процесі;

розкрити найефективніші сутнісні характеристики іміджу політичного лідера в сьогочасному суспільстві;

дослідити технології формування та просування іміджу лідера на сучасному етапі;

виявити шляхи оптимізації процесу формування іміджу.
Методи дослідження: принципи об'єктивності, системності, цілісності, причинності, а також комплексно застосовані загальнонаукові та спеціальні методи.


Курсова робота складається із вступу, двох розділів, висновків та списку використаних джерел. Перший і другий розділ складається із двох підпунктів, у яких детально розкрита інформація згідно з назви розділу та теми курсового дослідження. Список використаних джерел включає 20 найменувань. Курсова робота викладена на 31сторінці друкованого тексту.

Розділ I. Теоретичні основи дослідження проблеми іміджу політичного лідера

 Імідж політичного лідера в сучасному політичному процесі: підходи і трактовка

Поняття імідж політичного лідера є багатогранним, багатофункціональним і знаходиться на стику низки суспільних наук: психології, соціології, політології тощо. У межах кожної з наук вивчаються специфічні аспекти іміджу. Отже, для комплексного розуміння розглянемо основні методологічні підходи визначення іміджу політичного лідера.

Політичний імідж – це цілеспрямовано створений емоційно забарвлений образ суб'єкта політичної системи, що володіє високим ступенем інформативності та здатністю впливати на народні маси. 

Різні дослідники по-різному підходять до визначення та вивчення структури політичного іміджу. Так, С. Денесюк описує підхід до визначення структури політичного іміджу на основі уявлень про політику, які у різних суб’єктів різні. У структурі даних уявлень виділяються три ключові елементи: – офіційна інформація про політику як різноманітні соціально-політичні інститути; – узагальнені уявлення про політичні інститути, лідерів, еліту тощо як соціальний організм; – життєві відомості про політичне життя, про конкретних політиків та певну діяльність політичних партій [6]. 

Якщо говорити про політичний імідж держави в цілому, то тут також можливий поділ на зовнішній та внутрішній. До зовнішніх проявів можна віднести діяльність держави на міжнародній арені, яка призводить до формування позитивної чи негативної думки про саму державу: участь у війнах, військових конфліктах, територіальних суперечках або, навпаки, надання гуманітарної та фінансової допомоги, проведення великих заходів світового масштабу. 

Внутрішня складова політичного іміджу держави – це уявлення про саму державу, а саме: рівень культури та досягнення в галузі світової культури, історичний розвиток держави, її політичний курс, рівень економічного розвитку та інвестиційної привабливості.

Корнієнко В. О. та Денесюк С. Г роблять акцент на символічному навантаженні образу: «Імідж – це образ, що постійно відтворюється самим суб’єктом і засобами комунікації: певні риси, якості політичного лідера, взяті в єдності політичних, світоглядних якостей, резонують у перевагах електорату» [10].
Лікарчук Н. В. звертає увагу на біхевіоральний, соціально-психологічний бік іміджу. Так, імідж на його думку це образ поведінки, мислення та дій людини, включеної до групового спілкування. Набуття іміджу є зміна людської поведінки в рольовій активності [13]. 

Деркач А. А, крім соціально-психологічних характеристик, включає у своє визначення зовнішні дані особистості: «Імідж складається з усієї сукупності рис вашого зовнішнього вигляду, мови, манери поведінки і навіть уміння спілкуватися з людьми» [8]. 

У дослідженнях Л. П Макаренко імідж сприймається як образ подання: «Імідж – це образ-подання, методом асоціацій наділяє об’єкт додатковими цінностями (соціальними, естетичними, психологічними тощо), які мають підстави реальних властивостей самого об’єкта. Імідж блокує раціональне пізнання об’єкта і в той же час своїм впливом створює специфічну соціально-психологічну установку дії. Імідж наділяє явище характеристиками, що лежать поза його реальних якостей, причому будь-якими характеристиками, оскільки це наділення здійснюється за допомогою асоціацій. У процесі трансляції іміджевої інформації імідж впроваджується в масову свідомість, а асоціації «прив’язують» до явища задані характеристики залежно від цілей, що створює образи» [15]. Як бачимо, науковець виокремлює поняття іміджу та реальної сутності об’єкт. Тому імідж, на його думку, є засобом формування соціальних ілюзій.

Також через несвідоме визначає імідж О. М. Холод. Під іміджем розуміється «соціальний образ управлінця, який, як правило, є відображенням у свідомості людей усієї структури, а точніше сукупності професійно значимих показників його особистості. … Імідж є відображенням у суспільній свідомості та суспільній несвідомій глибинних рис і прагнень особистості, які далеко не завжди усвідомлюються нею. Можна сказати, що імідж – це соціальна площина глибинних інтенцій особистості» [19, c. 119-120]. Автор підходу наголошує на суб’єктивній складовій іміджу, на тому, як люди сприймають заздалегідь підготовлену для них іміджеву інформацію. Причому на чільне місце ставиться саме не якість і формат цієї заздалегідь підготовленої інформації, а те, як вона трансформується в суспільному несвідомому на основі наявної соціально-психологічної бази: політичного досвіду, рівня політичної грамотності, типу політичної культури та освіченості в цілому.

Кучковська М. В пояснює комунікативну сутність іміджу та конкретизує визначення іміджу, ввівши категорії первинного, вторинного, ідеального іміджу, відображення та уявлення, а також включивши поняття ідеалу: «Первинний імідж – комплексне уявлення про конкретного політичного лідера як індивіда, особи, суб’єкта Ідеальний імідж – це усереднене уявлення електорату про якості бажаного лідера. Ідеальний імідж ніколи не може бути реалізований наяву. Вторинний імідж виникає лише у процесі конкурентної боротьби кількох політичних лідерів Це відображення у свідомості електоральної групи компромісу між прагненням знайти лідера, образ якого дзеркально повторює ідеал, і бажанням уникнути лідера, образ якого найбільшою мірою суперечить ідеальному уявленню » [11]. 
Політичний імідж відрізняється стереотипністю. Він не повинен мати багато характеристик або параметрів, бути складним та багатогранним. Він повинен бути простим, доступним, відповідним сформованим у більшості населення позитивним уявленням про лідера. Для політичного іміджу дуже характерним є ефект стереотипізації – приписування бажаних рис політичним лідерам без достатніх на те основ. Люди, виходячи з своїх соціальних очікувань, можуть здобудовувати поданий їм імідж.

Отже, імідж політичного лідера має характерні ознаки. Обов’язковою є двостороння комунікація «політичний лідер – маси». Важливе розуміння того, що імідж – це не тільки інформація, що надходить від суб’єкта, яка представляє характеристики певного політичного лідера і має якийсь спонукальний потенціал. На імідж завжди впливають переміни зворотнього зв’язку. При врахуванні цієї залежності система комунікативної інтеракції подається таким чином.

Політичний лідер через свій образ у масовій свідомості впливає на об’єкти іміджевої інформації з певною метою, яка залежно від соціально-політичної ситуації може бути виражена по-різному. У загальному вигляді це можна висловити як прагнення на виході отримати певний результат: дію чи бездіяльність. Однак під впливом різних фільтрів сприйняття, як то: фільтри ЗМІ, методи передачі інформації, контрінформація конкурентів, особливості мислення об’єктів іміджевої інформації і т. д., кінцевий результат може бути іншим, ніж було заплановано. Це призводить до необхідності обов’язкового контролю над результатом впливу на виході для коригування моделі політичного іміджу та трансформації потоку іміджевої інформації від лідера до мас. Цей зворотній зв’язок і становить сутність двосторонньо-комунікативної природи іміджу, коли об’єкт впливу впливає на початковий продукт.

Отже, імідж – це обов’язковий взаємозв’язок «імідж – лідер». Дуже важливим є розуміння того, що політичний імідж – це не просто певний конструкт, внутрішньо і зовньо відірваний від самого лідера. Між ними має існувати тісний зв’язок, оскільки імідж представляє людину і вона повинна вступати в процеси політичної комунікації в її рамках. Вихід за межі іміджевої конструкції загрожує виникненням дисбалансу та відхиленням на виході від запланованого результату.

Наступне, пасивно-активна сутність політичного іміджу. Помилкове уявлення про імідж як про винятковий, спеціально конструйований образ. Імідж – це універсальна та невід’ємна дефініція процесу політичної комунікації. Це означає, що в умовах відсутності спеціально розроблених моделей іміджування та втілення їх у життя іміджу такого лідера, чий політичний образ не був продуманий заздалегідь, проте існує і знаходить своє відображення у масовій свідомості. Це пояснюється специфікою процесу політичних комунікацій. В умовах практично абсолютної віддаленості лідера від населення та неможливості максимально повно донести до кожної людини інформацію та лідера, імідж стає єдиною сполучною ланкою. Це пояснюється також тим, що імідж – це певна модель, сукупність символів, сприйняття яких спрощує процес комунікації, а отже, робить його доступнішим [11].

Імідж – основний компонент суспільної політики, є «публічним «Я» людини. Імідж є комунікативною одиницею, за допомогою якої можна працювати з масовою свідомістю. Імідж формується зовсім не за допомогою відбору з нескінченного числа характеристик і не шляхом звуження всього різноманіття його проявів до обмеженого «комплекту характеристик». 

Імідж політичного лідера – суть та об’єктивна одиниця комунікативної взаємодії в системі «політичний лідер – маси». Він відчуває на собі взаємодії різних факторів, які можна умовно позначити як комунікативні фільтри. При цьому суть ефективного процесу іміджування полягає в тому, щоб вчасно побачити та врахувати ці бар’єри та домогтися найбільшого сприйняття іміджу лідера.

1.2 Функції, види та структура іміджу політичного лідера 

Спектр функцій іміджу політичного лідера дуже різноманітний. Виділимо основні функції: 

- професійна функція дозволяє людині реалізуватися у конкретній галузі сучасного виробництва, бізнесу, культури, політики, освіти; 

- адаптаційна функція необхідна для комфортного пристосування до певного середовища, групи, розмови; 

- функція особистісної реалізації дозволяє максимально розкрити індивідуальні здібності та задатки стосовно конкретної сфери діяльності; 

- аксіологічна орієнтує спеціаліста на індивідуальні та професійні цінності, які є орієнтиром у суб’єктивному та об’єктивному світі; евристична функція зосереджує увагу фахівця на реалізації свого творчого потенціалу у професійному успіху, науковому відкритті, створенні унікального твору; 

- психотерапевтична функція полягає в усвідомленні своєї значущості, психологічної стійкості, впевненості, оптимізм; 

- комунікативна функція дозволяє спеціалісту позитивно організувати та здійснювати спілкування на всіх рівнях, отримувати від нього максимум інформації, а також впливати на співрозмовника чи аудиторію у потрібному для себе напрямку [15].

Функції іміджу свідчать про його значення в гармонізації внутрішнього світу людини та формуванні адаптаційної здатності до позитивних та негативних змін навколишнього середовища. У сучасній науці існує безліч спроб створити типологію лідерства. Зразком створення загальних типологій досі є підхід М. Вебера, де виділяється традиційний, раціонально-легальний і харизматичний типи. Найбільшу популярність у цій концепції набуло поняття «харизма». Харизматичним лідером можна назвати обличчя, що має високий авторитет. Проте сьогодні, з погляду багатьох дослідників, слово «харизма» некоректно використовується як поняття і належить до найбільш дискусійних і неоднозначних. У трактуванні М. Вебера харизму має той, хто здатний впливати на масу з великою емоційною силою. Для збереження своєї харизми лідер має надати докази харизматичної легітимності – знаки «подяки», реальні успіхи свого правління. Іншими словами, харизма залежить від «масового руху», організованого бюрократичним апаратом для підтримки лідера [19].


У вітчизняній літературі виділяють три можливі підходи до іміджу:

1) функціональний: іміджі класифікують щодо їх функціонування;

2) контекстуальний: іміджі поділяють залежно від контексту;

3) порівняльний: порівняння своїх іміджів.

При функціональному підході розрізняють такі види іміджу:

• дзеркальний — імідж, що відповідає уявленню людини про себе. При цьому найчастіше особистість бачить у ньому більше плюсів ніж мінусів.

• поточний – імідж людини на погляд із боку. При цьому нерозуміння і упередження формують думку про особистість не меншою мірою, ніж її реальні вчинки;

• бажаний — імідж, який людина прагне собі створити;

• корпоративний — імідж організації (у разі – наприклад, політичної партії) загалом, а чи не якихось окремих підрозділів. Корпоративний імідж включає репутацію організації, її успіхи та ступінь стабільності;

• множинний — імідж, що утворюється із низки іміджів незалежних структур.

• негативний — імідж, що створюється опонентом, суперником, ворогом [7].

При контекстуальному підході імідж класифікується за соціальним контекстом, в який вписано особу (імідж політика, імідж бізнесмена, імідж поп-зірки тощо).

Порівняльний підхід полягає у порівнянні іміджевих характеристик, наприклад двох лідерів. Їх можна зіставляти за рівнем компетентності, інтелігентності, готовності до силового рішення тощо.

Виділяють також ідеальний, первинний та вторинний іміджі:

• Ідеальний імідж – це усереднене уявлення людей про якості бажаного лідера. Ідеальний імідж ніколи не може бути створений.

• Первинний імідж – це уявлення про конкретну людину, особу, суб’єкт діяльності, сформоване за результатами первинного знайомства з ним.

• Вторинний імідж виникає лише у процесі конкурентної боротьби. Це відображення у свідомості електоратної групи компромісу між прагненням знайти лідера, образ якого дзеркально повторює ідеал, і бажанням уникнути лідера, образ якого найбільше суперечить ідеальному уявленню. Вторинний імідж, зберігаючи базові риси первинного іміджу, набуває нових, так званих «поверхневих», рис, набутих у новій обстановці [1].
Імідж може бути позитивним, негативним та нечітким (завуальованим). Як приклад завуальованого іміджу можна навести всім відомий випадок із «представником Сім’ї Президента» Романом Абрамовичем, якого ніхто не бачив, не знав де він працює, але ЗМІ щодня повідомляло про нього як про дуже впливову людину. Будь-який політичний лідер, як правило, прагне створення позитивного іміджу, але буває таке, що особистість цілеспрямовано йде на створення негативного, скандального образу (скандальна популярність лідера ЛДПР, а також багатьох зірок естради). Це відбувається тому, що кожна людина прагне у своєму житті подолати фактор невизначеності, пов’язаний із його невпевненістю у завтрашньому дні. Однак за інших рівних умов позитивний імідж політичного лідера буде його конкурентною перевагою [13].
Існують три групи складових іміджу політичного лідера:

1. Персональні показники лідера. До них відносяться його фізичні, психофізіологічні особливості, його характер, тип особистості, індивідуальний стиль прийняття рішень тощо.

2. Соціальні показники. Під ними мається на увазі статус лідера, який включає не лише статус, пов’язаний із займаною офіційною позицією, але також і з походженням, матеріальною забезпеченістю тощо. Крім того, соціальні характеристики включають зв’язок лідера з різними соціальними групами, з тими, інтереси яких він представляє, з тими, що підтримують його та є союзниками, а також з тими, що є його опонентами та відкритими ворогами. Соціальна належність значною мірою визначає норми та цінності, яких дотримується лідер.

3. Символічні характеристики. Образ лідера символізує певну ідеологію, те чи інше можливе майбутнє, певний курс дій. Кожна з цих груп характеристик робить різний внесок у формування особистісної влади політичного лідера та різною мірою піддається свідомому конструюванню. Так, персональні характеристики відрізняються від індивіда до індивіда і їх майже неможливо змінити. Однак у зв’язку з тим, що спілкування лідера та послідовників опосередковується ЗМІ, переважна більшість небажаних персональних якостей лідера може просто не потрапити на очі послідовникам.
Одна з небагатьох характеристик, яка набуває в телевізійну епоху великої ваги, – це зовнішність лідера. Багато дослідників відзначають існування певної якості, яка робить особистість чарівною в очах інших і дозволяє здійснювати загадковий вплив, особливо у випадках безпосереднього контакту з масами, наприклад, на мітингах. Лебон називав цю якість «чарівністю», Вебер – харизмою, його намагаються зрозуміти і пояснити багато поколінь учених [4].
Інші якості, суттєві для іміджу лідера – соціальні характеристики – пов’язані з поточною політичною ситуацією, якій лідер має відповідати. Лідер орієнтується на певні соціальні групи, намагаючись у той же час заручитися підтримкою якомога більшої кількості людей. Він має чуйно вловлювати їхні вимоги, продиктовані їхнім соціальним та демографічним становищем, реальними чи уявними політичними інтересами, ідеологічними уподобаннями, а також ситуацією, що склалася в країні, місті тощо. У цьому випадку завдання політичного консультанта, який працює над формуванням іміджу лідера, – позначити та стимулювати бажані асоціації так, щоб виборці повірили, що кандидат здійснить їхні мрії, надії та потреби.

Соціальні характеристики це досить рухлива частина іміджу лідера, тісно пов’язана з вимогами реальності. Щоразу вони конструюються заново на основі ретельного аналізу ситуації, що склалася.

Символічні характеристики, навпаки, є вкрай стійким і постійним компонентом. Вони пов’язані з ідеологіями, які не змінюються протягом десятиліть або навіть століть, а також ще більш постійними культурними архетипами.

Отже, існує певний постійний набір рис та якостей, який обов’язково має демонструвати політик, щоб його послідовники побачили у ньому лідера. Ці якості пов’язані з деяким ідеальним типом, який існує в уявленнях публіки, з лідерським архетипом. Тільки той політик, який зможе підігнати під себе цей ідеальний тип, зможе досягти успіху як політичний лідер.
Розділ II. Створення, впровадження та актуалізація іміджу політичного лідера

2.1 Процес становлення іміджу політичного лідера
Як було зазначено в попередньому розділі, однією з важливих складових ефективності впливу на аудиторію є імідж політика, його формування, підтримка і просування.

Створення вдалого іміджу політичного лідера головним чином залежить від таких умов: від знання та розуміння настроїв, вимог та настанов своїх майбутніх чи справжніх послідовників та вміння показати, що даний політик – саме той, хто повністю відповідає потребам публіки. Одна з найдієвіших стратегій для завоювання довіри публіки – показати, що він схожий на них, що у нього однакові з ними турботи та проблеми, що він – «один із них». Надмірна оригінальність у сфері політики при формулюванні програм, побудові іміджу політичного лідера тощо неприпустима, вона лише відштовхне від політика більшість людей [5].
Політичні реалії сучасного суспільства такі, що рядовий виборець немає можливості особистого контакту з політиком чи іншим державним діячем. Він сприймає політика таким, яким його представляють суспільству ЗМІ, тому вони відіграють досить важливу роль у формуванні іміджу.
Існує два концептуальних підходи до пояснення поведінки виборця і, зокрема, його політичних уподобань та політичного вибору. Перший підхід базується на мотивах голосування. Вважається, що мотиви керують діяльністю актора.

Схема міркувань проста. Виборець має низку потреб:
- індивідуальні потреби: гроші, здоров’я, безпека, житло тощо;

- соціальні (суспільне визнання, спілкування з іншими людьми тощо);

- екзистенційні (сенс життя, свідомість діяльності);

- «метафізичні» (мораль, норми поведінки, справедливість) цінності [9].

Насправді, звісно, існує явний перекіс у бік індивідуальних потреб.
Об’єктивовані потреби стають мотивами діяльності. Оскільки потреба існує, вона обумовлює поведінкову активність індивіда, а інтенціональність, спрямованість цієї активності визначає мотив. Залишається лише чітко сформулювати мотив для діяльності як передвиборну обіцянку – і виборці обов’язково проголосують за політика. Рейтинг політика в цій моделі залежатиме від кількості виборців з цією потребою, і від інтенсивності мотивування.
Інший підхід наголошує на індивідуальних, психологічних потребах на соціальні, суспільні, колективні. І хоча за походженням цей підхід старший, концептуально він сучасніший і більш вживаний, ніж підхід, що сповідується політичним маркетингом.

Попередня модель поведінки не враховує того очевидного факту, що індивід живе у суспільстві. І це суспільство, соціальне середовище багато в чому визначає його повсякденні стратегії поведінки [12].
Імідж інакше можна назвати стратегічним. Він має відповідати деяким обов’язковим особливостям. По-перше, характер іміджу залежить, а точніше кажучи, має враховувати культурну специфіку, рівень освіти населення, економічної ситуації та інші особливості виборчого округу. По-друге, він обумовлений так само і часом. Використання успішного іміджу попередніх років не гарантує успіху в інших компаніях, оскільки потреби виборців змінюються, як змінюється та ситуація в країні в цілому.
При екстреній зміні, наприклад, цінностей у виборців, політик повинен змінювати (принаймні створити враження) і свої ціннісні переваги, щоб максимально відповідати цінностям виборців.

Імідж поділяється на:

- Об’єктивний – реальне враження про кандидата.

- Суб’єктивний – уявлення кандидата про себе.

- Ідеальний – максимально ідеальний імідж кандидата для виборця.

- Модельований – те, яким постає кандидат після роботи з ним команди професіоналів [16].
Мобілізованість – ступінь «відданості» певного ставлення до конкретного політика, що показує наскільки сильно симпатії та антипатії до різних політиків змінюються під впливом зовнішніх факторів. Валентність ставлення до політика, незалежно від інтенсивності, може змінюватися з плюса на мінус під впливом різних факторів. Чим рідше змінюється валентність – тим вища мобілізованість.

Постійність характеризує стійкість відносини у часі. Ставлення з погляду сталості може бути довгостроковим короткочасним. Постійність, на відміну від мобілізованості, стосується стабільності інтенсивності відношення: чим довше утримується інтенсивне забарвлення ставлення до політика, тим вищий рівень сталості.
Впевненість демонструє віру виборця у правильності свого вибору. Впевненість безпосередньо взаємодіє з мобілізованістю. Але крім мобілізованості впевнений у своєму виборі виборець може ще виступати як «лідера думок», бути «безкоштовним» агітатором. Можна сказати, що активний мобілізований виборець має високий рівень впевненості у виборі, а ось пасивний найчастіше буває невпевненим (важко однозначно сказати, що від чого залежить – впевненість від активності або активність від впевненості).
Отже, імідж – це відображення існуючої дійсності у зрозумілих виборцям законах та символах. Він повинен підтримуватись постійно, інакше він просто перестане існувати. Імідж нематеріальний і існує лише в уяві його творців та виборців. Понад те, кожен виборець певною мірою є творцем іміджу політика, з одного боку, завжди бачить його «по-своєму», а з іншого боку, віддаючи свій голос тому чи іншому політику, стає частиною його соціальної бази, і тим самим створюваного ним іміджу.

Підбір «зовнішнього вигляду» кандидата – незначна, але досить важлива деталь будь-якої виборчої кампанії. На першому її етапі, коли опрацьовується ідеологія кампанії з одного боку, та формується пакет фотозображень кандидата (для використання цих фотографій у листівках, зовнішності, газетних публікаціях тощо) визначається за стилем. Одяг, оточення та тло фотографій повинні чітко маркувати ідеологію та програму кандидата. Якщо кандидат щасливий бізнесмен – то у нього має бути гарний костюм, грамотне мовлення та інші атрибути успішності.
Таким чином, головна вимога до зовнішнього вигляду – адекватність. Зовнішній вигляд має відповідати і фігурі (в сенсі ідеології, програма), і фону (електоральним характеристикам, проблемам округу тощо).

Найбільш характерними є прийоми, які використовуються у виборчих кампаніях для підвищення, просування рейтингу та іміджу кандидата:
1. Інтерв’ю з кандидатом або з його довіреною особою, коли обговорюються можливості спільних дій з якоюсь дуже популярною та поважною в регіоні людиною. Зміст інтерв’ю визначається результатами переговорів та реальним особистим ставленням зазначеної «статусної персони» до кандидата. Залежно від цього воно може бути різним:

- проста констатація факту переговорів;

- заперечення факту переговорів, але заперечення непереконливе, що сильніше підтверджує той факт, що переговори справді йдуть;

- заперечення факту переговорів з метою формування думки про те, що перемога кандидату забезпечена навіть без підтримки такої видної та популярної людини [19].
2. Епатаж. Публічна сварка між кандидатами, які заздалегідь домовилися (які зазвичай не претендують на перемогу у виборчій кампанії) з висвітленням її у ЗМІ. Залежно від цілей, які ставить собі кандидат, скандал може розвиватись за різними сценаріями. Якщо кінцевою метою кандидата є перемога на виборах, не виключено примирення вчорашніх «ворогів» та зняття однієї з кандидатур на користь опонента. Це досить ризикований прийом: не виключено, що внаслідок такої акції ляже тінь на імідж кандидата. Найчастіше така тактика застосовується для різкого збільшення низького рейтингу при дефіциті часу на повноцінну розкрутку кандидата. 
3. Перебільшення значущості однієї з проблем регіону. Штучне створення ситуації, довкола якої можна розгорнути гучну пропагандистську кампанію з активним залученням ЗМІ. Кандидат очолює рух «за» чи «протии» і на хвилі актуальності проблеми збільшує свою популярність.
4. Прихована реклама кандидата через серію невеликих повідомлень у ЗМІ на сенсаційну тему. Увага до особи кандидата зростає поступово. Перше повідомлення служить лише наживкою, відкриваючи незначну частину цікавішої інформації. Друге – більш детально та глибоко розкриває тему. Третє – повноважна стаття, що безпосередньо пов’язана з ім’ям кандидата, що фактично є прямою пропагандою. У свідомості виборців закріплюється зв’язок між подією, що запам’яталася, і ім’ям кандидата. Подібний прийом ефективніший тоді, коли ім’я кандидата мало відоме виборцям і на відміну від основної теми повідомлення не становить інтересу для широкого загалу.
Спільність деяких цінностей, орієнтація на певні форми відносин та цінних особистісних якостей дозволили висловити гіпотезу, що в політичному іміджі повинні бути риси, що мають характер етнопсихологічних інваріантів, тобто характеристик особистості (у нашому випадку політичного лідера), що особливо цінуються представниками різних національностей. Носії таких інваріантів знайдуть чимало своїх прихильників під час виборів у багатонаціональних регіонах.

2.2 Технології формування та просування іміджу лідера на сучасному етапі
Розвиток практики управління іміджем у сучасних умовах розвитку суспільства призвело до появи спеціальної дисципліни, що отримала назву – паблік рілейшенз або зв’язок з громадськістю. Паблік рілейшенз поєднує такі форми управління іміджем як технології формування громадської думки з окремих питань діяльності установи та професійної підготовки, реклами, ефективної взаємодії із сторонніми організаціями, пресою, телебаченням тощо.

Призначення заходів щодо створення керованого іміджу загалом – підвищення конкурентоспроможності політика чи організації. Вважається, що PR-технології спрямовані на досягнення п'яти основних цілей: 1) позиціонування, 2) підвищення іміджу, 3) зниження іміджу конкурентів, 4) відбудова від конкурентів, 5) контрреклама.
Позиціонування включає констатування свого існування, створення та підтримання зрозумілого оточенню іміджу. Відсутність такої діяльності об'єкта заповнюється стихійним формуванням іміджу.

Заходи щодо підвищення іміджу сприяють «розкрутці» об’єкта. При взаємодії з пресою та представниками інших громадських та адміністративних установ об’єкту не просто створюється позитивний образ, а часто імідж значніший, ніж це є насправді [16].
Зниження іміджу конкурентів – передбачає запровадження сумніву у вірності інформації, відомого конкурента, виявлення протиріч у його іміджі.

Відгуки від конкурентів передбачають комбінацію підвищення свого іміджу при зниженні іміджу конкурентів. Відгуки можуть бути явними та неявними. Це може бути як порівняльна інформація, що показує наскільки ми кращі за них, так і судження на тему: «Ну що тут порівнювати!».

Контрреклама – може відбуватися по-різному, але в будь-якому випадку в основі лежить виявлення та оприлюднення недоліків у роботі конкурентної сторони.

В основі всіх імідж-технологій та PR лежить сучасна соціальна та політична психологія, а саме психологія соціального пізнання, психологія впливу, психологія реклами, психологія управління, політична психологія, психологія мас та ін. Таким чином, мистецтво формування іміджу будь-якого рівня ґрунтується на закономірностях, досліджуваних у соціальній психології, загалом, та у політичній психології, зокрема.

Технологія формування іміджу політичного лідера повинна ґрунтуватися: 1) на розумінні сутності феномена іміджу; 2) на обліку особливостей політика; 3) на обліку особливостей тієї групи, на яку імідж спрямований. Протягом усього виборчого процесу (або діяльності політичного лідера) необхідно орієнтуватися на «зворотній зв’язок», який дає змогу оперативно коригувати імідж політика.
У політичній практиці управління іміджем входить у попередньо розроблену програму дій у тому мірою пов’язану з виборами.

Для складання такої програми здійснюється вивчення контингенту, цільової аудиторії іміджу. Це здійснюється за допомогою соціологічних та соціально-психологічних методів вивчення уявлень, думок та інших проявів масової свідомості, проведення експертних опитувань, фокус-груп та ін., а також спостереження. З допомогою цих методів «обчислюється» ідеальний образ цієї аудиторії [15].
Наступний важливий компонент збору необхідної інформації – складання психологічного портрета особистості політика, для актуалізації найкращих їх рис або загасання негативних. Найбільш поширеними методами дослідження особистості політичних лідерів є: контент-аналіз їх текстів, аналіз особистих документів та біографії, складання психологічних профілів, інтерв'ю, опитувальники, проектні методики тощо [10].
Далі необхідно визначити, до якого типу лідерства належить цей політик і які архетипи задіяні. На основі будується стратегія подачі (презентації) і самоподачі (самопрезентації) іміджу політичного лідера, тобто визначається той міф, на якому будуватиметься політична кампанія. Для актуалізації певного архетипу необхідно, щоб конкретний кандидат надав такі риси, які дозволили б його ідентифікувати з одним із архетипів. Біографія та сама логіка поведінки політика має бути подана через призму архетипу.
У політичній іміджелогії виділяються такі архетипні образи [8], [9]: «мудреця», «воїна-захисника» («доброго молодця»), «доброго царя-годувальника», «слуги народу» («борця за справедливість»), «аскета», «святого» тощо.

Необхідно вивчати політичну ситуацію та конкурентів. Це дає можливість створити яскравий контраст, виділитися з натовпу конкурентів відповідно до вимог сьогоднішніх реалій. Вивчення цих аспектів створює «ефективний» імідж, що враховує особливості населення, політичної ситуації та самого політика.
При формуванні іміджу зазвичай робиться акцент на сильних сторонах політичного лідера (характеристики, що відповідають вимогам електорату) і нівелювання недоліків (характеристики, що не відповідають вимогам електорату).

Існуючі в літературі різні моделі технології формування іміджу дозволяють виділити основні етапи його формування, які враховують перелічені особливості [8].

У першому етапі визначаються властивості, які відрізняють даного лідера з інших.
З другого краю етапі підкреслюються характеристики, які наближають політичного діяча «до народу» (активізується механізм ідентифікації та віднесення його до категорії «свій»).

На третьому етапі наближають об’єкт іміджування до стереотипу «ідеального лідера».

На четвертому – розвивають здібності політика як оратора, домагаючись узгодженості вербальної та невербальної інформації.

На п’ятому етапі викликається інтерес засобів масової комунікації. Далі складається програма зустрічей із електоратом.

На сьомому – створюється контр-технологія з негативною інформацією, технології зміни негативних характеристик іміджу [8], [10].
Процес створення політичного іміджу складається з наступних етапів:

• Визначення вимог цільової аудиторії.

• Вивчення реальних показників кандидата.

• Співвідношення реальних характеристик з очікуваннями електорату та виділення «ядра» іміджу.

• Вивчення іміджів конкурентів.

• Відбір та диференціація складових іміджу кандидата.

• Позиціювання.

• Реалізація стратегії позиціонування.

• Оцінка ефективності.

Вивчення переваг та вимог електорату – необхідна умова успішної політичної комунікації. Завдання політика максимально відповідати образу «ідеального лідера». Робота над характеристиками кандидата займає одне із ключових місць у формуванні іміджу. Важливим є визначення сильних і слабких місць у біографії, у рисах кандидата, виділення публічних та прихованих від громадськості фактів та якостей.

Одним із головних завдань, що стоїть перед іміджмейкерами, є просування персональних характеристик кандидата. До них відносяться:

• фізичні особливості (зовнішність, вік тощо);

• психофізичні особливості (характер, темперамент, активність, розум, енергійність тощо);· профессиональные особенности (опыт, умение убеждать и т.д.);

· наявність харизми;

• вміння викликати довіру, симпатію.

Особисті якості кандидата змінити неможливо, але можна сформулювати їх, вигідно підкресливши позитивні риси та пом’якшивши недоліки, зробивши їх не такими кричущими, а можливо, і перетворивши їх на переваги [6, с.25].

Як показує практика, справді сильною в очах громадськості може стати такий кандидат, який не прагне довести, що він цілком ідеальний, а прагне показати себе «одним із нас», людиною, яка теж має право на помилку. Це зближує його з народом, люди готові не тільки звеличувати його, а й часом прощати деякі промахи. Для досягнення такого ефекту в образ політика нерідко включаються невеликі, але побутові деталі, що запам’ятовуються, незначні недоліки зовнішності, характеру, відомості про вже подолані помилки або помилки і т. п.

Іміджмейкерам необхідно володіти глибшою та детальнішою інформацією про політику, ніж та, що є вже відомою та загальнодоступною. Ця інформація може дозволити зробити образ лідера більш емоційно забарвленим, індивідуальним, відмінним від інших.
Чи не останню роль в іміджі політичного діяча відіграють його зовнішні дані. Візуальний імідж політика складається з багатьох різних рис, таких як властиві йому природні фізичні дані, стиль одягу і т. д. Одяг, перш за все, є знаком приналежності до певного соціального прошарку, він повинен демонструвати статус політика, підкреслювати індивідуальність і створювати образ людини, відповідної посаді, на яку вона претендує. При виборі одягу для кандидата слід враховувати безліч деталей. Так для виступу в невеликому приміщенні рекомендується вибирати одяг непомітних відтінків, акцентуючи кольором лише краватку, щоб звернути увагу до обличчя кандидата. Для великої аудиторії можна вибрати і більш яскравий відтінок одягу.

Однією з найважливіших складових образу політика є його привабливість. Американські вчені розглядають її як суму трьох складових: безпеки, динамізму та кваліфікації. Під безпекою у цій концепції мається на увазі наявність у політичного діяча, таких як доброта, чесність, товариськість, готовність прощати. Під динамізмом мається на увазі рішучість, сила, сміливість, активність, активність. Кваліфікація передбачає наявність у лідера досвіду, професіоналізму, розуму, поінформованості, авторитету. З перерахованих складових головною сьогодні вважається динамізм. Важливо, щоб в очах народу кандидат виглядав людиною енергійною, активною та діяльною, яка вміє досягати успіху, висувати конкретні та результативні пропозиції, приймати вражаючі рішення. Будь-які дії повинні робитися лідером рішуче і справляти яскраве, незабутнє враження [7, с. 648].
Одним із прийомів формування іміджу, який використовується як у зарубіжній, так і в російській практиці є залучення на бік політика відомих особистостей. У цьому спрацьовує психологічний прийом переносу – переваги однієї особи (імідж знаменитості) переносяться інше (кандидат), викликаючи довіру щодо нього.

Поряд із персональними якостями важливе місце у створенні іміджу політичного лідера займають соціальні характеристики. Вони є найрухливішою частиною іміджу і створюються знову і знову з урахуванням поточної ситуації. Важливу роль політика відіграє здатність генерувати і проголошувати мобілізуючі і об’єднуючі ідеї, і навіть його соціальні зв’язки – стосунки з різними соціальними групами, виборцями, опонентами, з сім’єю. Дуже важливою для складання у виборців думки про політичного діяча є інформація про його особисте життя, побут, традиції в сім’ї, прихильність до загальноприйнятих цінностей, ідеалів. Проте політик має бути, перш за все, лідером і, з одного боку, бути «одним із нас», а з іншого – бути «поза масою» та «над нею». Таким чином, зближення лідера з народом та деяке його віддалення повинні мати хвилеподібний характер та залежати від політичної ситуації.

Отже, імідж на сьогоднішній день дуже впливає на успішну діяльність політичного лідера. Формування іміджу політика насамперед має виходити із сучасних запитів цільової аудиторії. Одне з ключових місць у цьому займає робота над персональними характеристиками, вміле підкреслення позитивних рис і згладжування існуючих недоліків. При цьому політик повинен відповідати штучному іміджу (відчувати пластичність іміджу), який йому придумали професіонали. 
Висновки

Здійснивши спробу синтезу теоретико-практичних доробок в галузі іміджу політичного лідера в умовах сучасного суспільства можемо констатувати, що нами 
проаналізовано питання імідж у сучасному політичному процесі;
розкрито функції, структуру, типологію іміджу політичного лідера; 

досліджено основні напрямки концептуалізації та технології формування і просування іміджу лідера в суспільстві; 
висвітлено шляхи просування іміджу лідера на сучасному етапі;
охарактеризовано шляхи оптимізації процесу формування іміджу.

Імідж політичного лідера є мультикультурним символом, синонімами якого виступають образ, роль, амплуа, типаж, репутація, прогнозоване очікування. У символічно-смисловому контексті імідж можна інтерпретувати як персоніфіковану відповідь політика на запити населення, і одночасно послання політика суспільству. Численні визначення та трактування іміджу можна умовно поділити на політологічні, психологічні та політико-психологічні. Параметри політологічного підходу до вивчення іміджу лідера визначено тим, що імідж сприймається як одна з несучих конструкцій інституту політичного лідерства, сучасний інструментарій реалізації політичної влади лідера.

Роль та функції іміджу зазнають докорінної зміни в інформаційному суспільстві. В умовах віртуалізації публічної політики імідж не лише виступає посередником між лідером і масами (як це було в індустріальному суспільстві): імідж починає відігравати роль системотворчого конструкту нової політико-комунікаційної матриці та бере на себе виконання низки функцій лідера. Серед цих функцій – завоювання симпатій суспільства в умовах виборчих процедур формування органів влади, мобілізація політичної підтримки та контроль за політичною поведінкою мас. 

Соціальні характеристики іміджу відображають систему політичних і соціальних цінностей, що склалася, переваг у певних соціальних групах. Соціальний компонент іміджу містить «відповідь», які стоять перед окремими категоріями виборців чи суспільством, загалом, проблеми у вигляді політичної програми. Актуалізація соціальних характеристик сприяє реалізації у процесі ідентифікуючої функції політичного іміджу.

Формування іміджу політичного лідера є важливою складовою процесу віртуалізації влади та політики загалом у сучасному суспільстві. Цей процес має серйозні об’єктивні підстави, що беруть витоки в соціокультурних, комунікативних, нормативно-ціннісних змін, що відбуваються у процесі трансформації традиційного суспільства на суспільство індустріального та постіндустріального типу.
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