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Політик та його команда неминуче стикаються з проблемою образу реального та ідеального діяча, який сформува​вся в суспільній свідомості виборців. Такий образ отримав назву імідж. Тому слід розпочати розглядати це питання із з'ясування тео​ретичних засад політичної іміджології. Для цього було визначено сутність поняття «імідж», розкрито його природу, проаналізовано осно​вні елементи іміджу та чинники його формування.
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Одним із важливих аспектів загального сприйняття й оцінки ор​ганізації є враження, яке вона справляє, або її імідж (образ). Неза​лежно від бажань як самої організації, так і фахівців зв'язків із гро​мадськістю імідж - об'єктивний фактор, який відіграє істотну роль в оцінці будь-якого соціального явища чи процесу.

 Людина живе як в світі символічному, так і в світі реальному. Можна виділити великий ряд ситуацій, де ми реагуємо саме на імідж, а не на реальність: 

Це імідж-репутація, на який ми спираємося при зверненні в банк або авіакомпанію. Оскільки, звичайний клієнт не в змозі спиратися лише на щорічний  звіт банку або авіакомпанії, щодо свої досягнень, тому він формує самостійні образи існуючого об'єкту під дією ЗМІ.

Це імідж політика. Оскільки виборець не має з ним особистих контактів, він повинен реагувати на його символічну виставу у вигляді іміджу. В разі голосування за партійними списками виборець також може спиратися виключно на іміджеві представлення партій і її керівників.

Це імідж товару. За наявності безлічі об'єктивно однакових марок, наприклад, пральних порошків, пива або сигарет, покупець починає реагувати на символічні відмінності між ними, заздалегідь імітовані в образ даного товару фахівцями.

Це імідж фірми, який виникає як частина не матеріальних активів фірми при продажі її іншій особі. При цьому істотна частина суми платиться саме за її символічний вимір. 

Відштовхуючись від іміджу, ми можемо будувати свої взаємовідносини з певною людиною: обирати його в депутати, призначати па пост, віддавати йому свої голоси як майбутньому президенту. Звідси слідує проста істина: чим точніше ми виберемо і побудуємо свій імідж, тим ефективніше буде комунікація [1, с.15].
Поняття «імідж» походить від латинського imago, що пов'язане з латинським словом imitarе, тобто «імітувати». Відповідно до тлумачного словника Вебстера, імідж - це штучна імітація або подання зовнішньої фор​ми будь-якого об'єкта, особливо особи [2]. Імідж - мислене уявлення про людину, товар чи інститут, яке цілеспрямовано формується в масовій свідомості за допомогою пабліситі, реклами або пропаган​ди. 

Імідж є найбільш ефективною подачею повідомлення, яка в змозі обійти наявні в кожній людині всілякі фільтри. Звідси і виникає ідея іміджу як публічного або зовнішнього людського «Я», яке досить часто може відрізнятися від його внутрішнього «Я».  Це відповідає представленню фахівців, що трактують імідж як зовнішній образ людини, наприклад: Ваш образ - це ваш портрет, який ви показуєте навколишньому світу. Образ повинен працювати на вас, а не проти вас [3, с. 9].
Безумовно, працюючи над тим, щоб налагодити плідні і взаємо​вигідні відносини між організацією та різноманітними групами громадськості, піармени справді намагаються подати її соціально​му оточенню у привабливому, зокрема й спрощеному, вигляді. У своїй практичній діяльності вони виходять із того, що сприйнят​тя, імідж багато в чому визначаються тим, що той чи інший соціаль​ний інститут, організація або навіть і окрема особа робить і гово​рить. Тобто імідж можна спрямовано формувати, уточнювати або переробляти з допомогою модифікації діяльності, вчинків і заяв со​ціального суб'єкта.

Досвід формування іміджу кандидатів в органи представницької й виконав​чої влади, за політтехнологом С. В. Устименком, показує, що імідж повинен базуватися на трьох або чотирьох ха​рактеристиках, «зав'язаних» у єдину структуру особистості кандидата. Цього ціл​ком достатньо, щоб у політика було своє політичне обличчя. Наведемо кілька політичних образів, використовуваних у виборчих кампаніях: досвідчений керівник — господарник, керівник-професіонал; непримиренний борець з корупцією;  захисник слабких і знедолених; державно мисляча людина; великий вчений-економіст; добрий сім'янин, турботливий батько; захисник Батьківщини; талановитий організатор; прогресивний, сміливий реформатор [4, с. 19].
Формування іміджу політика активно спирається не лише на політичні реалії, але і на особові характеристики (сім'я, діти, домашні тварини, хобі, минуле). І тут є жорстка закономірність. Особові характеристики важливі, оскільки ми можемо вірити не абстрактному об'єкту, а живій людині. Довіра - основний параметр політика, ради якого він спілкується з населенням.

Французький корифей реклами, іміджмейкер, так званий «продавець президентів» Жак Сегела пропонує чотири напрями, відповідно до яких він будує передвиборну кампанію: 

1. Голосують за людину, а не за партію. Це, до речі, відповідає загальноприйнятим переконанням на корпоративний імідж, коли говориться, що людина не може голосувати за організацію, а лише за «олюднений» її образ. 

2. Голоси віддають за ідею, а не за ідеологію. Це як би продовження наступного принципу, оскільки ідеологія залежить більше від партії, а ідея пов'язана з конкретною людиною. 

3. Голосують за майбутнє, а не за минуле [1, с.36].
В межах передвиборчої кампанії називають дві можливості для формування іміджу кандидата. З одного боку, це його «обгортка», коли кандидат вдягається у форму, створену для нього консультантом по створенню іміджу. При цьому сильні сторони посилюються, а негативні - послабляються. Інший спосіб відштовхується від виборця. У цьому контексті персоналізація виборчої кампанії означає, що виборець отримує можливість скласти свою власну думку про сильні сторони кандидата. Наприклад, політична партія, яку представляє кандидат, зображується як «кращий охоронець і найефективніший представник програмних ідей партії» [ 5, с.457].

Вибираючи відповідні технології формування іміджу організації і політиків, ва​жливо мати на увазі такі обставини:

· засоби масової інформації продукують величезну кількість політичної інфор​мації, і люди страждають від її надлишку. Тому при виборі політичних переваг ви​борці орієнтуються на доступність інформації, і це спрощує процес її сприйняття ;

· у країнах розвинутої демократії, прагнучи обмежити стихійність соціально-політичних процесів і звести до мінімуму елементи випадковості у виборчих кампаніях, активно використовують політичний маркетинг як сукупність теорій і тех​нологій організації виборчої кампанії для визначення цілей, програм і змісту впли​ву на поведінку електорату. Основним завданням політичного маркетингу є ство​рення і рекламування іміджу організації і її представників та політиків, які борються за депутатські мандати;
· розробляється стратегічна концепція політичного іміджу, яка включає виро​блення передвиборної програми організації, ідеології і стилю політичної поведінки, гасел, привабливих для виборців і здатних мобілізувати їх в інтересах даної органі​зації та її лідерів;

· імідж приносить значний успіх, якщо він відповідає вимогам політичного ри​нку і соціальних очікувань виборців. Для цього виробляється програма комуніка​цій, рельєфно виділяючи сильні сторони організації й політиків і затушовуючи їхні слабкі сторони. Вивчення політичного ринку за допомогою технологій маркетинго​вого аналізу дає змогу визначити тактику поведінки в конкретній ситуації залежно від поведінки політичних конкурентів, фіксації ступеня впливу на виборців якостей організації й політиків, на які робилася ставка, і змін настрою на політичному ринку;

· організація та її лідери перебувають під пильним оком політичних конкурен​тів і їхніх команд, які беруть на себе всі організаційні питання проведення вибор​чої кампанії;

· на іміджі організації та її лідерів негативно позначається «усезнайство» про​блем і шляхів їх вирішення. Це викликає недовірливе ставлення аудиторії, електора​ту, тим більше, що, як свідчить досвід, передвиборні обіцянки і просторікування й наступні після обрання політичні дії в законодавчій та інших структурах найчасті​ше дисонують одні одним [6, с. 453].
Технологія формування іміджу організації і її лідерів передбачає кілька ключо​вих операцій.

Перше, це формулювання проблеми. Основне в ній — сконструювати привабливий для людей імідж організації й її політиків, тобто освітити комунікативними й іншими агітаційно-пропагандистськими засобами риси кандидата, здатні викликати співчуття, довіру і симпатію. Важливо намалювати портрет, який відповідає цим вимогам, і забезпечити тиражування його в ході виборчої кампанії. 

До домінантних компонентів при конструюванні іміджу можна віднести: 1) розуміння організацією й політиками соціально-економічних завдань, стурбова​ність проблемами, які хвилюють людей; 2) готовність брати на себе відповідаль​ність за рішення, реалізація яких здатна що-небудь змінити на краще; 3) ціннісно-моральний ореол, який «збирає» й завершує образ. Як бачимо, перша домінанта звернена до розуму виборця, друга демонструє волю організації, політичних діячів, а третя пов'язана з глибинними шарами народної свідомості і підсвідомості й відображає якості, які високо цінуються і сприймаються «своїми» у даній культурі. Остання домінанта може виявитися вирішальною для політика. Значні політичні дивіденди приносить харизматичний вигляд політика, який володіє якоюсь особли​вою привабливістю, таємничістю і здатністю впливати на ірраціональні шари сві​домості.

Дослідницький етап формування іміджу виконує ряд завдань: по-перше, необхідно порівняти програмні документи організації з установками й гаслами інших організацій, визначити про​грашні положення, формулювання, лексичну виразність, стиль викладу. Важливо враховувати, що ключові положення організації і політичних лідерів, висунуті пе​ред електоратом, — це свого роду товар на політичному ринку ідей, які конкурують між собою. Тому товар повинен бути доступним, виражати інтереси тих соціальних груп, на які організація робить ставку в своїй боротьбі за маси, за голоси виборців.

Не менш важливі й такі дослідницькі завдання, як вивчення ступеня популярно​сті організації, рівня підтримки її населенням, за допомогою соціологічних дослі​джень, експертних оцінок та інших способів оцінювання суспільної думки, аналіз критичних зауважень і побажань людей на адресу організації та її лідерів, операти​вне відображання цих моментів у гаслах і в тактиці поведінки.

Вироблення плану дій. В плані доцільно відобразити ієрархію соціально-економічних і політичних проблем і завдань з погляду їхньої пріоритетності, актуа​льності, використання їх у процесі формування іміджу як «далекобійної артилерії». Необхідно розробити технологію ідеологічного (пропагандистсько-агітаційного) підкріплення, «упровадження» гасел, соціально-економічних і політичних пріори​тетів. які представляють програму організації, у свідомість виборців, потенційних груп електорату, на активну підтримку яких можна покладатися при проведенні відповідної організаційної і масово-політичної роботи.

План може містити прогноз імовірної поведінки електорату, різних його верств і груп та політичних конкурентів, а також варіанти зміни іміджу і тактики подання його залежно від ситуації, що складатиметься. Доцільно розробити захисні й нейт​ралізуючі заходи на випадок, якщо в цьому виникне необхідність. План повинен передбачати й заходи для проведення політичного маркетингу, щоб вивчити склад виборців за типовими виборчими округами, їхні переваги й реакції на імідж органі​зації та її лідерів. Тільки на цій підставі можна буде правильно формувати імідж і вносити зміни в його складові під час виборчої кампанії. Очевидно, доцільно пе​редбачити й ряд заходів для вивчення іміджу політичних конкурентів і ступеня їх​ньої популярності, щоб можна було нейтралізувати в масово-політичній роботі їхні сильні сторони і вигідно для своєї організації обіграти слабкі, тобто політично «по спекулювати» на цьому.

Чисельність робочої групи, або склад групи зумовлюється її завданнями, пов'язаними з формуванням і використанням іміджу та з постійним вивченням сту​пеня його «привабливості» для населення. Це ж зумовлює і якісний склад групи: включення економіста, фахівця з політичних проблем, соціолога, психолога, орга​нізатора масово-політичної роботи, фахівця з політичного маркетингу, консультан​та з питань ораторської майстерності, політичної реклами, правознавця, спічрайтера (який готує тексти виступів чи консультує з цього питання). 

«Паблік рилейшнз». Відносини з публікою, громадськістю найбезпосередніше впливають на формування й дієвість іміджу організації та політичних діячів. Вста​новити постійний контакт з представниками громадськості та із засобами масової інформації на основі використання широкого інформаційного потоку для створення потрібного іміджу — це в інтересах організації.

Пресу, радіо і телебачення треба використовувати для створення «соціального обличчя» організації, для взаємного порозуміння з громадськістю й нейтралізації слухів чи перекрученої політичними супротивниками інформації. Не можна недо​оцінювати значення для створення доброго іміджу й ролі друкованої продукції, на​очної агітації (листівок, плакатів, буклетів, гасел), публіцистичної літератури, кінороликів і відеокліпів та відеофільмів. Головна до них вимога — по​мітність оформлення, емоційна забарвленість, стислість, незвичність лексики, словесних оборотів (відмова від мовних штампів, зашкаруб​лості мови тощо) [7, с. 585].
Уся пропагандистська кампанія, що проводиться напередодні виборів, є по суті сукупність форм і методів актуалізації іміджу кандидата. Досвід і соціологічні до​слідження показують, що грамотно організована, матеріально щедро підкріплена і професійно підготовлена листівкова кампанія за ефективністю впливу на електорат порівнянна, а в ряді випадків навіть перевершує електронні ЗМІ. Така кампанія одержала назву «листівкова експансія». Її мета полягає в тому, щоб, використовую​чи мову візуального впливу на виборця (наочної агітації), актуалізувати імідж кан​дидата, організаційно мобілізувати електорат на його підтримку, послабити пропа​гандистські зусилля суперників. Така мета досягається комплексним підходом, який має змістові, часові і соціально-просторові виміри. Зупинимося на кожному з них.

Безумовно, головне в листівковій експансії — це донести до виборця індивідуа​льність кандидата, виражену як у формі, так і в змісті листівок. Завдяки листівкам виборець повинен відчути сильний і самостійний голос кандидата. За змістом лис​тівки поділяються на презентаційні (ті, що відрекомендовують кандидата) і агіта​ційні (які закликають голосувати за цього кандидата). Окремо можна виділити та​кий різновид агітаційних листівок, як сигнально-інформативні листівки невеликого формату і обсягу, які інформують виборця про діяльність кандидата і закликають голосувати за нього.

Особливе значення має використання листівок у процесі кампанії «від дверей до дверей», тобто кампанії, побудованої на масовій індивідуальній агітації виборців, які проводять члени команди чи самі кандидати в депутати за місцем проживання виборців. Кандидат у депутати чи агітатор у ході кампанії приходить до виборця додому й пояснює основні положення своєї чи партійної програми. 

В свою чергу, політична програма має обов’язково включати чіткість і конкретність постановки завдань, їхня зрозумілість для електорату, на який розраховує організація. Не менш важливо добре сформулюва​ти механізми реалізації завдань, тому що розрив між проголошеним і реалізованим — одна з основних причин невдач багатьох організацій у період виборчих кампаній. По​ложення передвиборної програми повинні легко піддаватися пропаганді й агітації, бути зручним матеріалом для створення необхідного іміджу організації. Зарозумілі, науково обтяжені програмні документи і гасла важко доступні широкій аудиторії, не мають проникаючої сили, а отже, породжують нудьгу і байдужність електорату [7, с. 588].
Існують два принципово різні режими актуалізації іміджу. Перший — активний, він провокує аудиторію на відповідні дії стосовно кандидата, другий — допускає пасивне сприймання виборцями ідей кандидата. Перший можна умовно назвати ді​алоговим режимом, другий — монологовим. Кожний з них має свої переваги і вади.

Головна перевага діалогового режиму — можливість для кандидата постійно «тримати руку на пульсі» свого електорату, чуйно відгукуватися на найменші зміни його настрою. Режим досягається постійним нагадуванням своїх контактних теле​фонів, звертанням до виборців із проханням приходити на зустрічі з кандидатом, інформацією про розважальні й інші масові заходи, які організує кандидат чи в яких він бере участь. 

Можливості застосування монологового режиму вужчі, тому що не кожний кан​дидат може претендувати на імідж «мудреця», чиїм словам треба вірити без найменшого критичного аналізу. Застосовують його найчастіше в інтелектуалізованому середовищі. 

У ході кампанії по актуалізації іміджу кандидата в депутати, який балотується за підтримкою якої-небудь партії чи руху (так само, як і в кампанії на підтримку якого-небудь виборчого об'єднання), останнім часом важливе місце починає займати стиль агітаційних матеріалів, стиль актуалізації іміджу. Так, для створення «пар​тійного іміджу» необхідне єдине стильове рішення агітаційних матеріалів. Зв'язано це з тим, що запам'ятатися потенційним виборцям, не загубитися в морі передви​борної інформації можна тільки завдяки єдності всіх елементів, закладених в атри​бутиці команди кандидата. Вважають доцільним використовувати такі елементи агітаційного стилю: символ партії (виборчого об'єднання, команди кандидата); стильову назву партії (виборчого об'єднання, команди кандидата); партійні значки (офіційний, сувенірний); партійні прапори, вимпели, настільні прапорці; логотипи агітаційних газет, журналів, буклетів; агітаційні розклеювання; бланки, конверти, папки із символікою партії (виборчого об'єднання, команди кандидата); візитні картки активістів; заставку рекламно-агітаційних роликів; графічний модуль для реклами в пресі; агітаційні плакати і листівки; календарі з агітаційною символікою (настінний, перекидний, кишеньковий); поліетиленові пакети з символікою партії (виборчого об'єднання, команди ка​ндидата); сувеніри з партійною символікою (авторучки, запальнички, записні книжечки) [6, с. 479].
Через усі види агітаційної продукції повинно проходити єдине гасло виборчої кампанії, а найголовніше — весь матеріал повинен містити інформацію, яку презе​нтує архетип кандидата, лідера партії чи виборчого об'єднання.

Що стосується політичної реклами, то висловлюються такі судження про її ефективність щодо іміджу політиків й організації: важливо маніпулювати слабкими сторонами іміджу конкурентів; суспільна думка погано реагує на прямі випади та образи на адресу суперників; ефективнішими є короткі рекламні ролики; благодатний матеріал для реклами — моральні якості лідерів організації; доцільна персоналізація політичних питань; послідовність реклами (систематичне розгортання відповідних поглядів і об​разу організації та політичних лідерів на всіх етапах виборчої кампанії).

Для нейтралізації опонента в передвиборчій кампанії надається неабияке значення. І тут доцільно використо​вувати ряд прийомів.

Нав'язувати під час діалогу свої сюжети, а саме ті, до яких представники ор​ганізації заздалегідь готові, тому здатні вести діалог з опонентами за своїми прави​лами досить упевнено, використовуючи переконливі аргументи, в тому числі й для спростування доводів опонентів, які легко прораховуються при вашій старанній попередній підготовці (змусити опонента втягтися в гру за вашими правилами);

«Провокування» опонента на використання аргументів, в істинності яких можна сумніватися (спираючись на досвід попередніх суперечок, бесід), і старан​но підготовити контр доводи на основі документальних джерел (такий прийом мо​жливий за умови, якщо буде задано розмову на конкретну тему, і тоді не станови​тиме особливих труднощів розкласти його по «кісточках» і диригувати ходом діалогу в потрібному для себе напрямі);

Знаходження слабких місць опонента, в тому числі й його біографічні (особливо політичні), компрометуючі матеріали, факти. Разом з тим цей прийом треба засто​совувати обдумано, не використовувати критичний момент як засіб політичної компрометації грубо, аморально, а враховувати особливості психологічного сприй​няття аудиторії, яка негативно реагує на «сокирні» випади;

Витягати уривки з газетних, журнальних та інших публікацій, телевізійних інтерв’ю, що суперечать одні одним і свідчать про відсутність в опонента нале​жної принциповості і переконаності в своїй правоті, використовувати їх у процесі діалогу з метою «підмочити» імідж співрозмовника;
Переймати ініціативу під час діалогу за допомогою «домашньої заготов​ки» в ті моменти, коли стає зрозумілим, що опонент виглядає сильніше, переконли​віше;

Як крайній захід використовувати критичні прийоми в гострій і навіть різкій формі, якщо опонент займається явною демагогією, підтасовуванням фактів, а іноді й говорить відверту чи закамуфльовану неправду [7, с. 591].
Отже, як справедливо стверджує, згадуваний нами, політтехнолог С. В. Устименко, імідж, формування й викори​стання його в  політичній роботі — усе це таїть у собі значний організаційно-політичний, ідеологічний і мобілізаційний заряд. На практиці вже вироблено до​сить ефективні технології цього процесу, які передбачають створення групи «іміджоробів», розроблення сценарію творення і «просування» іміджу до виборців. У цьому плані доцільно організовувати «ідентифікаційну» рекламу організації й її лі​дерів: відтворювати фрагменти біографії, які сприяють формуванню іміджу (обігравати моральні якості — простоту, щиросердність і скромність; ділові — профе​сіоналізм, управлінську культуру, організаційні навички; показувати манери поведінки, спілкування з молодими людьми, дітьми, працівниками різних галузей виробництва, інвалідами й жінками, відсутність закомплексованості; організовува​ти «негативну рекламу», яка розкриває слабкі сторони опонентів) [4, с.19]. Важливо й виробити тактику «завчасно​го знешкодження», що передбачає випередження суперника за часом обговорю​вання питання, яке він може обрати як об'єкт атаки.
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Гурицкая М.С. Технологии  формирования имиджа политика

Политик и его команда неминуемо сталкиваются с проблемой образа реального и идеального деятеля, какой сформировался в общественном сознании избирателей. Такой образ получил название имидж. Поэтому следует начать рассматривать этот вопрос из определения теоретических принципов политической имиджологии. Для этого была определена сущность понятия «имидж», раскрыта его природа, проанализированы основные элементы имиджа и факторы его формирования.

Ключевые слова: имидж, имидж-репутация, имидж политика, имидж фирмы, паблик рилейшнз.

Gurytska M.S. Technologies  of  forming  to image of politician

A politician and his command unavoidable run into the problem of appearance of the real and ideal figure, what formed in public consciousness of electors. Such appearance got the name image. Therefore it follows to begin to examine this question from determinations of theoretical principles of political imageologi. Essence of concept «image» was for this purpose certain, his nature is exposed, the basic elements of image and factors of his forming are formings.

Key words: image, image-reputation, image of politician, image of firm, public relations.
