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Внаслідок процесу глобалізації сучасного сус-
пільного життя перед наукою у практично-при-
кладній площині все більш актуально постає про-
блема щодо зростаючого інтересу до питань ви-
никнення, просування й функціонування певних 
іміджів не лише у виробничо-господарській сфері, 
галузі управління, торгівлі, індустрії відпочинку 
і розваг, але й у політичному житті. Формування 
будь-якого політичного іміджу (політичного ліде-
ра, партії, руху) стало гостро практично затребува-
ним і, відповідно, вимагає серйозних теоретичних 
досліджень в цій сфері. Проблема наукового дослі-
дження іміджу набула значної актуальності ще й 
тому, що існує багато спроб і намагань вирішувати 
її поза межами фахових підходів, що лише привно-
сить додаткового сум’яття у і без того нечіткі тео-
ретичні побудови даного явища.

За останнє десятиліття у низці країн з’явилася 
значна кількість фахівців-практиків, які успішно 
створюють і просувають на споживчий ринок не 
лише тренди різних товарів і послуг, але й різнома-
нітні іміджі організацій, партій, окремих представ-
ників еліти, серед них й політичних лідерів. Саме 
в сфері політики особливо яскраво проявляється 
зростаюча статусна роль іміджмейкерства. Причи-
ною цього, з одного боку, виступає прискорена ди-

наміка сучасних політичних процесів, яка вимагає 
оперативного реагування на нові виклики часу, а з 
іншого – це посилення потужних потоків демокра-
тичних перетворень світового масштабу. За умов 
сильного впливу новітніх інформаційних техноло-
гій лише заочні політичні заяви і теоретичні про-
грами виявляються малоефективними в електо-
ральних процесах. Масова свідомість все більшою 
мірою зорієнтована на сприйняття діючих політи-
ків через їх привабливий публічний образ, спрямо-
ваний на втілення в життя їх надій і сподівань. Це 
висуває перед політичною наукою завдання фор-
мування іміджу політичних суб’єктів, здатних не 
лише демонструвати готовність брати на себе від-
повідальність за вирішення кризових ситуацій, але 
й активно, цілеспрямовано і успішно працювати 
на суспільне благо. Для держав, що демократично 
розвиваються, у тому числі, для України, вирішен-
ня даної проблеми виявляється вельми важливою 
і актуальною.

Демократизація світових політичних процесів, 
прискорений розвиток інформаційних технологій 
призводять до виникнення, повсюдного впрова-
дження і масового поширення новітніх політичних 
технологій, які створюють широкі можливості за-
для відвертого або завуальованого нав’язування 
масам того або іншого політичного діяча, тобто 
його іміджу, в якості своєрідного політичного то-
вару. Відповідно, на науковому рівні актуалізуєть-
ся питання щодо дослідження засобів створення, 
розробки і шляхів впровадження в життя іміджу 
політичних лідерів.

Різноманітні питання пов’язані з іміджем, вияв-
ляються привабливими для досить значного чис-
ла науковців-теоретиків і політиків-практиків, що 
знаходить певне відбиття в численних публікаціях 
з визначеної теми як у зарубіжній та і вітчизняній 
історіографії. Ряд відомих науковців, серед яких: 
Д. Бебик [1], Е. Галумов [2], С. Голдмен [3], Н. Ларі-
на [4], В. Ольшанский [5], О. Панасюк [6], О. Петро-
ва [7, 8, 9, 10], Г. Почепцов [11], В. Шепель [12] тощо 
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успішно просувають теорію іміджу як фундаменту 
нового наукового напрямку. Різноманітні аспекти 
політичного іміджу розглядаються ними як у по-
літологічній площині, так і в аспекті таких галузей 
наукового знання як політична психологія і «паблік 
рилейшнз».

При цьому все більш потужно проблема форму-
вання політичного іміджу постає перед іміджелогі-
єю. Дана теоретико-методологічна позиція пояснює 
успішне визнання, просування і заохочення імі-
джелогії в багатьох країнах, у тому числі, в Украї-
ні. Зокрема, у колективній монографії «Політична 
іміджелогія» під ред. Л.Лаптєвої, О.Петрової [9] 
переконливо і, на нашу думку, справедливо, дово-
диться думка про те, що політична іміджелогія не 
може теоретично і практично розвиватися лише в 
вузьких межах прикладної спрямованості. Її теоре-
тики вже, в основному, створили передумови влас-
ної фундаментальної теорії політичного іміджу, а 
«прикладники» успішно освоюють різноманітні 
політичні ділянки на рівні розв’язання конкретних 
практичних завдань. Це зумовлює складне завдан-
ня формування професійної культури сучасного 
іміджмейкерства задля розроблення «моделі, ал-
горитму і технології політичного іміджмейкерства 
для розв’язання конкретних політичних завдань» 
[8, с. 14].

Метою дослідження є визначення проблем 
культури формування, привабливого і ефективно-
го іміджу політичного лідера, партії або організа-
ції, що б мало сприяти формуванню об’єктивного 
сприйняття політичних явищ, процесів і цінностей, 
і, одночасно, створювало б ефективні запобіжники 
перекрученого і деформованого розуміння дійсно-
сті у громадян,

Розгляд зазначеної проблеми потребує, перш 
за все, з’ясування питання щодо інтелектуальної 
підготовки і статусу тих, хто, так чи інакше, залу-
чений до процесу формування іміджу. Оскільки 
сфера використання політичного іміджу буяє як 
позитивними, так і негативними етичними аспек-
тами, то тут ми маємо констатувати відсутність 
будь-яких правових норм у формуванні контин-
генту іміджмейкерів. На сьогодні іміджмейкером 
може називати себе будь-яка людина, що не має 
ані фахової освіти, ані чіткого розуміння своїх за-
вдань, окрім меркантильних цілей, оскільки дана 
професія добре оплачується. Це стало можливим 
тому, що, незважаючи на численні публікації, єди-
ної наукової школи, або хоча проблемно-дискусій-
ної групи дослідників, які конкурують у питаннях 
іміджмейкерства, на теперішній час так і не з’яви-
лося.

Спеціальність іміджмейкера, яка існує більш 
ніж два десятки років, дотепер не кодифікована, а 
саме уявлення про імідж, як і раніше, є предметом 

досліджень не лише політології, але й політичної 
психології, «паблік рилейшнз» (PR), реклами, сти-
лістики, моди, тобто всіх тих, хто публічно називає 
себе політтехнологами. Зрозуміло, що під час чер-
гових виборчих перегонів в країні, більшість затре-
буваних політтехнологів, незалежно від кваліфіка-
ції і наявності відповідного досвіду, об’єднаються, 
задля вирішення конкретної мети – за допомогою 
специфічних іміджевих прийомів і масованих ін-
формаційних атак переконати електорат віддати 
свої голоси, тієї конкретній особистості або полі-
тичній партії, яка готова скористатися їхніми по-
слугами. Отож, у їх сприйнятті політичний імідж 
– це образ суб’єкта політики, який має цілеспрямо-
вано формуватися і є покликаним здійснити емо-
ційно-психологічний вплив на об’єкти політики з 
метою популяризації самої політики [1, с. 7].

В цьому контексті актуально і гостро постає пи-
тання про культуру іміджмейкерства. Деякі дослід-
ники вважають, що іміджмейкерство не входить до 
числа так званих новітніх політичних технологій, а 
іміджелогія, хоча й пов’язана з ними, залишається 
відокремленою сферою наукового знання і соці-
альної практики. Аби визначитися в цьому, необ-
хідно насамперед з’ясувати питання щодо змісту 
даної науки і її категоріального апарату. Не підля-
гає сумніву, що іміджелогія, яка виникла на стику 
цілої низки соціальних наук, користується їхнім 
категоріальним апаратом. Що стосується поняття 
«імідж», то за своїм змістом воно не вписується в 
пропонований політичними словниками «образ» і 
потребує корінної реконструкції.

Імідж – це не тільки і не стільки образ когось 
або чогось, наприклад, політика, партії, що вини-
кає в нашому уявленні. Давно відомо, що в будь-
якій людині її внутрішній зміст не завжди відпові-
дає зовнішньому вигляду, а між явищами «бути» 
і «видаватися» нерідко існує велика різниця, іноді 
навіть непримиренне протиріччя. Сором’язливість 
часто сприймається як слабохарактерність, рішу-
чість класифікується як нахабність, завзятість як 
настирливість, мовчазність як тупість і таке інше. 
Отож, імідж, на нашу думку, це той комплекс ха-
рактеристик, рис, манер, зовнішнього вигляду, 
стилю поведінки будь-якої людини, які бачать і 
оцінюють оточуючі. Політик, лідер і просто люди-
на,у більшості випадків, прагне виглядати в очах 
людей інакше, ніж він є насправді, або намагається 
постати перед суспільством таким, яким його хо-
чуть бачити. Задля цього і створюється науково 
обґрунтований імідж, завдяки якому внутрішній 
зміст особистості приводиться у відповідність із 
зовнішнім виглядом. Такий підхід теоретично є 
цілком обґрунтованим, однак, у політиці він вияв-
ляється недосконалим. Політик не лише має поста-
ти самим собою перед масами в якості цілісної по-



НАУКОВИЙ ВІСНИК МІЖНАРОДНОГО ГУМАНІТАРНОГО УНІВЕРСИТЕТУ

93№ 16-2019

літично змістовної особистості, він повинен володі-
ти чарівністю, волю і характером, стати політично 
привабливим для потенційних виборців. Саме точ-
ка зору і позиція тих, на кого політик розраховує 
спиратися у своїй подальшій політичній діяльно-
сті, є критерієм правильності вибору і дієвості його 
іміджу.

Таким чином, імідж політика являє собою дум-
ку (позитивну або негативну), яка складається і 
зберігається у свідомості і підсвідомості мас внас-
лідок його виступів, особистих зустрічей з ним, 
або сприйняття відкритої інформації з приводу 
його життя і діяльності, які висвітлюються в ЗМІ, 
у тому числі, оцінних, у своїй більшості, неприєм-
них характеристик з боку конкурентів і опозиції. 
Імідж, який більш-менш відповідає об’єктивним 
внутрішнім і зовнішнім даним політика, і доповне-
ний відповідною політичною платформою, забез-
печує готовність мас слідувати його політичним 
програмам і, навпаки.

Культура професійно підготовленого іміджмей-
кера, полягає в тому, щоб створювати строго ін-
дивідуальний портрет, використовуючи особисту 
унікальність політика, але при цьому враховувати 
запити орієнтованого на нього політичного поля. 
Головним і вирішальним тут є можливість розкри-
ти наявний діловий і особистісний потенціал полі-
тика, вибудовувати моделі його поведінки і діяль-
ності, які переконують, що даний політик дійсно 
гідний тієї ролі, на яку він претендує.

Креативний підхід до створення політичного 
іміджу як наукової категорії послужив основою 
для появи теоретичних і методичних розробок з 
політичного іміджування і, відповідно, іміджелогії 
як окремої галузі наукового знання. «Іміджелогія, 
– стверджує О. Петрова, – це нова науково-при-
кладна дисципліна, що виникає на стику психо-
логії, соціології, філософії, культурології і низки 
інших наук. Іміджелогія в широкому розумінні 
вивчає закономірності формування, функціонуван-
ня і управління іміджем людини, організації, това-
ру і послуги. Вона розкриває загальне, особливе і 
одиничне в онтології всіх видів іміджів» [10]. Що 
стосується політичної іміджелогії, то її предметом 
«стає вивчення ролі й функцій іміджів політичних 
суб’єктів у суспільному житті, їх суспільно-істо-
ричного генезису, умов, рушійних сил і закономір-
ностей формування, функціонування, управління, 
а також взаємозв’язків між різними іміджами по-
літиків, організацій, суспільних і політичних ру-
хів та ін.» [9, с. 63]. Деякі теоретики іміджелогії і 
більшість практиків вважають, що наведене визна-
чення не розкриває повною мірою сутності даного 
явища. На нашу думку, дійсно предмет іміджелогії 
як науки є трохи ширше, що, до речі визнається 
більшістю серйозних дослідників [9, 13]. Про це, 

насамперед, свідчить її походження.
Інтерес до іміджелогії як одного з факторів 

завоювання і утримання політичної влади з он-
тологічної точки зору виник внаслідок раптового 
сплеску цілого комплексу маловивчених проблем 
національної демократії, пов’язаних із процесом 
прискореної демократизації на пострадянському 
просторі. Поява такої специфічної, наукомісткої 
і, одночасно, актуальної практичної проблеми як 
розбіжність між належним і реальним у демокра-
тичній політиці, а також поширення неадекватних 
для пострадянського менталітету західних теорій 
формування політичного іміджу привели до того, 
що пошук і прискорене впровадження шляхів і за-
собів формування іміджу на національній основі 
було замінено готовими, але чужими стереотипа-
ми, що вже вичерпали свій потенціал і зжили себе.

Усе це призводить до цілого ряду небажаних 
наслідків, а також до явних або прихованих, ін-
формаційних війн, повсюдного поширення «чор-
ного піару» з його провокаційною вербальною 
еквілібристикою, інших «брудних технологій» на 
тип прямого підкупу виборців у період агітації, ви-
користання сумнівних технологій непрямого під-
купу, виставляння двійників на виборах, активного 
поширення результатів псевдосоціологічних опи-
тувань і таке інше. Таким чином, розвиток імідже-
логії як науки на вітчизняному ґрунті вже з самого 
початку було ускладнено хаосом, привнесеним у 
її розуміння першими доморощеними іміджмейке-
рами – практиками застарілих західних політтех-
нологій і «чорного піару» власного виробництва. 
Проте, іміджмейкерство не лише існує, але й ак-
тивно впливає на динаміку політичних процесів, а 
тому вимагає пильної уваги до себе науковців, і, у 
першу чергу, національних політологів.

Отже, культура сучасного політичного імідж-
мейкерства як реально існуюче явище являє собою 
якусь невизначену безліч практичних результатів 
створення політичних іміджів певного типажу, які, 
хоч і неповно, обґрунтовані теоретично. Україн-
ський дослідник А. Смірнов, креативний дирек-
тор CMS Group, ґрунтуючись на роботі М.Марко 
і К.Пірсон «Герой і бунтар» виділив за їхньою кла-
сифікацією 12 архетипів, які застосував до україн-
ської політики: творець, турботливий, правитель, 
блазень, славний малий, коханець, герой, бунтар, 
маг, простодушний, шукач, мудрець на прикла-
дах вітчизняних лідерів 2014 року [11]. За наявно-
сті зазначеного різноманіття політичних типів для 
створення персонального іміджу іміджмейкерові 
потрібні, як мінімум, кілька креативних умов.

По-перше, задля створення повноцінного пра-
цюючого іміджу необхідні системні знання в різ-
них областях людинознавства, а також уміння їх 
сполучати з такими специфічними видами профе-
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сійної діяльності політика як вербальна техніка, ес-
тетика рухів і жестів, акторська майстерність, ди-
зайн одягу, зачіски, макіяжу, загальна стилістика, 
що диктує поведінку публічної особистості.

По-друге, іміджмейкер повинен уміти правиль-
но орієнтуватися в джерелах і рівні інтелектуаль-
ної і моральної культури свого підопічного, розби-
ратися в характері його професійної і ділової ети-
ки, у його бажанні, готовності і здатності будь що 
міняти у тому політичному образі, що вже склався.

По-третє, іміджмейкер, крім розробки іміджу, 
має відповідати за успішну підготовку сценаріїв 
різноманітних зустрічей і виступів свого клієнта, 
зобов’язаний володіти вмінням визначати рівень і 
напрямок рекламних кампаній. Нарешті, його на-
гальним обов’язком є коректне виправлення огрі-
хів, які можуть бути допущені політиком у процесі 
його політичної діяльності. Іншими словами, його 
діяльність прямо залежить від роботи колег, що за-
безпечують політику «паблік рилейшнз».

Отож, іміджмейкерства, як постійно затребу-
вана професійна майстерність, неможливе без ви-
сокої загальної культури і професійного такту, без 
володіння досить яскраво вираженими здатностя-
ми до доброзичливої коригувальної комунікації. 
Творчо вишиковувати складну технологію подаль-
шої життєдіяльності політика будь-якого рівня, 
перетворюючись, по суті, у дизайнера нової полі-
тичної особистості, завдання далеко не просте. Це 
означає, що фахівець зі створення іміджу повинен 
мати не лише сильну духовну енергетику, але й 
володіти великим обсягом знань і вмінь, включа-
ючи, нарівні зі способами системного пізнання осо-
бистості, почуття міри і уміння зберегти у своєму 
підопічному відчуття комфортності при засвоєнні 
нового іміджу. Крім того, у завдання іміджмей-
кера входить розробка сценаріїв і пошук креатив-
них технологій тривалого збереження і підтримки 
створеного іміджу. Дана якість особлива важлива, 
оскільки представлений народу образ політика 
стає феноменом масової свідомості, незалежно від 
того, виграє він або програє в рамках свого полі-
тичного поля.

Що стосується формування іміджу політичного 
лідера як першої особи в державі, то його необхідно 
створювати і підтримувати перманентно, у процесі 
всієї його політичної діяльності, а не лише напере-
додні виборчої кампанії або в ході виборів. Полі-
тичний лідер, що володіє стійким позитивним імід-
жем, близьким до оригіналу, як правило, випромі-
нює ауру впевненості в собі, а тому здатний більш 
продуктивно здійснювати політичну діяльність, 
отримуючи постійну доброзичливу підтримку з 
боку колег, однопартійців і населення. Діяльність 
публічної політичної особи буде більш успішною, 
якщо одночасно формується також імідж його ото-

чення, органів влади, команди, який складається з 
його практичних дій, усних заяв, чуток, стереотип-
ного сприйняття, репутації [5, с. 345].

Таким чином, особливість творчої роботи імідж-
мейкера в політичному просторі полягає в тому, 
що його методи, прийоми, інструментарій, функції 
є одиничними, нешаблонними, унікальними для 
кожного окремого випадку. Креативність прояв-
ляється, насамперед, у тому, що враховується не 
лише актуальна кон’юнктура, але, також, усі сфе-
ри попереднього життя і діяльності сьогоднішньо-
го політика, використання яких має відрізняється 
коректністю, правдивістю і можливістю працюва-
ти на перспективу.

Повномасштабна розробка наукового підходу 
до питань успішного створення політичного іміджу 
і забезпечення його вірогідності і відповідності пев-
ній публічній особі неможливі без залучення відпо-
відного комплексу знань. Іміджелогія в її сучасно-
му варіанті більш-менш успішно намагається нада-
ти систематизовані дані про феномен політичного 
іміджу, розкриваючи його сутність, особливості, 
механізми і умови розвитку. Разом з тим, перма-
нентно виникає низка питань, які виходять за вже 
обкреслені рамки нової науки і є об’єктом різних 
політичних технологій.

Політичні технології, на наш погляд, являють 
собою дії, що оптимізують ефективність політич-
них лідерів, груп і організацій, які беруть участь 
у боротьбі за державну владу. Вони містять у собі 
особливу групу методів, які є універсалістським 
компонентом політичних технологій, оскільки 
практично не залежать від місця і часу реалізації 
політичної стратегії. Крім того, політичні технології 
використовують методи, реальний успіх яких зале-
жить від всебічного і найбільш повного врахування 
місця, часу і політичної ситуації (конкретно-еврис-
тичний компонент політичних технологій).

Імідж, як фундамент іміджелогії, і всі пов’яза-
ні з ним досліджувані аспекти політичної діяль-
ності без врахування як універсалістського, так і 
конкретно-евристичного компонента не в змозі 
забезпечувати розв’язання безлічі політичних про-
блем, які постійно виникають внаслідок подальшої 
глобалізації в області політики і прискорюваного 
розвитку мережних і інших комунікаційних техно-
логій. Прийшов час об’єднати іміджелогію і всі інші 
наявні знання про нові політичні технології в єдину 
науку, яка з повним правом включала б бренди, ре-
кламу, антирекламу, піар(PR), пропаганду і контр-
пропаганду, увесь комплекс виборчих технологій 
тощо.

Оскільки під політтехнологією зазвичай розумі-
ється система жорстко скоординованих елементів, 
у які входять мотивація, цілі, методи, прийоми і за-
соби їх досягнення, а також, кінцеві результати, то 
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будь-яке перетворення вихідних матеріалів у сфері 
політичних дій, управлінні, законотворчості або ін-
ших областях політики дедалі більше стає можли-
вим лише у межах єдиної науки, на роль якої може 
претендувати політична іміджелогія. Розвиток ін-
формаційних технологій вносить свої корективи у 
формування іміджу національного політика, але 
при цьому саме людина завжди залишається го-
ловною ланкою в цьому процесі.
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