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ВСТУП
Іміджмейкінг як поняття увійшов в лексику, риторику та соціальне життя нашого суспільства в цілому не так давно, але набув чинності у багатьох сферах. Терміном іміджмейкінг сьогодні називають сукупність технологій і техник, елементів, операцій, які мають на меті формування іміджу людини, товару або якогось явища. Це свого роду науково-практична складова іміджелогії як науки та практики формування іміджу.
В сучасному світі з проведенням кожних наступних виборів іміджмейкінг набуває особливої ваги як одна з технологій, яка допомогає кандидату виграти вибори, тобто йдеться саме про політичний імідж. Успішний імідж в політиці сьогодні – квінтесенція різних елементів, явище багатогранне і багаторівневе.
Тому вивчення та аналіз зарубіжного та українського досвіду іміджмейкінгу як політичної технології  обумовлює актуальність магістерської роботи.
В Україні до питань іміджелогії зверталися В. Бебик, Д. Видрін, А. Гуцал, В. Королько, В. Моісєєв, С. Недбаєвський, В. Полохало, Г. Почепцов, С. Телешун, М. Томенко. Проте проблема вивчення особливостей формування іміджу політичного лідера в умовах політичної культури сучасного українського суспільства залишається не розробленою. 
Проблеми дослідження сутності політичного іміджу розглядаються в працях Н. Азарова, С. Алексєєва, В. Андрущенка, В. Бабкіна, О. Бабкіної, В. Беха, С. Бульбенюк, А. Бутенка, І. Варзара, В. Воронкова, К. Гаджієва, В. Горбатенка, Г. Зеленько, О. Зернецької, В. Ільїна, В. Корнієнка, І. Кресіної, О. Лісничука, М. Михальченка, М. Остапенко, А. Пахарєва, Ф. Рудича, М. Хілька, в яких розкрито проблеми теорії і методології політичної діяльності, влади, культури політико-правового стану особистості. До того ж, цікавими є наукові роботи Н. Лікарчук стосовно формування іміджу лідера в процесі виборчої кампанії і Р. Старовойтенка щодо іміджу політичної партії як чинника електорального вибору, Н. Мазіної стосовно політичних орієнтацій молоді в контексті трансформаційних змін в Україні на початку ХХІ ст.
На високому теоретичному і прикладному рівні здійснена розробка методичних засобів дослідження політичного іміджу сучасним фахівцем з іміджмейкінгу П. Фроловим. В межах очолюваної ним лабораторії психології політичного іміджмейкінгу досліджено імпліцитні типології іміджів лідерів, які формуються на рівні свідомості електорату, на основі яких створені рекомендації з оптимізації проведення виборчих кампаній.
Об’єктом дослідження виступає іміджмейкінг як політична технологія.
Предметом є: особливості застосування іміджмейкінку у виборчому та політичному процесах.
Метою дипломної роботи є дослідити зарубіжний та вітчизняний досвід іміджмейкінгу. Для досягнення мети автор виокремлює наступні завдання:
 - з'ясувати основні поняття іміджелогії як науки;
 - описати основні підходи до визначення поняття «імідж», його типів та функцій;
 - дослідити тлумачення категорії «іміджмейкінгу»; 
 - проаналізуватизарубіжний та вітчизнянийого досвід іміджмейкінгу як політичної технології;
-з’ясувати механізми застосування вибудуваного політичного іміджу через ЗМІ;
 - описати особистий досвід у формуванні іміджу кандидата.
Методи: У магістерській роботі використовуються, перш за все, загальнонаукові методи (системний, історичний, порівняльний, критично-діалектичний). Крім того, має місце застосування комунікативного підходу, який дозволив осмислити зміст взаємодії кандидата з виборцями та впливу комунікацій на формування іміджу. За допомогою контент-аналізу був здійснений аналіз виступів політиків. Історичний метод дозволив проаналізувати зарубіжний досвід іміджмейкінгу у порівнянні з українським. Використання репутаційного методу дозволило розглянути поняття «іміджмейкінгу» у співставлені з поняттям «репутація». Всі вони сприяли системно проаналізувати іміджмейкінг як політичну технологію.
Структура: робота складається зі вступу, трьох розділів (в першому та другому розділі по 2 підрозділи, в третьому розділі 3 підрозділи), висновків та списку використаних джерел. Список джерел складається з 65 найменувань.
[bookmark: _GoBack]

ВИСНОВКИ
В результаті наукового дослідження нам вдалося зробити аналіз зарубіжного та вітчизняного досвіду іміджмейкінгу як політичної технології, що дозволяє підсумувати відповідний матеріал та досягти завдань визначених автором.
На сучасному етапі іміджелогія знаходиться на стику науки та мистецтва.
Іміджелогія - це не тільки загальноосвітня дисципліна, але й наука. Етична складова душевного складу особистості - одна з фундаментальних характеристик будь-якого менталітету. Іміджелогія базується на фундаментальних традиціях національної культури.
Дослідниками, які вивчали іміджелогію, імідж та технології іміджмейкінгу зокрема, є: Г. Почепцов, В. Бебик, О. Лавренко, Дж. Скотт, К. Єгорова-Гантман, Л. Савченко, В. Шепель, П. Гуревич, Є. Блажнов, Б. Красовський, Т. Чередниченко, О. Вознисенська, І. Криксунова, Ж. Сегела, О. Феофанов, А. Цуладзе, І. Терлецька.
В процесі дослідження виявлено, що іміджмейкінг – технологія формування іміджу. Іміджмейкінг формує тріаду політик-іміджмейкер-аудиторія. Завдання іміджмейкера – ідентифікувати особу, сформувати імідж, донести його до цільової аудиторії через ЗМІ та показати відповідний результат на виборах.
Поняття «імідж» (від англ. Image - образ, зображення, ікона) вживається на Заході досить давно. Однак у слов’янських країнах термін «імідж» до кінця 80-х років XX століття практично не використовувався. Імідж – це візуальна привабливість особистості.
Встановлено чотири основних групи типів іміджу: стихійний позитивний; стихійний негативний; штучно позитивний; штучно негативний. Функції іміджу: ідентифікація, ідеалізація, протиставлення. 
Сучасна політологія відкрито визначає політичний імідж як штучно створений образ політичного суб'єкта або політичного події з метою отримання необхідної маніпулятору поведінкових реакції. Політичний імідж – поняття, яке склалося в масовій свідомості і має характер стереотипу.
Політичний імідж, де частка маніпуляцій громадським мисленням дуже висока, передбачає формування іміджу-міфу або іміджа-фантома, як правило, відірваного від свого власника. Він робить ставку на використання всіх можливих каналів, пройшовши за якими, інформація пройде крізь «фільтри свідомості» і викличе у виборців необхідний маніпулятору образ. Ясно, що тут мова йде про політичні виборчі PR-технології.
Сьогодні швидко поширюються і удосконалюються технології і механізми формування іміджу політичного лідера. Набуття іміджу, сформованого у відповідь на «запит» електорату, стає найкоротшим шляхом політика до своїх виборців, оскільки він демонструє найбільш виграшні сторони лідера. Однією з причин такої бурхливої популярності політичних технологій є яскраво виражений процесс персоніфікації політичного життя.
В ході роботи визначено, що комунікативна взаємодія між електоратом і політиком відбувається через засоби масової інформації, що і визначає зв'язок не з конкретною людиною, а її образом. Іміджмейкінг неможливий без серйозної роботи політичних технологів та іміджмейкерів із ЗМІ, які поширюють політичну інформацію та маніпулятивно впливають на одержувачів інформації. Різні способи передачі інформації мають різний вплив. Наприклад, технічні можливості телебачення використовують для побудови політичного образу кандидата та дозволяють корегувати вигляд лідера.
 З власного досвіду роботи в сфері політичних технологій, можна стверджувати, що сьогодні політики та їх команди штучно створюють заходи, події спеціально для сюжету новин чи телевізійної програми для того, щоб у вигідному образі показати політика електорату. Але для цього потрібно провести колосальну роботу над іміджем лідера: не тільки над зовнішнім виглядом, а й над вербальною та невербальною поведінкою.
Значимість дослідження проблеми іміджу політичного діяча обумовлена не тільки можливостями його впливу на результати виборів, але також низькою «політичною культурою участі» більшої частини виборців, яка не включена в процес реальної політики і не має достатнього уявлення про програмні документи політичних партій і громадських рухів. Виборча кампанія, будучи найбільш значущою подією політичного процесу, дозволяє виявити як форми використаних PR-технологій, так і їх вплив на процес формування громадської думки.
Політичні виборчі технології - це сукупність способів впливу на маси з метою вплинути на їх електоральну поведінку і домогтися позитивного результату виборчої кампанії для конкретного кандидата: проголосувати виборців за певного кандидата. Ефективність досягнення мети залежить від того, наскільки глибоко організатори виборчої кампанії змогли проаналізувати ситуацію у виборчому окрузі і вибудувати адекватну «виборчу стратегію», яка і включає в себе іміджмейкінг.
Імідж - це не просто зачіска, дорогий костюм, аксесуари. Імідж говорить про те, чи можна мати справу з конкретним політиком, чи варто йому довіряти. Політичні погляди, цінності і властивості його особистості, які допомагають знайти послідовників, прихильників, однодумців, вибудувати комунікацію з виборцями набувають особливого значення. У своїх промовах політики говорять про те, до чого вони прагнуть, яким бачать майбутнє своєї країни або регіону. Політики завжди повинні бути уважними до того, що і коли вони говорять. Змінювати потрібно не кандидата, а одержуване від нього враження.
Проаналізувавши риси ідеальних іміджів політиків в очах західних виборців, то можна підсумувати, що громадянин хоче бачити у лідерах особу активну, здатну брати на себе відповідальність, впроваджувати новаторські дії в політичній діяльності, здатного досягати успіху та володіти «батьківським» (агресивність, хоробрість) стилем правління і в той же час «материнським» (опіка і любов).
У роботі ми навели приклади формування іміджу і подальших перемог президентів США Дж. Буша, Р. Ніксона та Дж. Кеннеді. Західний виборець відрізняється від вітчизняного тим, що є дуже вимогивим, активно бере участь в політиці та бореться за свої права. Саме тому іміджмейкінг як політична технологія західного варіанту задає тон проведення виборів по всьому світу. В свою чергу західний політик не уявляє своєї кампанії без іміджмейкерів та політичних технологів, що в Україні ще допускається. Західний іміджмейкінг диктує нам правила побудови іміджу: гарна зовнішність, ораторське мистецтво та жестикуляція.
В сучасній Україні ми маємо протилежне ставлення виборця до кандидата: розчарування громадянина в кожній попередній владі, страх перед майбутнім та небажання приймати участь в суспільно-політичному житті країни. Такі настрої існують як в молоді, так і в людей поважного віку. Українським виборець, як правило, голосує за кандидата за принципом «Що ти для мене конкретно зробив?». Громадянина  цікавлять такі «портретні» якості кадидата: чесність, порядність, освіченість, відповідальність, розум, безкорисність, принциповість, відкритість, турбота про людей та здатність вести за собою.
Ми проаналізували сформовані іміджі українських політиків, тому слід підкреслити, що імідж Петра Порошенка побудований на порівнянні справедливості та несправедливості, рішучості та боягузливості після Революції Гідності. Образ Порошенка показує нам того самого американського «батька», який хоробро веде свою країну після революції та під час війни. Петро Порошенко вперше за історії незалежної України виграв вибори без другого туру. Найбільше свій імідж зі всіх українських політиків змінювала Юлія Тимошенко, яка спочатку мала образ «берегині роду», «матері-годувальниці». Блондинка, коса на голові, білий одяг, земля в руках – все це частини іміджу світлого політика, відкритої жінки. Після Революції Гідності Тимошенко почала експерементувати і з’являтись перед камерами в різних образах. Зараз вона має рівне волосся, найчастіше в розпущеному вигляді, окуляри та стриманий, класичний одяг. Сьогодні її імідж сильної, мудрої жінки, європейки, яка завжди захищає українців та бореться за їх права.
Нинішня політична ситуація в країні вимагає рішучого, прагматичного та харизматичного політика з політичною волею. При формуванні іміджу українського політика потрібно обов’язково враховувати моральні цінності народу. Зростає залежність політика від населення, тому що він реалізовує свою діяльність тільки спираючись на підтримку народу.
Прикладом формування та зміни іміджу сучасного українського політика ми взяли народного депутата України Костянтина Яриніча. Перед формуванням іміджу спеціалісту потрібно вивчити громадську думку та спиратись на проведені соціологічні дослідження. Далі ідентифікувати кандидата, як особистість та з професійної точки зору, оцінити його існуючий імідж та визначитись з цільовою аудиторією – електоратом. Коли ця робота вже виконана, можна почати роботу над бренд-буком та меседжами виборчої кампанії. Після цього розпочинається головна робота іміджмейкера: формування зовнішнього вигляду, робота над ораторським мистецтвом та жестикуляцією. В результаті сформованого іміджу важливо правильно «продати» кандидата виборцю, тобто показати його саме в тому обрізі електорату в якому планували. Тут нам допомогає телебачення, друковані ЗМІ та електронні, листівки, інтернет-акції, візитівки, листи-поради та флешмоби. Вибори 26 жовтня 2014 року наша команда виграла з результатом 37,99% і кандидат Яриніч став народним депутатом України. 
В зв’язку з падінням рейтингу народного депутата на початку 2017 року потрібно було змінювати імідж. Ми змінили дизайн бренд-буку, почали використовувати дитячі малюнки в привітальних сітілайтах та білбордах. Розробили «еко-хрест» та меседж «Дбаємо про здоров’я – дбаємо про життя. Костянтин Яриніч». Тому відтепер наша команда подає образ народного депутата у ЗМІ та робимо акцент на тому, що він лікар. Соціологічне дослідження показує, що рейтинг почав зростати.
Іміджмейкінг як політична технологія залежить від особистості кандидата, депутата чи політика. Головне завдання – правильно подати образ електорату для того, щоб виграти виборчу кампанію.
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