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ВСТУП 

Проблема формування іміджу політичного лідера не є новою для 

сучасної політичної науки. Разом з тим, вона є вкрай важливою для практичній 

галузі, коли є потреба у прихильності до політичного лідера (а відтак – то й до 

очолюваного ним політичного угрупування і проваджуваної цим 

угрупуванням політики) з боку широких мас – чи то виборців, чи активних 

громадян, чи якої-небудь іншої форми суспільної асоціації. За цих умов доля 

влади в руках того чи іншого лідера безпосередньо залежить від того, як він та 

його діяльність сприймаються громадянами. Як наслідок, залежно від реальної 

відповідності уявленням громадян або уміння переконувати їх у відповідності 

залежить тривалість їх перебування на керуючих позиціях. 

Відповідно, проблема формування іміджу політичного лідера та, 

особливо, просування його в масову свідомість громадян набуває особливого 

значення. Вдало підібраний імідж часто визначає перемогу його носія на 

виборах та отримання політичної влади, його спроможність ефективно її 

реалізовувати, керуючись при цьому всебічною підтримкою громадськості, а 

також підвищує його шанси на утримання влади навіть за умов найбільш 

гострої конкуренції. 

За таких умов, а також з огляду на те, що політична сфера є дуже 

мінливою, і технології, спрямовані на політику щораз суттєво коригуються – є 

необхідність постійної ревізії цієї проблематики, і, отож, затребуваність на неї 

залишається сталою і актуальність незмінно високою. 

Об’єктом дослідження є імідж політичного лідера як суспільно-

політичний феномен. 

Предметом дослідження є особливості механізму формування іміджу 

політичного лідера в Україні за результатами президентської виборчої 

кампанії 2019 року. 
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Мета кваліфікаційної роботи полягає у аналізі та характеристиці 

особливостей формування іміджу політичного лідера в сучасній Україні на 

зразках президентської кампанії 2019 року. 

Означена мета зумовила постановку наступних завдань: 

‒ з’ясувати сутність понять «імідж» та «політичний імідж» з точки зору 

політологічного та соціально-психологічного трактування; 

‒ розкрити особливості розвитоку політичної іміджології в Україні; 

‒ проаналізувати вітчизняний досвід формування іміджу політичного 

лідера; 

‒ охарактеризувати особливості формування іміджу політичного лідера 

в інтернет-середовищі; 

‒ висвітлити історичну ретроспективу виборів Президента України; 

‒ характеризуючи іміджеві стратегії президентських виборів 2019 року, 

проаналізувати переможну стратегію В. Зеленського. 

Методологічною основою дослідження стали загальнонаукові та 

спеціальні методи, що застосовуються в соціально-політичних науках. У 

процесі написання роботи визначальними були такі принципи діалектичного 

пізнання, як об’єктивність, всебічність, конкретність і повнота пізнання. 

Діалектичний підхід полягає у сприйнятті електорального процесу як 

динамічного явища, що постійно розвивається. 

Зaгaльнонaуковими методами є методи формальної логіки, зокрема aнaлiз 

i синтез, індукція та дедукція, які були використані для розкриття основних 

концептуальних положень щодо сутності політичного іміджу та висвітлення 

основних аспектів формування іміджу політичного лідера. 

Системний метод дозволив розглядати імідж політика як цілісне явище. 

Історичний підхід було застосовано під час аналізу стану розвитку політичної 

іміджології в Україні, а також при висвітленні історичної ретроспективи 

виборів Президента України. 

Біхевіористський метод пов’язаний з дослідженням поведінки окремих 

лідерів та їх команд, у якості іміджевої складової електорального процесу. 
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Метод порівняння використовувався нами для виокремлення 

особливостей іміджевої стратегії В. Зеленського на президентських виборах 

2019 року. 

Наукова новизна дослідження визначається сукупністю визначених 

нами завдань та засобами їх розв’язання. На основі комплексного 

дослідження особливостей формування іміджу політичного лідера, ми 

отримали результати, які містять елементи наукової новизни, а саме:  

- доведено, що іміджовий компонент може мати визначальне місце у 

політичні кампанії; 

- підтвердженно попередньо сформульовану гіпотезу, що успіх виборчої 

стратегії В. Зеленського в ході президентської кампанії 2019 року – у вдало 

побудованій іміджовій кампанії некласичного типу. 

Теоретичне та практичне значення дослідження полягають у тому, 

що його результати, положення та висновки дають можливість для глибшого 

пізнання сучасних вітчизняних електоральних процесів, зокрема ролі 

іміджевої складової на результати виборів, що на наше переконання, має 

важливе значення для подальших розробки та вдосконалення іміджевих 

стратегій електоральних змагань. 

Матеріали дослідження можуть бути використані у подальшому 

вивченні процесів формування іміджу політичного лідера, а також інших 

наукових досліджень проблем політичної іміджології. 

Крім того відомості роботи можна використовувати при підготовці 

підручників, навчальних та навчально-методичних посібників для закладів 

вищої освіти, а також при підготовці навчальних курсів з політичної 

соціології, політичної іміджології, політичного лідерства та інших. 

Aпробaцiя рeзультaтiв дослiджeння. Результати дипломної роботи були 

апробовані на студентській науковій конференції (Кам’янець-Подільський, 

жовтень 2021 р.). Тема доповіді: «Роль ЗМІ у формуванні іміджу політичного 

лідера». 
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Публiкaцiї. Рeзультaти дослiджeння представлені у статті «Сутність 

поняття та особливості формування іміджу політичного лідера (до питання 

актуальності проблематики)», подaнiй до друку у збiрник наукових праць 

студентів історичного факультету «Філософ і я». 

Структура дипломної роботи. Дипломна робота магістра склaдaється зi 

вступу, трьох розділів, шести підрозділів, висновків, списку використаних 

джерел. Обсяг основної частини тексту становить 89 сторінок. Список 

використаних джерел налічує 81 позицію. 
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ВИСНОВКИ 

За результатами дослідження можемо констатувати, що у сучасному 

інформаційно-технократичному суспільстві як імідж, так і політичний імідж 

як суспільні феномени є продуктами виключно технологічними – тобто 

результатами цілеспрямованої професійної діяльності фахівців-

іміджмейкерів. У своїй суті вони є технологічно побудованими образами, які 

у близькій чи віддаленій перспективі подібні до реального прототипу, та які 

закладаються у свідомість громадян в ході реалізації іміджевої кампанії. 

На понятійному рівні під політичним іміджем найчастіше розуміють 

«образ (найчастіше політика, політичного лідера), що цілеспрямовано 

формується та покликаний справити емоційно-психологічний вплив на певних 

осіб з метою популяризації, політичної реклами і т. ін.» 

У вітчизняній політологічній науці та політичній практиці інтерес до 

проблематики «політичного іміджу» з’являється лише на рубежі 80-90-х років 

ХХ ст., коли на пострадянському просторі з’являються перші демократичні 

інститути. 

В цілому для України вже тривалий час характерний «закритий» імідж 

політичного лідера, формуючи який в нього вписують найрізноманітніші 

риси, які вважаються технологами достатньо дієвими для цілей переконування 

і маніпуляцією масами. 

Специфікою вітчизняного політичного іміджмейкерства є побудова 

іміджевих кампаній, заздалегідь орієнтованих на політичну рекламу, яка 

розглядається як основний засіб донесення сконструйованого образу до 

електорату. При цьому політична реклама реалізується передовсім на базах 

ЗМІ, через що вони з кінця 90-х років перетворилися на інструмент, яким 

активно користуються технологи для створення у суспільній свідомості 

відповідної картини політики. 

Разом з тим, в умовах поступово зростання рівня технологізації та 

інформатизації / діджиталізації, методи прямої пропаганди та класичної 
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політичної реклами, які були ефективні у минулому, все більш втрачають свою 

спроможність, а традиційні технології – застарівають і потребують постійного 

оновлення або заміни. 

Вивчення політичного ринку України показує, що технології створення 

та просування політичного продукту ще надто персоніфіковані, а пропоновані 

іміджеві образи виглядають надто спрощено та одноманітно. Кампанії за 

своїми сценаріями подібні між собою, націлені на демонстрацію позитивних 

якостей рекламованого лідера, або ж на публічне виявлення негативних 

характеристик опонентів. Такі кампанії зазвичай вибудовуються на добре 

опрацьованих у минулому маніпулятивних технологіях. І навіть коли 

організатори політичної кампанії із включеною у неї іміджевою складовою 

вибудовують її на більш складних сучасних основах, зрештою, в силу різних 

причин, технології актуалізації та просування політичних іміджів зводяться до 

банальної політичної реклами. 

У цей час все більшої популярності серед вітчизняних політиків набуває 

інтернет-середовище, яке перетворюється на один із найбільш важливих 

засобів комунікації та поступово витісняє раніше домінуючі в цьому плані 

традиційні ЗМІ. Особливої важливості при цьому набуває блогосфера, яка 

здебільшого випереджає офіційну інформацію та стає засобом інформаційного 

фільтру для коригування суспільних реакцій. 

Відкритість та безпосереднє спілкування політика в соціальних мережах 

чи блогах впливають на іміджеву привабливість, забезпечують йому 

спроможність сформувати свій образ як більш людяніший, «свій серед своїх», 

якому не байдужі усі звичайні проблеми, потреби і погляди, які побутують 

серед пересічних громадян. Максимально активне використання соціальних 

мереж для спілкування між політичними акторами і цільовою аудиторією, 

особливо під час виборчих кампаній, надає широкі можливості. 

Глобальна мережа стає не лише реальним інструментом виборчих 

кампаній, а й вагомим інструментом створення політичного іміджу суб’єктів 



85 
 

влади. Можливості інтернет та соціальних мереж активно використовують як 

провладні, так і опозиційні політики. 

Важливими інтернет-інструментами для політика, в рамках політичної 

та іміджевої роботи, є просування свого Web-сайту або ведення блогу. Вони є 

одночасно й першоджерелом інформації про себе, інструментом просування 

певного політичного бренду чи ідеї, а також контрдії проти опонентів. 

З 2002 року в Україні проявилася тенденція до персоніфікації політики і 

виборчого процесу, що призвело до підвищення пріоритетності політичного 

іміджу порівняно з іншими складовими, у тому числі й політичними 

програмами. Яскравим прикладом іміджевого протистояння стали 

президентські вибори 2004 року, які відбувались в умовах боротьби іміджів 

основних кандидатів в інформаційному просторі. З цього періоду іміджева 

складова усе більше актуалізувалася. 

Як показав досвід виборчої кампанії 2019 року, у конкуренції 

класичного та новітнього підходів у сфері політичного іміджмейкерства 

останній за умови достатньої продуманості та якісної реалізації є більш 

виграшним. Так, коли більшість професійних політиків старої формації в 

основу кампаній заклали апробовані у минулому шаблони, які включали в 

себе, окрім обов’язкової політичної реклами, мітингові форми та виборчі 

турне по регіонах з метою публічних зустрічей із виборцями, а також 

зовнішню рекламу, яка відмінно себе зарекомендувала у минулих сезонах, 

шоумен В. Зеленський проводив в певній мірі унікальну кампанію. Він 

фактично відмовився від будь-яких форм прямої агітації, не проводив 

агітаційних зустрічей з виборцями та масових мітингів, не здійснював 

класичного регіонального турне. Натомість таке турне, формально не 

пов’язане з передвиборчою кампанією робить творча студія «Квартал 95», й у 

ньому В.Зеленський бере участь як учасник гастрольної трупи. Його штаб не 

здійснював вуличної агітації та не розповсюджував друкованих матеріалів. 

Натомість запускається надпотужна медіакампанія, стрижнем якої стає 

телесеріал «Слуга народу» із В. Зеленським у головній ролі – ролі Президента 



86 
 

нової формації. Некласичними і вдало підібраними стають також головні 

меседжі агітаційного контенту В. Зеленського: «Зробимо їх разом», «Весна 

покаже, хто де крав», «Весна прийде – саджати будемо» та інші. 

Коли ж у другому турі П. Порошенко, відмовившись від регіональних 

поїздок, спробував наслідувати свого опонента і усі зусилля сконцентрував на 

політичній рекламі у медіа та, особливо, у Інтернет-просторі, виявилось, що ні 

часу, ні системності для такої кампанії вже не було. 

Результати виборів стали несподіванкою для багатьох. Вчорашній 

шоумен, актор та непрофесійний політик беззаперечно переміг чинного 

Президента перш за все за рахунок іміджевого компонента його виборчої 

кампанії. При цьому технологія побудови та інформаційне середовище, у 

якому реалізувалась кампанія – телебачення, відеохостинги і соціальні мережі, 

а також інформаційний контент (серіал «Слуга народу», виступи 95 Кварталу, 

відеоролики у YouTube та Instagram) та неполітичний стиль кандидата стали 

абсолютно вірним вибором, що відповідав тогочасним очікуванням 

щонайменше 75 % політично активного українського суспільства. 

https://toplead.com.ua/ua/redirect/goto/www.youtube.com%7C%7Cchannel%7C%7CUCp2zBKrqP0ZQF6RN4RJtF2Q/
https://toplead.com.ua/ua/redirect/goto/www.instagram.com%7C%7Czelenskiy_official%7C%7C%3D%3D%3Dhl%3Duk/
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