
О. Л. САКРІЄР. ПРИНЦИПИ КОНСТРУЮВАННЯ ІМІДЖУ ПОЛІТИЧНОЇ 
ПАРТІЇ В УКРАЇНІ: ОСОБЛИВОСТІ ТА СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ 

Показано, що доля партії чи блоку залежить від проведення ефективної виборчої 
стратегії та конструювання їх позитивного іміджу; вказує, що конструювання та 
формування ефективного іміджу партії має певну специфіку, залежить від різних скла­
дових і багатьох чинників.
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Показано, что судьба партии или блока зависит от проведение эффективной изби­
рательной стратегии и конструирования их позитивного имиджа; акцентирует, что 
конструирование и формирование эффективного имиджа партии имеет свою специ­
фику, зависит от разных составляющих. 

Ключевые слова: политическая партия, имидж. 

Construction of the image for the political party has its peculiarities and depends on the 
different components: leader’s image, ideology, party history or idea, party members’ image, 
peculiarities of their behavior, party activity, symbols, electorate’s image. 

Key words: political party, image. 

Кон­сти­туційна ре­фор­ма та пе­рехід у 2006 р. до про­порційної ви­бор­чої си­с­те­
ми, на ви­бо­рах на­род­них де­пу­татів Ук­раїни, по­си­лив роль політич­них партій у 
політич­но­му житті країни. Відте­пер, са­ме партії фор­му­ють уряд, відігра­ють клю­
чо­ву роль у кон­ст­ру­ю­ванні про­гра­ми суспільно­го-політич­но­го роз­вит­ку та не­суть 
відповідальність за її ре­алізацію пе­ред ви­бор­ця­ми. Як за­зна­ча­ють ек­с­пер­ти Цен­
т­ру Ро­зум­ко­ва, впер­ше в історії на­шої не­за­леж­ності, політичні партії ста­ють не 
де­ко­ра­тив­ни­ми, а го­ло­вни­ми скла­до­ви­ми політич­ної си­с­те­ми1. Та чи го­тові партії 
й їх партійні ліде­ри до відве­де­ної їм ролі но­вим за­ко­но­дав­ст­вом: ре­алізу­ва­ти інте­
ре­си сво­го сег­мен­ту ви­борців на ос­нові не по­пулістич­них га­сел, а їх ре­аль­ної 
ре­алізації, спри­я­ти кон­солідації суспільства, ре­ге­не­ру­ва­ти нові ідеї, ве­с­ти 
постійну дво­с­то­рон­ню ко­мунікацію зі своїм ви­бор­цем та дба­ти про влас­ний імідж 
не тільки в період ви­борів – пи­тан­ня за­ли­шається відкри­тим.

Особ­ли­ва ува­га політич­них партій спря­мо­ва­на на по­шук ефек­тив­ної ви­бор­чої 
та імідже­вої стра­тегії, ство­рен­ня та­кої фор­ми політич­ної ко­мунікації, яка б бу­ла 
адек­ват­ною у су­час­них умо­вах та впли­ва­ла на елек­то­раль­ний вибір на­се­лен­ня. 
То­му, ме­тою да­ної статті є досліджен­ня ос­нов­них прин­ципів кон­ст­ру­ю­ван­ня 
іміджу політич­ної партії після кон­сти­туційної ре­фор­ми 2006 р.

Про­бле­ми кон­ст­ру­ю­ван­ня іміджу політич­но­го ліде­ра, політич­ної партії вик­
ли­ка­ють гос­трий те­о­ре­тич­ний дис­курс провідних уче­них і в Ук­раїні, і за кор­до­
ном. Досліджен­ня ето­мо­логічних ос­нов іміджу ліде­ра політич­ної партії є до­волі 
су­пе­реч­ли­ви­ми. Вітчиз­няні та за­рубіжні ав­то­ри досліджу­ють міждис­циплінар­ний 
ха­рак­тер іміджо­логії (О. Бабкіна, Б. Бе­бик, О. Бабкіна Б. Бо­ри­сов, Л. Бра­ун, 
К. Гєре­ло, Ф. Кот­лер, І. Кресіна, Д. Оль­шансь­кий, А. Оль­шевсь­кий, Г. По­чеп­цов, 
Р. Са­важ,), роз­роб­ля­ють кон­кретні дефініції важ­ли­вих по­нять (Є. Го­луб­ков, 
В. Кри­во­шеїн, Н. Гри­шин, Е. Діхтер, В. Євстаф’єв, М. Коль­чиньсь­кий, В. Ко­роль­
ко, В. Лісни­чий, В. Лісовсь­кий, М. Ма­зур, Є. Му­шиньсь­кий, Ю. Палєха, О. Па­на­
сюк,), зв’язок іміджмейкінгу із за­сто­су­ван­ням різних зна­рядь паблік рілейшнз 
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(В. Гри­щен­ко, Л. Бра­ун, К. Вуйчік С. Дем­чен­ко, І. Ібрагімо­ва, В. Іва­нов, О.То­ко­
вен­ко), прак­тичні тех­но­логії та тех­но­логії іміджмейкінгу (Т. Ляпіна, Є. Бог­да­нов, 
П. Бу­лак, А. Джичімський, М. Ка­ш­люк, С. Шпи­чен­ко, Ю. Сурмі, Д.Наріжний). 

На фор­му­ван­ня іміджу політич­ної партії в ма­совій свідо­мості та, як ре­зуль­тат, 
на став­лен­ня до неї, впли­ває до­сить ба­га­то чин­ників: імідж ліде­ра, іде­о­логії, 
історії партії чи ідеї, імідж членів партії, особ­ли­вості їх по­ведінки, спосіб діяль­
ності партії, сим­воліки, іміджу елек­то­ра­ту2. Кон­ст­ру­ю­ван­ня іміджу політич­ної 
партії, як про­цес, про­хо­дить з ура­ху­ван­ням та­ких етапів: вве­ден­ня в ма­со­ву 
свідомість інфор­мації про існу­ван­ня партії (да­на стадія ха­рак­тер­на для ма­ловідо­
мих партій та щой­но ство­ре­них); вве­ден­ня асоціації партії з на­бо­ром про­блем, 
що­до яких бу­де здійсню­ва­тись по­зиціону­ван­ня політич­ної си­ли; вве­ден­ня іден­
тифікації партії зі своїм сег­мен­том ау­ди­торії.

Се­ред на­зва­них етапів особ­ли­ве місце зай­має імідж ліде­ра. Об­ра­зи політич­них 
партій і рухів в Ук­раїні пер­соніфіко­вані. Ви­борці най­частіше го­ло­су­ють за ліде­ра 
об’єднан­ня, а по­пу­лярність партійно­го ліде­ра ви­с­ту­пає ефек­тив­ною опо­рою 
партії, за­вдя­ки якій на­се­лен­ня відрізняє од­ну партію від інших. Західні дослідни­
ки вва­жа­ють, що ліде­ри, які ре­пре­зен­ту­ють політич­ну мар­ку (політич­ну партію), 
вод­но­час во­лодіють до­стат­ньо ав­то­ном­ним ста­ту­сом для то­го, щоб на них ви­бу­до­
ву­вав­ся «ад­вер­ти­с­мент» пер­со­налій3. Во­ни в змозі відри­ва­ти­ся від своєї мар­ки-
партії, пре­тен­ду­ю­чи на більш яс­к­ра­вий імідж, чи, на­впа­ки, по­сту­па­ють­ся у ви­раз­
ності партійно­го іміджу. Так, у Ве­ли­ко­бри­танії важ­ли­вою тен­денцією є те, що 
не­по­пу­ляр­ний лідер на чолі по­пу­ляр­ної партії, як пра­ви­ло, пе­ре­ма­гає. В Ук­раїні 
політич­на партія, на чолі якої стоїть не­по­пу­ляр­ний лідер – не має політич­но­го 
май­бут­нь­о­го. Яс­к­ра­вим підтвер­д­жен­ням цьо­го є ство­рен­ня партії «Єди­ний 
Центр», яка вклю­ча­ла чітку партійну струк­ту­ру та по­туж­ний фінан­со­вий ре­сурс, 
але відсутність ха­риз­ма­тич­но­го ліде­ра, іден­тифікація партії з одіоз­ною для на­се­
лен­ня осо­бистістю – В. Ба­ло­ги, не спри­я­ла її по­пу­ляр­ності. На­томість, по­зи­тив­
ним при­кла­дом мож­на вва­жа­ти ство­рен­ня у 2009 р. партії «Фронт змін». На­явність 
ха­риз­ма­тич­но­го ліде­ра А. Яце­ню­ка та ви­со­кий рей­тинг да­но­го політич­но­го ліде­ра 
з мо­мен­ту ство­рен­ня, спри­яв по­пу­ляр­ності партії, не­зва­жа­ю­чи на кри­ти­ку відсут­
ності публічної ко­ман­ди та про­гра­ми. 

Перші тен­денції пер­соніфікації політич­но­го про­сто­ру в Ук­раїні з’яви­лись у 
пар­ла­ментській пе­ре­дви­борчій кам­панії 2002 р. Знач­на ча­с­ти­на політич­них сил 
внутрішньо струк­ту­ру­ва­лась не в ок­ре­мих політич­них партіях, що бу­ло ха­рак­тер­
ним для ви­бор­чої кам­панії 1998 р., а в ме­жах міжпартійних об’єднань – блоків. 
Тож, до пар­ла­мен­ту прой­ш­ли: Блок Вікто­ра Ющен­ка «На­ша Ук­раїна», Блок «За 
єди­ну Ук­раїну», «Блок Юлії Ти­мо­шен­ко»4.

У 2006 р., для про­ве­ден­ня успішної ви­бор­чої кам­панії, ефек­тив­ною стра­тегією 
політич­ної партії стає кон­ст­ру­ю­ван­ня по­зи­тив­но­го іміджу ліде­ра. Збільшен­ня 
кількості «імен­них» блоків (17 блоків, з яких 2 по­тра­пи­ли до пар­ла­мен­ту: Блок 
«На­ша Ук­раїна» та «Блок Юлії Ти­мо­шен­ко»), свідчить про ва­го­мий вплив ха­риз­
ма­тич­но­го ліде­ра на елек­то­раль­ний вибір на­се­лен­ня5. Да­на тен­денція про­дов­жу­
ва­лась і на до­ст­ро­ко­вих ви­бо­рах 2007 р. З двад­ця­ти політич­них ак­торів, учас­ників 
ви­бор­чих пе­ре­гонів, де­сять – бло­ки. З п’яти політич­них сил, що прой­ш­ли до пар­
ла­мен­ту, три – ви­борчі бло­ки, при­чо­му два з них: «Блок Юлії Ти­мо­шен­ко» і «Блок 
Лит­ви­на» – іменні. НУНС, хоч і не ви­ко­ри­с­то­ву­вав у назві імені ліде­ра, але впро­
довж усієї кам­панії ак­тив­но по­зиціону­вав се­бе як політич­на си­ла Пре­зи­ден­та 
Вікто­ра Ющен­ка. Бе­зу­мов­но, важ­ли­вим фак­то­ром фор­му­ван­ня іміджу політич­ної 
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партії є не тільки лідер, а й іде­о­логічні за­са­ди, які кон­кре­ти­зу­ють­ся в пе­ре­дви­
борчій про­грамі, плат­формі. Про­те, на дум­ку де­я­ких дослідників, де­далі оче­
виднішим стає той факт, що жод­на іде­о­логія не мо­же га­ран­ту­ва­ти пе­ре­мо­гу партії 
в Ук­раїні. А ось про­фесійно ви­ко­на­ний імідж ліде­ра спро­мож­ний при­не­с­ти знач­
ний успіх. Як за­зна­чає російський на­уко­вець Т.Ю.Лєбедєва, «сьо­годні ви­бо­рець 
ре­а­гує на ефек­ти кам­панії та об­ра­зи і, не ва­га­ю­чись пе­ре­ти­нає бар’єри, які 
розділя­ють і лівих, і пра­вих»6.

Еле­мен­ти раціональ­ної елек­то­раль­ної по­ведінки ви­борців, у вка­заній си­ту­ації, 
на­вряд чи мож­на вва­жа­ти пе­ре­ва­жа­ю­чи­ми. Ос­нов­ною з при­чин доміну­ван­ня та­кої 
тен­денції є те, що більшість партій в Ук­раїні ма­ють слабкі, роз­миті іде­о­логічні 
за­са­ди. Ли­ше не­знач­ну кількість ук­раїнських політич­них партій мож­на оха­рак­те­
ри­зу­ва­ти в ка­те­горіях кон­сер­ва­тиз­му, лібе­ралізму чи соціал-де­мо­кратії. На­при­
клад, Партія регіонів у 2007 р. пе­ре­хо­пи­ла гас­ла лівих партій, відсутність чіткої 
іде­о­логічної по­зиції у бло­ках Юлії Ти­мо­шен­ко і «На­ша Ук­раїна» – «На­род­на 
Са­мо­обо­ро­на». Ці ви­борчі бло­ки вклю­ча­ють різно­манітні дрібні партії, які ма­ло 
впли­вові в суспільстві, ад­же кож­на з цих партій ок­ре­мо взя­та, має низь­кий рей­
тинг. За­ли­шається відкри­тим пи­тан­ня співвідно­шен­ня іде­о­логічних по­зицій 
партій у цих бло­ках. До скла­ду БЮТ вхо­дять УСДП, ВО Батьківщи­на, та Партія 
«Ре­фор­ми і По­ря­док». Перші дві партії – ліво­цен­т­ристські, ПРП – партія «пра­во­
го» спря­му­ван­ня. Та­ка ж тен­денція ха­рак­тер­на для бло­ку «На­ша Ук­раїна» – 
«На­род­на Са­мо­обо­ро­на».

Після пре­зи­дентсь­ких ви­борів 2004 р. сфор­му­ва­ли­ся два оче­вид­них пріори­те­
ти для іде­о­логічно виз­на­че­ної ча­с­ти­ни ук­раїнсько­го суспільства: національ­но-де­
мо­кра­тич­ний на­прям (14%) та ідей­но-політич­ний на­прям, який вклю­чає ідеї 
возз’єднан­ня Ук­раїни з Росією (13%)7. До п’ятірки лідерів зі знач­ним відри­вом від 
пер­ших двох і так са­мо не­знач­ни­ми розбіжно­с­тя­ми у відсот­ках на­ле­жать та­кож 
ко­муністич­ний, соціал-де­мо­кра­тич­ний на­пря­ми. Ідей­но-політичні орієнтації в 
Ук­раїні на­бу­ва­ють ви­раз­но­го регіональ­но­го роз­поділу, що дає підста­ви де­я­ким 
дослідни­кам го­во­ри­ти про на­явність іде­о­логічно­го відповідни­ка політич­но­го роз­
ко­лу країни за регіональ­ною оз­на­кою. На на­шу дум­ку, він но­сить су­то тех­но­
логічний ха­рак­тер, за­вдя­ки яко­му партії по­зиціону­ють се­бе у ви­бор­чих кам­паніях. 
Так, при­кла­дом є до­стат­ньо аг­ре­сив­на ви­бор­ча ри­то­ри­ка та політич­на про­гра­ма 
2006 р. Опо­зиційно­го бло­ку «Не ТАК» і «бло­ку На­талії Вітрен­ко», яка ґрун­ту­ва­
лась на ан­ти­рек­ламі НА­ТО і ЄС, про­па­гу­ванні вхо­д­жен­ня Ук­раїни в Єди­ний еко­
номічний простір, на­данні російській мові офіційно­го ста­ту­су. Про­граш цих 
блоків у пар­ла­ментсь­ких кам­паніях 2006–2007 рр. де­мон­ст­рує, що по­бу­до­ва 
ви­бор­чої про­гра­ми ви­ключ­но на цих пи­тан­нях є не­ефек­тив­ною. 

Дослідни­ки роб­лять вис­но­вок, що ко­ли всі спро­би знай­ти універ­саль­ну до­к­т­
ри­ну, яка б об’єдну­ва­ла всіх ве­дуть до но­во­го роз­ко­лу суспільства, найбільш ефек­
тив­ною бу­де деіде­о­логізо­ва­на, вкрай праг­ма­тич­на плат­фор­ма. На на­шу дум­ку, це 
підтвер­д­жується ши­ро­кою по­пу­лярністю в 2009 р. політич­ної плат­фор­ми но­во­с­
тво­ре­ної партії «Силь­на Ук­раїна» С.Л.Тигіпко. В іде­о­логічно­му кон­тексті важ­ли­
вою функцією політич­ної партії є її на­уко­ва діяльність, на­уко­вий по­тенціал. Будь-
яка партія, що праг­не ма­ти пев­ний політич­ний вплив у суспільстві, по­вин­на 
во­лодіти та де­мон­ст­ру­ва­ти ви­со­кий інте­лек­ту­аль­ний по­тенціал: власні на­укові, 
дослідницькі, на­вчальні підрозділи, інсти­туції, цен­т­ри. Ад­же всі про­бле­ми 
політич­но­го, еко­номічно­го ха­рак­те­ру обу­мов­лені на­сам­пе­ред не­до­статнім рівнем 
на­уко­во­го за­без­пе­чен­ня. Особ­ли­во це важ­ли­во в період не­стабільності, політич­
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ної, еко­номічної кри­зи. Партія по­вин­на по­зиціону­ва­тись як ко­ман­да, що має влас­
ний про­ект дер­жав­но­го ус­т­рою, як ко­ман­да, що здат­на вирішу­ва­ти про­бле­ми. Так, 
у США партії ви­хо­дять з кри­зи, як пра­ви­ло, не тільки за ра­ху­нок ка­д­ро­вих пе­ре­
ста­но­вок, а за й ра­ху­нок на­уко­вої та про­гно­с­тич­ної діяль­ності. На по­чат­ку ­
80-х рр. ХХ ст. де­мо­кра­тич­на партія США по­до­ла­ла внутрішньо­партійну кри­зу, 
ство­рив­ши мо­гутні «фа­б­ри­ки дум­ки» – інте­лек­ту­альні партійні цен­т­ри, діяльність 
яких зорієнто­ва­на на аналітиці з ме­тою про­ду­ку­ван­ня но­вих ідей8.

Фа­б­ри­ки ду­мок в Ук­раїні но­сять су­то тех­но­логічний ха­рак­тер вда­ло­го 
по­зиціону­ван­ня. Так, БЮТ у 2005 р., на пе­ре­додні пар­ла­ментсь­ких ви­борів 2006 
р., за­сто­су­вав тех­но­логію ство­рен­ня «фа­б­ри­ки ду­мок» – Про­ект «Іде­аль­на 
країна». За­вдя­ки цьо­му Про­ек­ту кож­ний гро­ма­дя­нин Ук­раїни міг за­про­по­ну­ва­ти 
влас­ний шлях роз­вит­ку країни на спеціаль­но ство­ре­но­му сайті kraina.оrg.ua. Втім, 
після ви­борів жод­на з про­по­зицій, що надійшла на сайт, а, от­же, і сам Про­ект – так 
і не бу­ли ре­алізо­вані. Ре­зуль­та­том за­сто­су­ван­ня ефек­тив­них PR-тех­но­логій ста­ло 
вне­сен­ня влас­них про­по­зицій що­до роз­бу­до­ви дер­жа­ви 15 000 чо­ловік. Так, щод­ня 
400–500 чо­ловік відвіду­ва­ли цей сайт. За оцінка­ми Інтер­нет партії Ук­раїни, яка 
потім ви­ку­пи­ла да­ний про­ект, Ю. Ти­мо­шен­ко ви­т­ра­ти­ла на про­мо­ушен «Іде­аль­ної 
країни», фор­му­ю­чи імідж інте­лек­ту­аль­ної та кре­а­тив­ної політич­ної си­ли – 
1 000 000$9. 

Важ­ли­вою умо­вою ефек­тив­ності політич­ної кам­панії є її відповідність за­пи­
там елек­то­ра­ту та сег­мен­ту­ван­ня політич­но­го про­сто­ру. Успішна діяльність 
політич­них партій за­ле­жить від ви­го­ло­шен­ня нею по­пу­ляр­них га­сел, які при­вер­
та­ти­муть ува­гу ви­борців, спри­я­ти­муть по­пу­ляр­ності та бу­дуть ак­ту­аль­ни­ми. 
Напри­клад, під час опи­ту­ван­ня, яке про­во­ди­ло­ся Ук­раїнським інсти­ту­том соціаль­
них досліджень та Цен­т­ром «Соціаль­ний моніто­ринг» у жовтні 2001 р, досліджу­
ва­ло­ся, які особ­ли­вості політич­них про­грам партій і ви­бор­чих блоків впли­ва­ти­
муть на став­лен­ня ви­борців до них. Най­частіше ре­с­пон­ден­ти вис­лов­лю­ють­ся в 
то­му сенсі, що го­тові підтри­ма­ти на ви­бо­рах партії та бло­ки, які ви­с­ту­па­ють за 
по­си­лен­ня бо­роть­би з ко­рупцією в ор­га­нах вла­ди (впев­нені, що про­го­ло­су­ють, або 
цілком імовірно, що про­го­ло­су­ють за них, 90 % ре­с­пон­дентів, не го­ло­су­ва­ти­муть 
за них ли­ше 4 %), за зни­жен­ня по­датків (відповідно, 85 % і 5 %), за по­си­лен­ня 
гро­мадсь­ко­го кон­тро­лю за діяльністю ор­ганів вла­ди (відповідно, 84 % і 6 %), за те, 
щоб у дер­жав­но­му керівництві бу­ло більше мо­ло­дих лю­дей (відпо­відно, 79 % і 10 
%), за пра­ва жінок (відповідно, 78 % і 12 %), за не­за­лежність України (відповідно, 
64 % і 26 %), за рин­кові ре­фор­ми (відповідно, 61 і 22 %), за більшу са­мостійність 
регіонів Ук­раїни (відповідно, 55 % і 22 %), за інте­г­рацію в євро­пейсь­ке співто­ва­
ри­ст­во (відповідно, 54 % і 24 %), за роз­ши­рен­ня сфе­ри вжи­ван­ня ук­раїнської мо­ви 
(відповідно, 48 % і 37 %)10. Дані на­ст­рої бу­ли вра­хо­вані політич­ни­ми партіями 
при кон­ст­ру­ю­ванні ос­нов­них ме­седжів ви­бор­чої кам­панії 2006–2007 рр. 

Од­ним із су­час­них на­прямів політтех­но­логій, який успішно втілюється 
російськи­ми спеціаліста­ми в цій га­лузі, є так зва­ний єди­ний політич­ний (стра­
тегічний) ди­зайн. Йо­го мож­на виз­на­чи­ти як си­с­тем­ний підхід до ор­ганізації 
політич­но­го про­сто­ру, в яко­му жи­ве і діє політич­ний суб’єкт, та­ким чи­ном, що всі 
йо­го еле­мен­ти зна­хо­дять­ся в гар­монії, з ме­тою ефек­тив­но­го аку­му­лю­ван­ня і спря­
мо­ву­ван­ня ре­сурсів на фор­му­ван­ня стійко­го брен­ду партії або бло­ку партій. Стра­
тегічний ди­зайн пе­ред­ба­чає ок­рес­лен­ня місії політич­ної партії, що вклю­чає си­с­те­
му цінно­с­тей та її ос­новні ме­седжі, які ви­ра­жа­ють очіку­ван­ня ви­борців; чітку і 
зро­зумілу для ви­борців соціаль­ну роль – що кон­крет­но партія го­то­ва для них 
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зро­би­ти і ро­бить за­раз11. Місія політич­ної партії за­дає гло­бальні на­пря­ми і 
ціннісні орієнти­ри для ре­аль­ної діяль­ності ор­ганізації, во­на відповідає на за­пи­тан­
ня, для чо­го існує ор­ганізація, вклю­чає ціле­с­пря­мо­ва­не кон­ст­ру­ю­ван­ня іміджу.

Місія тоді ви­с­ту­пає силь­ним інстру­мен­том іміджу­ван­ня, ко­ли во­на за­яв­ле­на, 
за­дек­ла­ро­ва­на. Ос­нов­ною за­да­чею кон­цеп­ту­аль­но­го обґрун­ту­ван­ня іміджу 
політич­ної партії є усвідо­млен­ня і фор­му­лю­ван­ня ре­аль­но існу­ю­чої місії. То­му 
потрібно розрізня­ти ре­аль­ну політич­ну місію і дек­ла­ро­ва­ну. Дек­ла­ро­ва­на місія це 
за­ява про виз­на­чені ос­но­ви діяль­ності політич­ної партії, які оформ­лені пись­мо­во 
(в про­грамі партії, ста­туті), завжди но­сять по­зи­тив­ний ха­рак­тер та публічно пред­
став­ля­ють ор­ганізацію. Для ство­рен­ня по­зи­тив­но­го іміджу важ­ли­во не тільки 
дек­ла­ру­ван­ня, а й те, що ре­аль­но ро­бить партія. Най­кра­ща фор­ма дек­ла­ро­ва­ної 
кор­по­ра­тив­ної місії та, в якій при­сутні іде­ал, мрія, еле­мен­ти па­фо­су. Фор­му­ван­ня 
місії по­вин­но відповіда­ти та­ким ви­мо­гам: ясність, ви­клю­чен­ня подвійно­го змісту, 
мож­ливість твор­чо­го роз­вит­ку ор­ганізації в рам­кам виз­на­че­ної місії, та­ке фор­му­
лю­ван­ня, яке вра­хо­вує інте­ре­си ви­борців, членів партії, са­мої партії.

На­при­клад, місія НУНС, яка сфор­мо­ва­на в ос­нов­них за­вдан­нях та цілях партії 
виз­на­чається як партія, яка на­ро­д­же­на на Май­дані, відсто­ю­ва­ла та завжди відсто­
ю­ва­ти­ме шлях не­за­леж­ності, сво­бо­ди, де­мо­кратії12. Місія БЮ­Ту сфор­мо­ва­на в 
пе­ре­дви­борчій кам­панії 2006-2007 рр. у крайній формі пер­соніфіко­ва­на. У про­
грам­но­му до­ку­менті «Ук­раїнський про­рив: до спра­вед­ли­вості і кон­ку­рен­тоз­дат­
ності країни», во­на ре­алізується в про­мо­ушені, рек­ламній кам­панії, го­ло­вно­му 
ме­седжі партії «Спра­вед­ливість є – за неї вар­то бо­ро­тись»13. Спра­вед­ливість, як у 
лінгвістич­но­му плані, так і у візу­аль­но­му ряді (фо­то Юлії Во­ло­ди­мирівни), кон­ст­
ру­ю­ва­лась з ме­тою ото­тож­нен­ня да­ної ціннісної ка­те­горії з ліде­ром партії. Місія 
Партії Регіонів менш пер­синіфіко­ва­на та сфор­мо­ва­на в про­грам­но­му до­ку­менті, 
як «партія на­ро­ду, стабільно­го роз­вит­ку, істо­рич­ної пер­спек­ти­ви. Сильні регіони 
– міцна дер­жа­ва»14.

От­же, ба­чен­ня політич­ної партії кон­кре­ти­зується з її місією, яка де­талізує ста­
тус про­ек­ту, за­без­пе­чує орієнти­ри для пев­них цілей, які фор­му­лю­ють­ся на 
функціональ­но­му рівні. «Місія, як за­зна­чає В. Шапіро, – це ос­нов­не за­вдан­ня про­
ек­ту, з точ­ки зо­ру, йо­го май­бутніх станів»15. Зміст місії по­ля­гає у виз­на­ченні 
за­вдан­ня ор­ганізації з на­ро­щу­ван­ня сим­волічно­го капіта­лу (ство­рен­ня партійно­го 
брен­ду). Так, брен­дом НУНС став Май­дан та по­ма­ран­че­вий колір. Справжнім 
ге­не­ра­то­ром успішних брендів є Ю.В.Ти­мо­шен­ко: по­чи­на­ю­чи від зовнішньо­го 
ви­гля­ду ліде­ра БЮТ (зна­ме­ни­та ко­са, що асоціюється на ар­хаїчно­му рівні з 
ук­раїнською інтелігенцією), сер­це у ви­гляді га­лоч­ки у ви­бор­чо­му бю­ле­тені, «Воїн 
світла», «Вес­на пе­ре­мо­же», дані об­ра­зи бу­ли втілені в агітаційних пла­ка­тах. От­же, 
фор­му­лю­ван­ня місії має місти­ти такі мо­мен­ти: про­го­ло­шен­ня цінно­с­тей і пе­ре­ко­
нань; інте­ре­си (по­тре­би) ви­борців, які партія праг­не за­до­воль­ни­ти; ри­нок (кон­
кретні сег­мен­ти), на яко­му партія здійснює своє по­зиціюван­ня; спо­со­би ви­хо­ду на 
свій ри­нок; клю­чові тех­но­логії, які бу­дуть ви­ко­ри­с­то­ву­ва­ти­ся; стра­тегічні прин­ци­
пи роз­вит­ку фінан­су­ван­ня. У до­б­ре сфор­му­ль­о­ваній місії має про­сте­жу­ва­ти­ся 
пев­ний та до­сить при­ваб­ли­вий об­раз: сим­вол партії, тоб­то те, що ста­но­вить яд­ро 
партійно­го брен­ду. Вра­хо­ву­ю­чи ці за­вдан­ня, сфор­мо­ва­ний по­зи­тив­ний імідж 
пред­став­ляє со­бою до­сить об’ємну кон­ст­рукцію, яка містить цілий набір яко­с­тей. 
Так, вда­лим у 2006 р. став ре­б­рендінг Бло­ку Юлії Ти­мо­шен­ко, ви­ко­ри­с­то­ву­ю­чи 
тізер-кам­панію з еле­мен­та­ми інтри­гу­ван­ня: на білбор­дах спо­чат­ку з’яви­лось чер­
во­не сер­це, потім на­зва бло­ку, та – за­вер­шаль­ний акорд – са­ма Ти­мо­шен­ко, за­без­
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пе­чи­ло впізна­ваність бло­ку. 

Ос­но­ву стра­тегічно­го ди­зай­ну політич­ної партії ста­но­вить унікаль­на політич­
на про­по­зиція (далі в ро­боті – УПП). Термін УПП скон­ст­руй­о­ва­но за ана­логією з 
по­нят­тям «унікаль­на тор­го­ва про­по­зиція» (Р. Рівз)16. УПП за своєю фор­мою і 
змістом відповідає на­ступ­ним ви­мо­гам: сим­волічний ха­рак­тер з обов’яз­ко­вою 
відповідністю тра­диціям і ти­пу політич­ної куль­ту­ри; кон­цеп­ту­альність – тоб­то 
на­явність пев­ної ідеї, яка відповідає по­тре­бам та інте­ре­сам на­се­лен­ня; пер­со­
нальність – іден­тифікація з яко­с­тя­ми ліде­ра політич­ної партії, що за­без­пе­чує йо­го 
пізна­ваність; ек­с­клю­зивність та кре­а­тивність рек­лам­но­го повідо­млен­ня, навіть до 
про­ти­с­тав­лен­ня від рек­ла­ми інших політич­них партій; по­ши­реність впли­ву на 
ви­борців; про­сто­та і до­ступність (унікаль­на політич­на про­по­зиція має бу­ти зро­
зумілою ви­бор­цям і ма­ти для них зна­чен­ня). УПП кон­ст­ру­ю­ють на до­казі, який не 
на­во­дять кон­ку­рен­ти, тоб­то цей ар­гу­мент містять всі політичні про­гра­ми, про­те 
кон­ку­рен­ти не бу­ду­ють на ньо­му свою рек­лам­ну кам­панію. Да­не за­вдан­ня 
ре­алізується за до­по­мо­гою оригіна­ль­но­го сло­га­ну, в яко­му втілюється ідея, 
оригіна­ль­на фра­за. При цьо­му сло­ган має бу­ти ла­конічним, ди­намічним, 
ритмічним; по­ви­нен яс­но й од­но­знач­но сприй­ма­ти­ся з пер­шо­го ра­зу, не до­пу­с­ка­ти 
дво­я­ко­го ро­зуміння та бу­ти об­раз­ним. Ста­вить­ся ме­та – на­да­ти унікальність, якої 
на­справді мо­же не існу­ва­ти, тоб­то УПП бу­дується не на раціональ­но­му, а на 
емоційно­му еле­менті. «Ми не політи­ки» – унікаль­на про­по­зиція Партії Зе­ле­них 
Ук­раїни, яка за­без­пе­чи­ла чітке відме­жу­ван­ня від кон­ку­рентів і, як наслідок, здо­бу­
ла пе­ре­мо­гу на пар­ла­ментсь­ких ви­бо­рах 1998 р. Од­нак прак­ти­ка ви­бор­чих кам­
паній по­ка­за­ла, що партії, ви­бор­ча стра­тегія яких ґрун­ту­ва­лась ви­ключ­но на 
по­тужній рек­ламній кам­панії не га­ран­тує пе­ре­мо­ги: «Ко­ман­да ози­мо­го по­коління», 
партія « Яб­лу­ко», «Партія зе­ле­них Ук­раїни» в 2002 р., у пар­ла­ментській ви­борчій 
кам­панії 2006-2007 рр. – партія «Віче» та «На­род­ний блок Лит­ви­на». Крім то­го 
ос­нов­ний про­ра­ху­нок «Віче» за­клю­чав­ся у до­стат­ньо ве­ликій пе­ре­дви­борчій про­
грамі («План роз­вит­ку країни»), яка не бу­ла підтри­ма­на елек­то­ра­том та орієнтація 
на се­редній клас, який у по­вно­му ро­зумінні цьо­го по­нят­тя в Ук­раїні ос­та­точ­но не 
сфор­мо­ва­ний. А от інтен­сив­на політич­на рек­ла­ма «На­род­но­го бло­ку Лит­ви­на», 
вик­ли­ка­ла «ефект бу­ме­ран­гу» та не бу­ла сприй­ня­та ви­бор­ця­ми. От­же, при кон­ст­
ру­ю­ванні ефек­тив­но­го іміджу політич­ної партії в Ук­раїні слід вра­хо­ву­ва­ти такі 
чин­ни­ки: особ­ли­вості політич­ної куль­ту­ри та політич­ної си­с­те­ми країни, соціаль­
но-еко­номічні умо­ви, осо­бисті якості політи­ка та політич­них опо­нентів, діяльність 
партії в си­с­темі ко­ор­ди­нат – «опо­зиція-вла­да», очіку­ван­ня елек­то­ра­ту, на­явність 
інфор­маційних, ма­теріаль­них та адміністра­тив­них ре­сурсів. Та­ким чи­ном, кон­ст­
ру­ю­ван­ня іміджу політич­ної партії в Ук­раїні по­вин­но вклю­ча­ти: го­товність 
політич­ної си­ли за­про­по­ну­ва­ти влас­ну про­гра­му роз­вит­ку суспільства на ос­нові 
виз­на­че­них світо­гляд­них за­сад і цінно­с­тей (місія політич­ної партії); ефек­тив­ну 
уря­до­ва про­гра­му, ме­тою якої є вирішен­ня на­галь­них соціаль­но-еко­номічних про­
блем та її про­мо­ушин; пе­ре­бу­ван­ня на чолі політич­ної си­ли ха­риз­ма­тич­но­го ліде­
ра, який має ав­то­ри­тет у суспільстві; на­явність ко­ман­ди, здат­ної ефек­тив­но пра­
цю­ва­ти у ви­борчій кам­панії; вда­ле по­зиціону­ван­ня політич­ної си­ли та зро­зумілі 
для ви­бор­ця ме­седжі. 

Не­зва­жа­ю­чи на по­си­лен­ня ролі партій у політичній си­с­темі ук­раїнсько­го 
суспільства, у зв’яз­ку із за­про­ва­д­жен­ням про­порційної си­с­те­ми ви­борів до пар­ла­
мен­ту і місце­вих рад, ук­раїнські ви­борці про­дов­жу­ють го­ло­су­ва­ти не за партії чи 
іде­о­логічні плат­фор­ми, а за лідерів цих партій. Тож, ефек­тивнішою стра­тегією 
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ви­бор­чої кам­панії партії за­ли­шається стра­тегія по­бу­до­ва­на на іміджі ліде­ра, з опо­
рою на ство­ре­ний іде­аль­ний об­раз кан­ди­да­та. Да­на стра­тегія втілюється в тех­но­
логіях кон­ст­ру­ю­ван­ня імен­но­го бло­ку на чолі з яс­к­ра­вим ха­риз­ма­тич­ним ліде­ром. 

1. Буркут І.Г., Колесников О.В. Ви­борчі тех­но­логії: регіональ­ний досвід. – Чернівці: 
Бу­к­рек, 2009. – С. 47. 2. Луценко К.В. Політич­на рек­ла­ма як імідже­ва тех­но­логія у си­с­
темі ко­мунікацій та мар­ке­тин­гу: Ав­то­реф. дис. … канд. політ. на­ук. – Чернівці, 2006. – С. 
15. 3. Егорова-Гантман Е.В., Плешаков К.В. По­ли­ти­че­с­кая рек­ла­ма. – М.: Центр по­ли­
ти­че­с­ко­го кон­суль­ти­ро­ва­ния «Ни­ко­ло М», 1999. – С. 135. 4. Верховна Ра­да Ук­раїни : 
інфор­маційний довідник / Се­к­ре­таріат Вер­хов­ної Ра­ди Ук­раїни / Під. ред. Яро­ша М. – 
Вип. 2 – К.: Пар­ла­ментсь­ке ви­дав­ництво, 2002. – С. 98. 5. Результати ви­борів – 2006 // 
Вісник Цен­т­раль­ної ви­бор­чої комісії. – 2006. – № 2 (4) квітень. – С. 13 – 15. 6. Лебедева 
Т.Ю. Ис­кус­ст­во обо­ль­ще­ния. Паб­лик ри­лейшнз по-фран­цуз­ски. Кон­цеп­ции. Прак­ти­ка / 
Отв. ре­дак­тор Я.Н. За­сур­ский. – М.: Изд-во Моск. ун-та, 1996. – С. 51. 7. Литвиненко О., 
Якименко Ю. Ви­бо­ри 2006: пор­т­ре­ти учас­ників на старті // [Еле­к­трон­ний ре­сурс]. – 
Ре­жим до­сту­пу: http://www.zn.kiev.ua/nn/show/576/52045/ 8. Выдрин Д.И. По­ли­ти­ка: 
ис­то­рия, тех­но­ло­гия, эк­зи­с­тен­ция. – К.: Либідь, 2001. – С. 310. 9. Проект Ти­мо­шен­ко 
Іде­аль­на країна ви­ку­пи­ла Інтер­нет партія Ук­раїни // [Еле­к­трон­ний ре­сурс]. – Ре­жим 
до­сту­пу: http://ua.korrespondent.net/ukrain/1033367 10. Центр Ра­зум­ко­ва. – К.: За­повіт, 
2001. – С. 19–21. 11. Сергеєв В.С. Стра­тегічне уп­равління політич­ни­ми партіями // 
Політич­ний ме­недж­мент. – 2005. – № 1. – С. 113–121. 12. Європейський вибір і не­за­
лежність об­ра­но­го шля­ху: ос­новні про­грамні цілі та за­вдан­ня партії на су­час­но­му етапі 
// [Еле­к­трон­ний ре­сурс]. – Ре­жим до­сту­пу: http://www.razom.org.ua 13. Ук­раїнський про­
рив: до спра­вед­ли­вості і кон­ку­рент­ноз­дот­ності країни // [Еле­к­трон­ний ре­сурс]. – Ре­жим 
до­сту­пу: http://www.byut.com.ua 14. Програма Партії регіонів // [Еле­к­трон­ний ре­сурс]. 
– Ре­жим до­сту­пу: http://www.unian.net/ukr/news/news-206282.html 15. Мазур И.И., Шапи­
ро В.Д. Уп­рав­ле­ние про­ек­та­ми: Спра­воч­ное по­соб. – М., 2001 . – С. 113. 16. Райвород­
ский Д.Я. Пси­хо­ло­гия и пси­хо­ло­ги­че­с­кий ана­лиз рек­ла­мы: – М.: Из­да­тель­ский Дом 
БА­Х­РАХ, 2001. – С. 100.


	Розділ 10. ПОЛІТИЧНІ  НАУКИ
	О. Л. СакрІЄр. ПРИНЦИПИ КОНСТРУЮВАННЯ ІМІДЖУ ПОЛІТИЧНОЇ ПАРТІЇ В УКРАЇНІ: ОСОБЛИВОСТІ ТА СУЧАСНІ ТЕНДЕНЦІЇ 


