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Методичні рекомендації:
Аналізуючи передумови виникнення політичного піару, ознайомтеся з такою інформацією:

Історичний аналіз свідчить, що паблік рилейшнз увібрали у собі різноманітні види техніки й різні технології впливу, переконання, довели свою ефективність уже протягом багатьох століть.

Зверніть увагу, що «зародження ремесла паблік рилейшнз перегукується з самим витоків людської цивілізації. Аби жити в суспільстві, людям потрібно було підтримувати певний мінімум згоди, і цієї згоди, зазвичай, досягалося шляхом міжособистісної й груповий комунікації. Але, як відомо, досягнення згоди вимагає не лише актів обміну, а й наявності такого важливого чинника, як вміння переконувати, впливати. Чинник переконання і сьогодні двигуном паблік рилейшнз. Щоб переконати інших, сучасні практики цієї сфери нерідко користуються тактикою, до якої тисячоліттями вдавалися державні та політичні діячі [1].

Пам’ятки, розмаїття різноманітних форм монументального мистецтва древнього світу є свідоцтвами перших спроб керувати людьми. Піраміди, статуї, храми, гробниці, живопис й давні пам’ятки писемності – усе це приклади увічнення й обожнювання правителів, сила яких базувалася на релігійних переконаннях.

Відзначте, що давні мистецтво література теж прославляли героїчні діяння полководців та вождів, подавши їх публіці як богів або подібних до богів. Промови вождів чи тих, що прагнули до них належати, невипадково було прикладом високого красномовства, адже готувалися вони із застосуванням риторики (ораторського мистецтва) як одного з основних засобів переконання.

Так, видатний мислитель античності Аристотель (384–322 рр. е.) вважав, що переконати аудиторію можна тільки тоді, коли доб’єшся її прихильності або ж симпатії до себе. У відомому трактаті «Риторика» – першій науковій розробці проблем ораторського мистецтва – він вводить поняття етоса, під яким передбачалося ставлення публіки до промовця як найважливіша передумова успіху його промови.

Інший видатний представник античності, державний та політичний діяч Стародавнього Риму, блискучий оратор Ціцерон (106–43 рр. е.) у своїх працях із риторики особливе значення приділяв вивченню психології, інтересів, смаків публіки. На його думку, завдання оратора – естетично потішати публіку, підкоряти волю й поведінку людей, вміти спонукати їх до активної діяльності.

Усе сказане вище, звичайно ж, належить до історії започаткування PR взагалі, але відомо що проблему впливу великі групи людей здавна виникає саме у з політичною діяльністю. Сам PR як громадський інститут складається одразу саме як PR-політичний.

Треба відзначити, що вже у Стародавній Греції мислителі стали багато писати про увагу до бажання публіки, що свідчить про те значення, яке вони надавали громадській думці, хоч цей термін і не вживався. На ряд ідейних висновків, які істотно нагадують сучасне тлумачення суспільної думки, можна натрапити у політичної лексиці Стародавнього Риму. Згадайте, що саме римлянам належить крилатий вираз «vox populi – vox dei» (голос народу – голос божий).

Зверніть увагу на перші два інших відібраних і перевірених історією засобів впливу, а саме, на скульптури і монети, які широко й ефективно використовувалися й продовжують використовуватися в політичних цілях починаючи приблизно від IV–III століття до н.е.

Варто підкреслити: історія людства доводить, що інструментарій впливу на громадськість широко застосовувався під час війн, лобіювання політичних кіл, організації підтримки політичних партій, поширенні релігійних вірувань, просуванні товарів ринку, збирання коштів, популяризації подій і. І це дійсно, багато речей, якими користується сучасне суспільство, у сфері паблік рилейшнз, давні за походженням. Політичні піармени нині вигострюють свою майстерність, звертаючись до історичного досвіду, накопиченого попередниками.

Вивчаючи питання, запам’ятайте, що ще в Стародавній Греції понад усе цінувалося вміння спілкуватися, вести суперечки, переконувати співрозмовника. Найкращі оратори, зазвичай, були ймовірними кандидатами в лідери. Досягнення ще більшого визнання політичних діячів Греції нерідко зверталися до софістів (фахівців із навчання мудрості й красномовству) з проханням допомогти їм у словесних баталіях. Софісти самі збиралися на люди в амфітеатрах і у визначені дні славили, звеличували гідність тих чи інших кандидатів, що претендували на високі політичні посади. Мабуть, вже з часів софістів практика впливу, переконання пов’язана з умінням вести дебати й виконувати правила етики. Понад те, це вже перші спроби того, що ми нині називаємо лобіюванням – прагнення переконати в чомусь законодавців за допомогою ефективного використання методів і прийомів комунікації, переконання логікою суджень.

Nota bene!

Визначними майстрами техніки впливу на маси були римляни, зокрема Юлій Цезар. Щоразу перед військовими битвами він домагався народної підтримки за допомогою поширення спеціально підібраних звернень і проведення театралізованих дійств. Невипадково під час Першої світової відомий Комітет громадської інформації США (Комітет Кріля) звернувся безпосередньо до досвіду Юлія Цезаря, щоб пробудити патріотизм американців й домогтися підтримки політики президента США Вільсона. Можна сміливо сказати, що способи ведення психологічної війни, що почали особливо широко залучатися в XX ст., розробили ще у період Стародавнього Риму.
У наступний період Середньовіччя й Відродження також широковідомі різноманітні політичні акції та програми, які ми сьогодні б назвали PR-акціями. Приміром, ще 1095 р. папа Урбан II, докладаючи величезних зусиль для підготовки війни проти мусульманського халіфату, розіслав послання зі своєї інформаційної мережі – через кардиналів, архієпископів, єпископів і священиків, – у якому участь у цій священній війні проголошувалася служінням божим, гідною відпущення всіх гріхів. Папа римський надавав християнам на той час єдиний для їхнього життя шанс відвідати священні місця. Він також обіцяв всім, хто візьме участь у хрестовому поході, як відпущення гріхів, так і скарби «ворогів віри» з багатого Сходу. Він підкреслював: «Живучи в горі Ай-Петрі і бідності, там будуть у радості, і багатстві». Варто взяти на озброєння використаний тут прийом психологічного впливу, що прийшов до нас із давнини.
Набагато пізніше, в 1622 р., щоб побороти Реформацію Ватикан під керівництвом папи Григорія XV створив спеціальну конгрегацію, покликану «допомогти утримати віру» і зберегти церкву, – «Конгрегацію пропаганди віри». Саме тоді в широкий вжиток увійшло поняття «пропаганда», яке спочатку ще не носило негативного відтінку й означало прагнення церкви інформувати людей про переваги католицизму. 
Nota bene!

Зазначимо, і нині ще Ватикан має у розпорядженні потужний і розгалужений апарат зв’язків із громадськістю. Керівник цього відомства має у церковної ієрархії Ватикану високий ранг архієпископа.

Відродження призвело до виникнення нової реалістичної теорії політичної діяльності, вільної від релігійних догм. Найважливіші у цьому плані праці Нікколо Макіавеллі (1469-1527), зокрема, його знаменитий “Государ”. Жорсткий реалізм цього твору, написаного у формі рекомендацій государеві (свого роду політичний консалтинг), бажаючому завоювати й утримати владу, межує часом із цинізмом. Це призвело до появи поняття “макіавеллізм”, що означає абсолютну аморальність у політиці. Нікколо Макіавеллі вважається першим теоретиком політичного PR.
Період доіндустріального суспільства також відзначений паростками епохи становлення технічних засобів: в 1438 р. Йоганн Гутенберг заснував друкарню і розробив нову технологію типографського процесу з урахуванням друкованих форм за допомогою окремих рухливих літер. Це відкриття справило щонайпотужніший вплив на весь розвиток людської культури. Воно нарешті озброїло сферу зв’язків із громадськістю можливостями друкувати книжки, масовими тиражами видавати газети, поширювати будь-яку друковану продукцію. Такі носії інформації, безумовно, існували й раніше, але вони не  друкувалися, й настільки швидко й масштабно не поширювалися на  величезну аудиторію.

Nota bene!

Своєрідний і унікального досвіду демократичних зв’язків з громадськістю є й у історії нашої Батьківщини. Вже у період Київської Русі поширеними були народні віче. Перша інформація про вічові збори наших предків зустрічаються у візантійського історика Прокопія ще в IV столітті. Віче користувалося правом звертатися до князя, вирішувати господарські питання, оголошувати війну й установлювати мир. Люди збиралися на дзенькіт вічового дзвону, щоб порадитися, і прийняти колективне рішення.

З виникненням українського козацтва в XV ст. важливим і досить унікальним інститутом зв’язків із громадськістю стала козацька рада. Ще однією вищим органом влади у Запорізької Січі з XVI по XVIII ст. була січова рада. Вона вирішувала важливі питання: участь козачого війська у війні, прийом послів, вибори кошового старшини, розподіл військ, угідь тощо. Право брати участь у січовий раді мали все козаки. Діяльність цих органів – яскраве свідчення як розвитку демократії у козацької республіці, так і унікального вітчизняного досвіду встановлення зв’язків поміж козацькими органами влади й громадськістю[4].

Ремесло, практика і тактика зв’язків з громадськістю протягом усієї історії цивілізації значною мірою визначалися розвитком можливостей комунікації і публічного поширення інформації, технічних можливостей суспільства. Зрозуміло, можливості ці не можна порівнювати з XX ст., коли паблік рилейшнз дедалі більше стали покладатися на електронні кошти комунікації – телеграф, телефон, факсимільну зв’язок, телекси, супутниковий зв’язок, кіно, радіо і телебачення, тепер що й комп’ютерні мережі.

1.3 Зародження основ професійного політичного PR в XVIII в. США

Безумовно, тактика й методику сучасних політичних паблік рилейшнз  увійшли до арсеналу піарменів не від учора. Ще до часів нашого індустріального суспільства та розквіту промислової революції людство збагатила епоха Відродження, на авансцену історії вийшла Реформація та був відкритий Новий Світ. Ці події історичного значення розширили горизонти людства, надавши йому можливість по-новому оцінити себе і світ довкола себе.

Невипадково основи політичного PR як соціального інституту, як професійної діяльності зароджуються в США – у суспільстві, від початку бажаючому скинути давні пута і сприяти розширенню політичних традицій Старого Світу. Основи професії політичного PR зароджувалися тут разом із боротьбою американських патріотів за незалежність і встановленням республіканських демократичних форм правління на відміну від європейських, монархічних.

Ці події відбуваються у кінці XVIII ст. – один із найважливіших хронологічних періодів становлення державності США. Йдеться про американську революцію проти панування Великобританії.

Самою серцевиною американської революції у її людському вимірі стала апеляція до думки про цілеспрямоване використання каналів комунікації й прагнення залучити на свій бік кожного індивіда. Колоністи та його лідери спочатку прагнули переконати в необхідності позбутися колоніальної залежності рядових емігрантів і біженців із Англії й інших країн Європи, і навіть монархів старого континенту. Коли спроби переконати англійського короля Ґеорга III у необхідності зрівняти прав колоністів та жителів метрополії нічого не привели, колоністи у боротьбі з’єднали в одне силу зброї, пера і висловів.

Хоча професія політичного лідера з паблік рилейшнз є особливою і на той час ще сформувалася, проте тактика і прийоми цього ремесла стихійно, але неухильно розвивалися. Лідери борців Америки за незалежність не пропускали жодного випадку, щоб підхльоснути наступальні дії, підтримання своїх нових політичних планів з боку суспільства. І тому використовуються різноманітні пропагандистські засоби: прес-бюлетені, газети, зустрічі з героями визвольного руху, гасла, символи, риторика, пабліситі, крім звичайного залучення участі у мітингах, парадах, виставках, поезії, піснях, коміксах, салютах та інших.

Американські патріоти використовували найменшу можливість, щоб інтерпретувати ту чи іншу подію на свою користь. Яскравим прикладом цього PR можуть бути події 5 березня 1770 р. Під час однієї зі звичайних тоді вуличних сутичок убили п’ятеро жителів Бостона. Проте американська преса подала на цей випадок як «Бостонську бійню», організовану, нібито, англійськими військовими, та заявила про неї як про варварську акцію, щоб розпалити ненависть до британців.

Якщо ж не вистачало подій, які можна було б експлуатувати, патріоти не вагаючись створювали їх штучно. Приміром, 6 грудня 1773 р., перевдягнувшись індіанцями, група американців-патріотів проникла на британське судно, що стояло в Бостонській бухті, і скинула у морі вантаж із гарячим чаєм. Подія, що її назвали «Бостонским чаюванням», була сфабрикована із залученням уваги громадськості, головним чином заради здобуття права висловити емоції публіки. Це, мабуть, перший в історії Америки класичний приклад організації псевдоподії та ефективного використання принципу прес-посередництва у зв’язках із громадськістю.

Серед головних організаторів таких подій та їх цілеспрямованого висвітлення пресою був Самуель Адама – одне із вождів американської революції. Попри окремі факти штучного нагнітання емоцій навколо деяких подій, основоположниками принципів, які й сьогодні мають сфері паблік рилейшнз, є Самуель Адама та її соратники у керівництві боротьбою Америки за незалежність. Завдяки їхнім творчим знахідкам, новим підходам до мобілізації суспільної думки було продемонстровано ефективність цілого ряду прийомів і методів зв’язків із громадськістю, які увійшли до арсеналу сучасного політичного PR[5]:

• необхідність створення організації, здатної очолити кампанію, і згуртувати людей (такими організаціями були бостонська група «Сини свободи», заснована 1766 р.; «Кореспондентські комітети», що зародилися в Бостоні в 1775 р.);

• використання символіки, що надає емоційного впливу (наприклад, «Древо свободи»);

• використання гасел, що подають складні проблемиу вигляді простих, легко запам’ятовуваних стереотипів (приміром, гасло: «Свобода або смерть»);

• організація подій, що привертають увагу громадськості, провокують дискусії (наприклад, згадане вже «Бостонське чаювання»);

• випередження опонента в інтерпретації події, щоб викладена первинна оцінка події була єдиноправильною («Бостонська бійня»);

• необхідність постійного насильства й безперервного використання його у ході кампанії всіх можливих, каналів впливу на громадську думку і пропаганди нових ідей і переконань.

Такі підходи до зв’язків з американською громадськістю, до ефективнішого спілкування з населенням виявилися набагато результативніші за дії метрополії, що покладалась не так на пропагандистську роботу, скільки на існуюче тоді колоніальне право і тиск військової сили. Невипадково за умов війни Америки за незалежність емоційно забарвлені політичні баталії виявилися плідними, ніж бої з допомогою вогнепальної зброї.

Наступним важливим етапом у розвитку інструментарію політичного паблік рилейшнз у США став період створення американської конституції. Боротьба розгорнулася між федералістами та їх противниками. Вона велася зі сторінок преси у вигляді статей, памфлетів і витворів інших літературних жанрів із єдиною метою переконати публіку в необхідності ратифікації конституції.

Американські політичні лідери Олександр Гамільтон, Джеймс Медісон і Джон Джей, узявши загальний псевдонім Пабліус, писали й розсилали в провідні редакції газет полум’яні відозви на підтримку конституції. Всі ці листи (яких виявилося 85) згодом було видано як документ під назвою «Листи федераліста»[6]. Вони і до наших днів час від часу використовуються як інтерпретації положень американської конституції.

Після прийняття конституції боротьба навколо не вщухла, особливо з питань прав особистості, захисту її від зазіхань урядових установ. Підготовлені Медисоном перші десять правок конституції під загальним назвою «Білль про права» схвалено в 1791 р. Ці поправки мали надзвичайне значення становлення паблік рилейшнз як професійної системи.

Американські історики стверджують навіть, що «Білль про права», виходячи з якого громадянинові гарантувалися політичні та правничі свободи, вважаються своєрідною ратифікацією практики паблік рилейшнз .

Вивчаючи питання про політичні доктрини, зверніть увагу на основні етапи їх становлення. Використовуйте під час підготовки таку інформацію:

Доктрини Арабського Сходу

Падіння Римської імперії (476 р.) завершило період історії Стародавнього світу і поклало початок історії середніх віків. Тоді розвиток політичної думки пішов у двох напрямах: по-перше, розгортається формування авторитарної королівської влади на територіях західних провінцій колишньої Римської імперії і складаються її нормативні регламентації. Поступово утворюється Іранське королівство, виникають самостійні держави в Середній Азії, Закавказзі, пізніше почався процес становлення національних держав – Франції, Англії та ін. По-друге, формуються абсолютистські монархії (деспотії) східного типу, що виникають на територіях східних провінцій. Соціально-політичне життя в країнах Середньої Азії і Закавказзя в III-V ст. і в країнах Арабського Сходу в VII ст. характеризується становленням і розвитком феодальних відносин, різким розшаруванням суспільства на феодалів і феодально залежних землеробів, скотарів, виноградарів та ін. Значна частина Середньої Азії і Закавказзя перебували тоді під владою Персії, потім зазнавали нашестя і завоювання арабів, а в ХVІ ст. – нашестя монголів. Сильний, а в ряді регіонів визначальний, вплив на розвиток політичних вчень мало виникнення нової світової релігії – ісламу й створення Арабського халіфату. Після об’єднання арабських племен (20-30-і рр. VII ст.) наступники Мухамеда-халіфа почали завоювання навколишніх країн і уже в середині VIII ст. поширили володіння на Північну Африку, Сірію, Палестину, Ірак, Іран, Піренейський півострів, Закавказзя і Середню Азію. Духовна і світська влади в ісламі теоретично неподільні, а головна функція влади – дотримання божественних законів. Ідеал ісламської держави – теократія.
Політична думка Середньовіччя пронизана піклуванням про пошук основ стійкого порядку, поміркованих форм правління, вимогами бути закнопослушними. В Середньовіччя влада осмислюється як здійснення божого промислу. Покірність державній владі – одна з основних вимог християнської моралі. В основі вимог лежить заповідь Христа в лояльності і покірності владі: «Віддайте кесарю (царю) кесареве (цареве), а Богу Богове». Раннєхристиянські апологети (Афіногор, Тертулліан та ін.) закликали християн покоритися державній владі. В Арабському Сході, Середній Азії, Закавказзі та інших регіонах різні вчення виправдували іслам і закликали населення покорятися владі, бо влада – це воля Аллаха. В Х-ХІ ст. в працях відомих філософів Середньої Азії відображались політичні ідеї і концепції про державу і державний устрій. Так, в працях філософа аль-Фарабі (870-950 pp.) є спроба викласти проекти ідеального суспільства (міста-держави), що суперечило ідеям Корану про божественну перед-визначеність: «все у владі бога». Мусульманське духовенство сприйняло ідеї аль-Фарабі як посягання на порядок, установлений Аллахом. Але аль-Фарабі взагалі відкидав теологічні вчення про походження держави і стверджував, що держава – результат об’єднання людей для задоволення життєвих потреб, в добровільних містах-державах суспільне життя будується на принципах високої моральності людей, взаємодопомоги, рішуче відкидав неосвіченість, неуцтво, свавілля та насилля.
Великий вклад у розвиток середньовікової політичної думки вніс і філософ, вчений, поет Абу-Абі Ібн-Сіна – Авіценна (980-1037pp.). В творах Ібн-Сіна викладено проект розумного (ідеального) суспільства і держави, де панують соціальна рівність, справедливість, свобода та гуманізм. Пізніше, в XII ст. значний вклад у розвиток політичної думки в країнах Закавказзя вніс азербайджанець Нізамі Гаджієв (1141-1202 pp.), який виступив борцем за інтереси пригноблених людей, бачив причину всіх нещасть і лиха в суспільному і політичному ладі. Ідею сильної централізованої держави на території Грузії обґрунтовує відомий поет Шота Руставелі. В XIV ст. своєрідну концепцію розвитку держави розробляє відомий арабський історик Ібн-Хальдун (1332- 1406рр.). В праці «Велика історія» Ібн-Хальдун викладає ідеї про державу, суспільство, прагне виявити їх співвідносний і закономірності розвитку. Через нездатність однієї людини для задоволення всіх потреб в їжі, одязі, збереженні житла та ін. люди і створюють спільність для спільного добування засобів до життя. Поділ праці – перший фактор об’єднання. Ібн-Хальдун виділяє два етапи суспільства: примітивний землеробський, коли люди займаються тільки землеробством та скотарством, і цивілізований – міський, коли розвиваються ремесла, торгівля, наука, мистецтво та ін. Розвиток поділу праці й об’єднання зусиль багатьох людей створюють надлишки виробництва, що породжує розкіш, пишноту. Виробництво надлишку й розкіш ведуть до виникнення спільностей людей, заснованій на нерівності й примусу, встановлення влади. Жодна людина володарювати не спроможна, а тому люди створюють сильні спільності, здатні управляти державою, суспільством. Спираючись на таку спільність, володар підкоряє підданих, збирає податки в казну. Податки й побори утворюють основу держави. Держава відривається від основи, на якій виникла, правителі відходять від простого народу, а всі, хто прагне перешкодити владі володаря, усуваються. Потім створюються загони стражів, слуги владики. Володар прагне розширити вплив, завойовує з допомогою набраних воїнів інші землі, встановлює скрізь свою владу, втручається в торгівлю тощо. Все це вбиває надії підданих, підриває стимули до праці. Руйнування економіки послаблює державу: держава – форма суспільства – з необхідністю приходить до занепаду, якщо ж прийшла в занепад економіка. Ібн-Хальдун робить висновок про неминучість загибелі держави. Посилаючись на історію арабів, персів і берберів, Ібн-Хальдун пише, що створивши нову державу, завойовники «вдаються до самовиснаження» і виснажують суспільство. Рано чи пізно неминуче настає дряхлість імперій, що як і люди, ростуть, досягають зрілості, а потім схиляються до занепаду.
Звичайно ж, розвиток політичної думки в феодальних державах країн Арабського Сходу, Середньої Азії і Закавказзя йшов із тими ж закономірностями, що і в країнах феодальної Європи. Панівне становище в політичній думці тоді займали найпоширеніші релігії – іслам, християнство та ін., що виражають інтереси і прагнення класів, які борються. Поруч з панівним теологічним світоглядом, і нерідко всупереч з ним, в країнах Сходу тривало вивчення і розвиток спадщини античної філософії, спроби сформулювати вчення про державу на основі розуму і досвіду. Проривом в теологічному тлумаченні держави і права стали концепції Аль-Фарабі, Ібн-Сіна, Ібн-Хальдуна та ін. Саме через арабів праці Арістотеля потрапили в Європу. В країнах західної Європи періоду раннього Середньовіччя (V-XI ст.) формувався феодальний лад. Селянство потрапило в залежність від власників землі, обтяжене багатьма феодальними повинностями, зазнавало позаекономічного примусу. До ІХ-Х ст. феодальні відносини сформувались остаточно.
(Завдання й питання для самоконтролю:
1. Які суспільні передумови виникнення політичного PR вам відомі?
2. Назвіть основні етапи становлення піар-відносин у суспільстві.

3. Які східні та європейські вчення про політичну комунікацію ви можете навести?
4. Опрацюйте книгу Романюк А.С. Історія західних політичних вчень : політичні доктрини ХХ - поч..ХХІ ст., зробіть короткий конспективний план поступової еволюції піар-стратегій у політиці останніх століть.

5. На основі опрацьованого матеріалу проаналізуйте основні погляди на типи політиків: 

· китайських філософів,

· індійських філософів,

· перських філософів,

· античних та давньоримських філософів,

· індійських філософів.
6. Вивчіть питання функціонування політичного PR у часи СРСР: від агітаторів до інструкторів.

7. На прикладі пострадянських країн (України, Росії,  Білорусі, Грузії, Вірменії, країн Балтії і т.д.) поясніть переформатування політичного PR-ринку в пострадянські часи.

8. Чому, на вашу думку, на сучасний світовий піар-процес так сильно вплинула американська історія? Якщо ви  з цим не згодні, обґрунтуйте свою точку зору посилаючись на джерела.

9. Як ви думаєте, наскільки представники східного й західного суспільства мають різні точки зору на піар-галузь і на чому вони побудовані? Обґрунтуйте свою точку зору.
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Тема 2. Сучасний ринок політичного PR. Термінологія в політичному PR 

План
1. Політичний PR в ХХ – ХХІ ст.: новітні інформаційні концепції.

2. Політичний PR-ринок у пострадянських країнах.

3. Об’єкти та суб’єкти політичного менеджменту. 

4. Основні методи та напрямки політичного менеджменту. 

5. Шахова термінологія в політичному PR.
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Методичні рекомендації:
1. Вивчаючи питання про вчення ХХ-ХХІст., обов’язково познайомтеся з працею Романюк А.С. Історія західних політичних вчень : політичні доктрини ХХ - поч..ХХІ ст.: навч. посібник. ( К. : Знання, 2011. ( 255с. 
Зверніть увагу, що існує багато підходів щодо класифікації політичних доктрин. Поширеним є поділ відповідно до історичного періоду, коли доктрину створили і вона набула суспільного визнання. Відповідно до цього підходу вирізняють доктрини доби античності, Середньовіччя, Нового часу, сучасності. Означений підхід передбачає охоплення широких часових періодів у декілька століть, навіть тисячоліття. Подібна періодизація зручна щодо попередніх етапів розвитку людства, коли кількість доктрин була незначною, а їхнє «існування» вимірювали тривалим періодом.

Романюк А.С. відзначає, що зазначена систематизація має свої вади, позаяк дуже важко прецизійно визначити часові межі певного етапу (античності, Середньовіччя тощо). Крім того, розвиток політичної практики та політичної науки протягом останніх двох віків стимулювали формування багатьох доктрин з різницею не в століття, а в декілька десятків років. Це призвело до систематизації політичних доктрин відповідно до певного сторіччя – політичні доктрини XIX, XX і XXI ст. У цьому випадку ми можемо чітко визначити часові межі етапу розвитку політичних доктрин та забезпечити адекватну конкретно-історичну прив’язку до умов і практики.

Водночас не всі доктрини кореспондуються з окресленими часовими межами. Низка політичних доктрин, що сформувалися в XIX ст., успішно перейшли і продовжували розвиватися в XX ст. Подібний процес простежується і щодо доктрин, які сформувалися в XX ст. й активно функціонують вже у XXI ст. (неофемінізм, екологізм тощо). Варто зазначити, що згадана систематизація передбачає віднесення політичної доктрини до конкретного століття на підставі факту, коли вона вперше сформульована. Відповідно розвиватися вона може як у межах того самого століття, так і впродовж наступного/наступних.

Активно поширювалась систематизація політичних доктрин, одночасно з ідеологією, у системі координат: «лівий» – «правий». Як політичне явище поділ на «лівих» і «правих» відбувся у французьких Генеральних штатах 1789 p., коли депутати від «третього стану» (простолюдини) сиділи ліворуч від короля, а аристократія, представники духовенства розташувались праворуч від монарха й активно його підтримували. Саме представники «третього стану» займали революційну позицію, вимагали скинути короля і встановити республіку. З того часу сформувався лінійний спектр оцінки/виміру політичних ідеологій, поглядів, коли крайні ліві та крайні праві позиції визначають межі цього спектра.

 [image: image33.jpg]



Протягом тривалого періоду поняття «лівий» означало прихильників радикальних суспільних змін; відповідно «правий» – консерватор, прихильник збереження існуючого стану справ без змін. З появою й розвитком марксизму поняття «лівий» – «правий» набуло чіткого ціннісного виміру, зокрема щодо власності, економіки, рівності, ролі держави тощо. «Ліві» виступали за державну або змішану державну й приватну власність, регулювання економіки державою, прагнули досягти високого ступеня рівності між громадянами, передусім у майновій сфері, домагалися активної позиції держави в усіх напрямах суспільного життя.

Поступово сформувалися суттєві відмінності між комуністами та соціалістами як головними представниками «лівих» політичних сил, коли комуністи посіли крайню «ліву» позицію в лінійному спектрі. Діаметрально протилежна роль щодо виділених індикаторів властива «правим» політичним силам. В їхньому середовищі так само відбулася сепарація на крайньо «правих» (фашизм/націонал-соціалізм) і поміркованих консерваторів (рис. 1).

З часом лінійний поділ вже не давав достатнього пояснення подібностей і відмінностей між основними доктринами. Зокрема, обидві крайні ідеології – комунізм і фашизм – мали багато подібних рис у форматі авторитарних/тоталітарних форм устрою. Це призвело до появи пропозиції схематичного зображення ідеологічного спектра у формі підкови, коли крайні «ліві» та «праві» політичні доктрини демонструють подібність за багатьма позиціями, їх зараховують до авторитарних, і вони принципово відрізняються від демократичних доктрин – соціалізму, лібералізму та консерватизму (рис. 2).
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Незважаючи на те, що сьогодні ми є свідками суттєвих змін в ідеологічно-спектральному позиціонуванні традиційних «лівих» і «правих» політичних сил, цей поділ не втрачає своєї актуальності. Як зазначав А. Лейпхарт, «ліві», порівняно з «правими», систематично прагнуть збільшити публічний сектор економіки, мають більший державний бюджет, активніше втілюють у життя політику, спрямовану на вирівнювання доходів населення, докладають більших зусиль для зменшення безробіття, акцентують на суспільній освіті, охороні здоров’я та наданні соціальної допомоги населенню.

Щодо кваліфікації політичних доктрин ми також маємо звернути увагу на конструкцію, яку запропонував М. Фріден. Він виокремив «повні» ідеології, які передбачають цілісне, вичерпне бачення політичної сфери – це лібералізм, консерватизм, соціалізм, а також «розріджені» (thin-centred), тобто такі, в яких розроблено не всі проблеми політичного поля, а лише головні або окремий спектр проблеми – це екологізм, фемінізм, націоналізм, популізм.

Ми концентруємо увагу не на повноті аналізу в доктрині політичного поля, а на визначенні концептуальних положень (серцевини), навколо яких формується тіло політичних доктрин. Також зважаємо на те, що доктрини постійно еволюціонують, змінюються. Отже, звертатимемо увагу на основні якісні зміни, які переважно відбуваються в часі й зумовлені новим класом викликів. Політичні виклики здатні призводити до формування дещо відмінних доктринальних відповідей у різних країнах. Це не є аксіомою, але в багатьох випадках національні особливості достатньо помітні, що може зумовлювати необхідність їхнього визначення та врахування.

3. З’ясуйте основні етапи розвитку політичних доктрин у XX ст.

Під час вивчення політичних доктрин лібералізму, проаналізуйте загальні характеристики доктрин лібералізму та етапи їхнього розвитку. Подивіться на їх різновиди - соціальний лібералізм, неолібералізм. Окремо проаналізуйте розвиток лібералізму в 90-х роках XX ст.

Вивчаючи політичну доктрину консерватизму, відзначте загальну характеристику доктрини консерватизму та етапи її розвитку. Знайдіть схожість і відмінності поміж консерватизмом першої половини xx ст. та консерватизмом другої половини XX ст.

Через актуальність питання, особливо ретельно проаналізуйте політичні доктрини націоналізму. Відзначте їх спільні ідеї (положення). Вивчіть їх різновиди: плюралізм націоналізмів у першій половині XX ст., політична доктрина сіонізму, афроамериканський націоналізм, антиколоніальний націоналізм, націоналізми етнічних груп.
Окремим пунктом зверніть увагу на конфесійні суспільно-політичні доктрини. Розгляньте суспільно-політичну доктрину римо-католицької церкви, теологію визволення, суспільно-політичну доктрину ісламізму.
Відзначте важливість і небезпечність політичних доктрин фашизму та націонал-соціалізму, проаналізуйте їх загальні та особливі характеристики. Вивчіть політичну доктрину італійського фашизму, націонал-соціалізму в Німеччині.

Ознайомтесь із політичною доктриною комунізму (ленінський етап розвитку комунізму, етап сталінізму, процес десталінізації та повернення до ортодоксії, стагнація ортодоксального комунізму, розвиток радикалізму та початок декомунізації, сучасний стан розвитку міжнародного комунізму).

Розгляньте політичну доктрину соціал-демократії та неомарксизму (розвиток політичної доктрини соціал-демократії у першій половині xx ст., розвиток демократичного соціалізму після другої світової війни, розвиток доктрини соціал-демократії наприкінці 80-х – на початку 90-х років XX ст., розвиток неомарксизму в XX ст.)

Наскільки впливовими й популярними на сьогодні є політичні доктрини популізму (аграрний популізм, економічний популізм у країнах Латинської Америки, політичний популізм у європейських країнах).

Факультативно (на додатковий бал) розгляньте політичні доктрини фемінізму (фемінізм «першої « та «другої хвилі» та політичні доктрини екологізму (розвиток доктрин екологізму науковцями, експертами, міжнародні екологічні конференції, партії зелених і екологічні громадські організації та ініціативи).

2. Говорячи про піар у пострадянському просторі, зверніть увагу на такі положення:

Більшість фахівців піару на пострадянському просторі вважає, що політичний піар займає перші позиції в країнах СНД. На відміну від Заходу, де лідирують фінансові, урядові й кризові паблік рилейшнз. Можна сказати більше, що і весь розвиток піар тут бере свій початок від парламентських або президентських виборів. Кожен такий стан включає в обіг нові інтелектуальні сили, залучаючи нові фінансові можливості. За підрахунками експертів, 60% замовлень у російських піар-фірмах становлять політичні піар . Витрати на один голос в середньому становлять 3 долари, в деяких випадках проходження одного депутата обходиться в мільйон доларів. Політичні піар, в першу чергу, на думку Почепцова, включають у себе виборчі технології [49; 55]. 
При цьому методи піар-спеціалістів нічим не відрізняються від апробованих у галузі реклами. Формуються характерні риси певного кандидата, розробляються шляхи донесення його образу до виборців, планується ряд заходів, щоб кандидат йшов до своїх виборців не лише зі словами. Розробляється також контрпропаганда й негативна реклама стосовно конкурента. В кампаніях бувають випадки, коли вже неможливо здобути більшості голосів, тоді кампанія може повернути в бік зменшення таких голосів у опонента. Однією з перших завдань постає визначення основних каналів комунікації для кандидата. Одним із нових медіаканалів все частіше стає Інтернет-ресурс. І хоча лише 5 років тому спеціалісти з піар досить песимістично оцінювали роль нових медіа, для України 2004 рік став показовим щодо застосування Інтернет-ресурсів. Під час президентських виборів кількість відвідувачів сягала 100-120 тисяч на один сайт. За даними «Геніус» на момент парламентських виборів було 2,5-3 млн. Американські дослідники Інтернету вирахували цікаву статистику. Одна людина-користувач всесвітньої павутини впливає на думки 6-7 людей, які не 4 мають доступу до інтернет-джерел. Саме тому на парламентських виборах політтехнологи партій і блоків звернули увагу на цей найновіший вид ЗМК. Відтак у мережі просували свої погляди не лише «помаранчеві», а й «регіонали», соціалісти, «не такі» та навіть комуністи мільйони активних користувачів. 
Та ще 10 років тому у своїй книзі видатний спеціаліст із зв’язків із громадськістю Ю. Марлоу, розглядаючи новітні медія і технології, окремий підрозділ присвятив технологіям майбутнього – Інтернету. Книга була видана в Америці ще в 1996 р. і перекладена в 2002 р. Але можна припустити, що вихід книги співпав із бурхливим розвитком інтерактивних технологій на теренах пострадянських країн. Інший фахівець Джон Нейсбіт у «Листі про тенденції» писав: «Все більше користувачів, якщо раніше звертались за інформацією в газети, журнали і телебачення, тепер її шукають в базах даних. Для цього потрібен лише комп’ютер, модем, а також готовий поринути у величезний масив інформації. Також у цій статті описується і перераховується цілий ряд організацій, які активно користуються Інтернет-сторінками. Розвиток Інтернет в геометричній прогресії це та технологія, якою активно користуються і зв’язки із громадськістю. Також цілком можливо, що он-лайнові служби піар будуть впливати на журналістику, видавничу справу – а з впровадженням мультимедійних технологій Інтернет – і на всю інформаційну й розважальну індустрію в глобальному масштабі. Все частіше можна почути про піар, політичний піар і головну нову касту політологів і журналістів – з назвою – політтехнологи. Ці люди піар фахівці мають єдине завдання – зробити імідж замовнику, і хорошо його подати, а саме – «обрати» його на різні щаблі влади. Цілі розділи у книгах з піару присвячені використанню ЗМІК для досягнення своїх цілей. Масові комунікації – одна з найголовніших складових політичного процесу. Політика, за твердженням політолога В. Пугачова, є колективна, складно організована, цілеспрямована діяльність, спеціалізована форма спілкування людей для реалізації групових завдань та інтересів, що зачіпають усе суспільство. Колективний характер цілей, що реалізуються в політиці, передбачає обов’язкове їх усвідомлення роз’єднаними в просторі членами колективу, яким є держава, нація, соціальна група, партія, тощо, та координація їх діяльності. Все це неможливо за безпосередньої, контактної взаємодії людей і вимагає використання спеціальних засобів передачі інформації, що забезпечують єдність волі, цілісність та спільну спрямованість дій сукупності людей, формує її громадську думку. Такі засоби називаються мас-медіа або ЗМК. В останні два місяці до парламентських виборів вже практично всі політичні аналітики зійшлися у тому, що основними політичними технологіями залишаються маніпулятивні. Зокрема, з використанням переважно тільки відповідного вербального і візуального ряду.
3. Аналізуючи питання об’єктів та суб’єктів політичного менеджменту, зверніть вагу на такі моменти:

Політичний менеджмент як наукове поняття й соціально-політичне явище. Політичний менеджмент у вузькому розумінні – як сукупність практичних рекомендацій щодо ефективного управління окремим об’єктом або ділянкою політичної сфери суспільного життя. Політичний менеджмент у широкому розумінні – як сукупність теоретичних положень про загальні проблеми ефективного управління всією політичною сферою. Основні управлінські функції політичного менеджменту: планувальна – формування цілей об’єкта політичного управління та шляхів і способів їх досягнення; організаційна – виявлення організаційно-»технічної» побудови об’єкта політичного управління, його структурної ієрархії, конкретних повноважень і завдань, специфіки маркетингового простору політичного ринку; мотиваційна – створення для політичних суб’єктів адекватних стимулів, для розгортання належної діяльності на теренах політичного ринку; контрольна – перевірка накреслених планів і цілей політичного суб’єкта з метою виявлення їх гіпотетичної ефективності. Основні елементи соціотехніки політичного менеджменту – правові норми, стимуляційні заохочення, соціопсихологічні маніпуляції, теоретико-політологічний зміст, маркетингове призначення, праксеологічна ефективність. Політико-управлінський інструментарій впливу на людей під час (і напередодні) політичних кампаній і подій. Індивідуальні та групові суб’єкти політичного маркетингу і менеджменту. Засоби заохочення і застереження (санкціонування) від неадекватної діяльності в політичних кампаніях і подіях. 
Політичний менеджмент у виборчих кампаніях: формування іміджу «команди» («групи підтримки») політичного діяча, керівника, депутата і т. ін. Структура команди: патронажна, офіційна, апаратна, функціональна частини. Довірені особи. Організація масової роботи. Зв’язки з громадсько-політичними організаціями та мас-медіа. Мобілізація прибічників. Неформальні групи підтримки в теорії соціально-політичного менеджменту. Оцінка передвиборчої ситуації. Формування («нарізування») виборчих округів і списків партій і легітимних організацій. Розробка стратегії і тактики всієї виборчої кампанії. Формування позитивного і негативного іміджу кандидатів (індивідуальностей і груп, політичних партій і громадських асоціацій). Декларування причетності до суб’єкта політики. Створення міжособистісного та ідеологічного контрасту. Передвиборчі коаліції і блоки. Теоретичні засади «дрейфування» сил (індивідуальностей, груп і партій) під час і особливо напередодні політичних кампаній і подій. «Деморалізація» конкурентів. Типи «режисури» передвиборчих матеріалів. Менеджмент «урядової команди»: створення групи комутації та аналізу, добір моделі та технології вироблення і прийняття рішень; застосування системи інформаційно-дослідницької і видавничої служби; ієрархізація ролей і функцій (виявлення та підготовка людей на адекватні ролі «голови», «секретаря», «генератора ідей», «аналітика», «організатора», «інформатора», «психолога» і т. ін.).
4. Всі методи політичного менеджменту поділяються на такі:
Емпіричні методи політичного менеджменту
Емпіричні методи націлені на збір і обробку реальних фактів (фактичного матеріалу). Вони можуть бути кількісними (спостереження; анкетні опитування; контент-аналіз) і якісними (case-study – вивчення випадку; глибинні інтерв’ю; робота з фокус-групами).
Метод спостереження – це систематизоване, спрямоване сприйняття якогось явища або процесу, ознаки та особливості якого відзначаються спостерігачем.
Анкетне опитування – метод, що дає можливість при правильно розробленій науковій методиці дізнатися про процеси, які протікають у свідомості людини. Анкетні опитування дозволяють виявити ціннісні установки й переваги всього суспільства, без знання цих особливостей не можна розраховувати на удачу в досягненні намічених політичних цілей.
Контент-аналіз – регулярна числова обробка, оцінка та інтерпретація змісту інформаційного джерела. Контент-аналіз виявляє відбитий у цій інформації інтерес суспільства до конкретних політичних програмам, діячів, кампаній.
Case-study (вивчення випадку) – метод довготривалого вивчення розглянутого об’єкта. За допомогою case-study в політичному менеджменті можна вивчати окремі політичні організації, партії, а також окремих діячів, які є об’єктами управлінського впливу в політиці.
Глибинне інтерв’ю – опитування, в якому дослідник безпосередньо веде розмову з респондентом, даючи можливість останньому самому формулювати відповіді на заздалегідь підготовлені питання, спонукаючи його до міркувань, до оцінки різних подій.
Метод «фокус-групи» (групової дискусії) – застосовується для розкриття ставлення різних груп до тієї чи іншої ситуації, до якогось явища. Він є спрямованим і регульованим дослідником обговорення конкретного питання, при цьому в обговоренні беруть участь спеціально відібрані люди.
Теоретичні методи політичного менеджменту
Теоретичні методи, призначені для пояснення політико-технологічного управління. Їх поділяють на дві великі групи.
Перша група включає:
- структуралізм – метод, заснований на твердженні, що в суспільстві і в політиці існують стійкі соціальні утворення, структури (групи, спільності), які пов’язують людей, визначають їх поведінку, але існує об’єктивно, поза їх волею;
- топологічний метод – використовується для опису категорій політичного простору або політичного поля. Передбачається, що в ньому кожна людина, маючи певний статус, ресурси, займає відповідне місце;
- системний аналіз – метод, направлений на дослідження соціального об’єкта як відкритої системи, що стабільно розвивається і взаємодіє з навколишнім середовищем.
Друга група включає:
- теорії раціонального вибору та теорії обміну – судження про існування універсального прагнення людини до отримання максимальної вигоди мінімальною ціною;
- біхевіористські теорії – вважається, що поведінка є особливою реакцією людини на зовнішні умови, керуючи якими можна досягти зміни його поведінки;
- когнітивні теорії – вказують на те, що причини поведінки необхідно шукати в тих процесах, за допомогою яких людина пізнає й пояснює навколишній світ.
4. Зверніть увагу, що дуже часто, в політичному дискурсі зараз вдаються до шахової термінології. Здатність до гіпотетичного осягнення дійсності дозволяє говорити про унікальність метафори на рівні політичного дискурсу, в якому існують цілі метафоричні системи (ключова метафора політична шахівниця, похідні – пішаки та королі, вести гру, розігрувати дебюти і партії, переставляти фігури). Метафора дозволяє певним чином передбачити розвиток політичних подій, наштовхнути читача на потрібну думку; такий спосіб „доопрацювання” інформації є особливо ефективним, бо читач доходить висновку самостійно. Цю функцію варто враховувати журналістам, оскільки експлікація метафори може відбуватися як відповідно до задумів автора, так і всупереч їм. 
(Завдання й питання для самоконтролю:
1. Проаналізуйте становлення політичного PR в ХХ – ХХІ ст.: відзначте новітні інформаційні концепції.

2. Розгляньте політичний PR-ринок у пострадянських країнах, вкажіть на особливості формування цієї галузі, позитиви й недоліки.

3. Хто є об’єктами та суб’єктами політичного менеджменту?
4. Які основні методи та напрямки політичного менеджменту виділяють вчені ? 

5. Прокоментуйте шахову термінологію в політичному PR, відки прийшла ця традиція і наскільки вона вдала?
(Рекомендована література

1. Катлип С. Паблик рилейшнз: теория и практика : пер. с англ.. : уч. пос.  / Катлип С., Скотт М., Сентер А., Брум Г. – М. : Издательский дом «Вильямс», 2008. – 624 с.

2. Колесников В.Н. Политический менеджмент : уч. пос. Стандарт третьего поколения. Для бакалавров / В.Н. Колесников, В.А. Семенов. – СПб. : Питер, 2013. – 336 с.

3. Лиллекер Д. Политическая коммуникация. Ключевые концепты / пер. с англ. / Д. Лиллекер. – Харків : Изд-во «Гуманитарный Центр», 2010. – 310 с.

4. Мехлер Г. Власть и магия PR / Гарольд Мехлер. – СПб. : «Питер», 2007. – 173 с.

5. Моррис Д. Новый государ. Новая версия Макиавелли лвадцать первого века / Пер. с англ. / Дик Моррис. – М. : Группа компаний «Никколо-М», 2003. – 224 с.

6. Почепцов Г. Паблик рилейшнз  для профессионалов / Г. Почепцов. – М. : «Рефл-бук», «Ваклер», 2000. – 624 с.

7. Связи с общественностью в политике и государственном управлении / Под общ. ред. В. С. Комаровского. – М. : Изд-во «РАГС», 2001. – 314 с.

8. Чумиков А. Н. Связи с общественностью: теория и практика : уч. пос. / А. Н. Чумиков, М. П. Бочаров. – М. : Дело, 2003. – 496 с.
Тема № 3. Витоки PR-консультування. Основи політичного консалтингу 
План
1.Витоки PR-консультування.

2. Ранжування PR-консультантів.  

3. Професіограма політичного PR.

4. Етика PR-консультантів.

5. Основи політичного консалтингу.

6. Дискурс у політичних консультаціях. Н. Макіавеллі «Государ», Д.Моріс «Новий государ».
Ключові слова: PR-консультування, PR-консультант, етика PR, політичний консалтинг, професіограма, дискурс.
Методичні рекомендації:

Вивчаючи питаня, зверніть увагу, що політичне консультування є невід’ємною складовою політичного процесу у багатьох країнах. Поява конкурентних виборів та стрімкий розвиток електоральної комунікації - це головні причини, що передували становленню політичногоконсалтингу у світовому масштабі. Важливість дослідження політичного консультування пояснюється тим, що в теоретико-методологічному плані щодо визначення цього поняття не існує єдиного підходу. Тому, зважаючи на різноманітні трактування з боку зарубіжних і вітчизняних дослідників, предмет та зміст політичного консалтингу залишається не визначеним.
Варто відзначити, що у західному політологічному середовищі в останні роки спостерігається значний ріст кількості публікацій, присвячених цій проблемі. Серед них особливу увагу дослідженню діяльності політичних консультантів відводять американські дослідники Келлі С. (Kelley S.), Д. Німо (Nimmo D.), Л. Сабато (Sabato L.), Ф. Лунц (Luntz F.), С.Медвік (Medvic St.) Дж. Неаполітан (Napolitan J.), Д. Даліо (Dulio D.), Д. Маглебі (Magleby D.) Т. Паттерсон (Patterson T.), Дж. Торбер (Thurber J.), О. Шогнессі (O’Shaughnessy N.), П Манчіні (Mancini P.) , Д. Морріс (Moriss D.).

Одночасно вагомі теоретичні та практичні розробки у цій галузі здійснюють у пострадянському просторі учені В.Є. Гончаров, О.А. Матвєйчев, Д.В. Ольшанський, А.П. Ситніков, Е.Г. Морозова, Г.В. Пушкарьова, С.Н. Пшизова, Ф.І. Шарков, А.М. Пронін, О.П. Берьозкіна, Г.І. Марченко, К.В. Єгорова-Гатман, І. Є. Мінтусов.
Серед українських дослідників важко визначити коло науковців, які безпосередньо займаються дослідженням політичного консалтингу, проте можна назвати тих, які розглядають певні аспекти політичного консультування у рамках політичної аналітики: В.Є. Богданова, С.О. Телешун, А.С. Баронін, а також В.А. Ребкало, О.Л. Валевський та Ю.Г. Кальниш.
Витоки політичного консультування є предметом дискусії сучасних дослідників. Головне питання постає у тому, чи варто порівнювати політичних консультантів з радниками, для того, щоб визначити їх статус. З цього приводу думки розділилися. Американський дослідник Девід Перлматтер вважає, що політичний консалтинг не можна вважати новим явищем, оскільки «двори Рамзеса ІІ, Юлія Цезаря, Карла Великого і Єлизавети І були наповнені радниками, які підказували, як потрібно завоювати та закріпити становище в суспільстві» [14, с. 8]. Цю точку зору поділяє Олег Матвєйчев, який вважає, що історія політичного консалтингу виходить із глибини віків: вже у первісних племенах схожі із сучасним консультуванням функції виконували шамани і старійшини, а у Стародавньому Світі політичними радниками нерідко ставали жерці і астрологи, філософи і ритори [6]. На противагу цьому підходу Г. Почепцов вважає, що професія політичного консультанта виникла значно пізніше «в результаті індустріальної революції, коли монополісти відчули недостатність методів управління тільки виробничою сферою» [16, с. 215]. Для того, щоб зміцнити своє становище, вони почали звертатися до фахівців, які спиралися на нові методи управління, що давало змогу розширити свій вплив на інші сфери життя суспільства.
На нашу думку, витоки політичного консультування потрібно розглядати в єдності зазначених підходів, тому що радники до певного часу виконували функції, які лягли в основу традиційного тлумачення самого поняття консультування. Проте новий підхід до визначення політичного консалтингу передбачає істотні відмінності між сучасними радниками і політичними консультантами. Дослідник Вадим Гончаров, автор монографії «Сучасне політичне консультування», визначає основні параметри цього розмежування [2, с. 121]:
• по-перше, радники, як правило, працювали все життя або протягом довгого часу на одного клієнта;
• по-друге, відносини радника з особою, яка приймала рішення (правителем), здебільшого не мали комерційного характеру, а фінансові нагороди були тільки одним із стимулів радника поряд із кар’єрними починаннями. При цьому розмір фінансової винагороди, як правило, наперед не визначався.
Одним з найвдаліших прототипів для сучасних політичних консультантів можуть слугувати давньогрецькі софісти, які створювали школи систематизованого навчання мистецтва переконання, навіювання й соціальної комунікації. За словами французького історика Барбари Кассен, «... софісти  – це впливові люди, які вміють переконати суддів, збори, бути успішними в посольстві, дати закони новому місту, обернути будь-яку справу в демократичні форми, одним словом, вони володіють своїм ремеслом» [2, с. 122]. На думку історика Юрія Чернишова, один із перших прикладів діяльності політичного консультанта можна побачити серед представників стоїцизму в епоху еллінізму [16, с. 217].

Перші спроби осмислення політичного консультування знаходимо у поглядах Н. Макіавеллі. Його книга «Государ» (1513 р.) може бути визнана однією з найяскравіших робіт із політичного консультування, тому що висвітлює проблеми, з якими стикалися політики того часу, а також відповідні методи їх вирішення. Прикладами концептуальних основ політичного консультування можна назвати роботи німецьких філософів і соціологів Нового часу, таких як Ф. Ніцше і М. Хайдеґґер, Т. Гобс, Е. Дюркгайм, І. Кант, в працях яких окреслені методологічні підходи до стратегічного і тактичного планування політичної діяльності [12, с. 20].

Отже, можна зробити висновок про те, що вже з глибокої давнини зустрічалися діячі, філософи, ритори, радники, які допомагали політикам ухвалювати обдумані рішення, намагалися будувати прогнози, складали промови, сприяли формуванню «іміджу». Тому в «широкому» сенсі слова політичне консультування прирівнювалося до мистецтва у сфері надання порад з приводу управління і всі епохи було неодмінним атрибутом політичного життя.

Проте тільки з розвитком демократичних інститутів, в умовах індустріальної цивілізації, коли послуги консультантів стають товаром на більш чи менш відкритому та конкурентному політичному ринку, політичний консалтинг можна розглядати як певне професійне заняття, яке розповсюджується у США та країнах Європи. Незалежні політичні консультанти на противагу радникам, на основі власного досвіду та знання нових технологій починають співпрацювати із багатьма клієнтами, що свідчить про розвиток професійної політичної діяльності.

У теоретико-методологічному плані щодо визначення політичного консалтингу не існує єдиного підходу. Тому завдання, яке стоїть сьогодні перед нами – це до певної міри окреслити межі політичного консалтингу, особливо поряд із такими поняттями, як маркетинг, менеджмент, іміджмейкінг та зв’язки з громадськістю.

Визначення сутності політичного консалтингу на сучасному етапі вирізняється деякими особливостями. Адже консультування ретельно розглядається у психологічній літературі. Одним із теоретиків у галузі психологічного консультування є Р. Нельсон-Джоунс, який дає таке його визначення: «Консультування можна розглядати як особливий вид відносин допомоги, як деякий репертуар можливих впливів, як психологічний процес» [9].

З точки зору економіки та управління, консультування є специфічною сферою застосування економічних та управлінських знань і дає змогу зарахувати такого роду консалтинг до економічних та бізнес-дисциплін. У цьому контексті А. П. Посадський визначає консалтинг як процес, в межах якого клієнт отримує професійну допомогу у вигляді поради [11].

Щоб охарактеризувати поняття «політичний консалтинг», розглянемо різні точки зору, які висловлені західними і вітчизняними дослідниками.
Перші спроби теоретичного осмислення політичного консультування були здійснені американськими дослідниками у другій половині ХХ ст. Л. Сабато у праці «Поява політичних консультантів: нові способи боротьби на виборах» першим почав вивчати це складне явище, використовуючи у своєму дослідженні теоретичні напрацювання у сфері політичної комунікації та провів багато глибоких інтерв’ю з відомими представниками політичного консалтингу в США. Результатом наукових пошуків ученого стало чітке визначення політичного консультування як не просто інституту, що поєднує експертів у галузі політичної комунікації, а й ефективного менеджменту політичних кампаній [19, с. 24]. Політичний консультант – це професіонал виборчої кампанії, який працює на кандидатів різних політичних орієнтацій і проводить сотні виборчих кампаній [21, с. 156].
Зверніть увагу, що поглибив та методологічно наповнив сутність політичного консультування ще один відомий американський дослідник Д. Німмо. Він зазначає, що за спиною публічних політиків завжди стоять люди, які забезпечують підготовку і проведення кампаній завдяки своїм організаційним здібностям, консультаціям, таланту, інтелекту, знанню нових політичних технологій [4]. Тому політичний консалтинг – це професійна діяльність з приводу організаційного забезпечення політичної кампанії.
Деталізованіше визначення політичного консультування пропонує С. Медвік, який визначає консалтинг як вид діяльності, ініційований політичною кампанією, що передбачає надання послуг та порад на основі експертизи в заданій сфері спеціалізації професіонала і аналіз політичного поля, особливо інформаційно-комунікативного середовища [20, с.25].

Із визначень, запропонованих американськими дослідниками, знаходимо підтвердження того, що політичний консалтинг – це професійна діяльність, пов’язана з проведенням політичної і насамперед виборчої кампанії. Політичний консультант, своєю чергою, має володіти певними особистісними якостями та здібностями, що визначають його компетентність у сфері політичного консалтингу.
Розвиток політичного консалтингу в країнах Центрально-Східної Європи розпочався дещо пізніше і відбувається повільніше порівняно із західним досвідом і припадає на 90-ті роки ХХ ст.
Тому ми згрупували трактування політичного консультування, запропоновані вітчизняними дослідниками, виділивши такі підходи до визначення цього поняття:
1. Політичний консалтинг як мистецтво. Такої точки зору дотримується О. А. Матвєйчев, який дає деяку опоетизовану характеристику фахівців у галузі політичного консалтингу. На його думку, політичний консультант – це митець-технолог, який виконує функцію посередництва між народом і політиком [6, с. 7]. Тому фахівці у сфері політичного консультування мають володіти певними особистісними якостями та креативними методиками, які свідчать про їхню компетентність та постійне прагнення до вдосконалення своєї діяльності.
2. Політичний консалтинг як професійна діяльність у політичних кампаніях. Ключовим аспектом цього підходу є участь фахівців у виборчій кампанії. О.Г. Морозова характеризує політичне консультування як «професійну діяльність з приводу інтелектуального та організаційного забезпечення політичних кампаній за допомогою створення і реалізації високоефективних технологій, здатних компенсувати слабкість традиційних партійно-політичних методів реалізації лідерства, мобілізації підтримки, здійснення інформаційно-пропагандистської, доктринальної, символічної функції кампаній» [8]. На думку М.С. Юханова: «... політичне консультування передбачає інтелектуальний супровід політичних кампаній, які являють собою реалізовану на визначеному відрізку часу сплановану публічну подію щодо легітимізації або делегітимізації влади політичного актора за допомогою застосування комунікативних технологій» [19]. Інтегруючи зазначені вище підходи, Р.Ф. Латипов і В.Ю. Романов визначають політичний консалтинг «...як сферу професійної діяльності з інтелектуального забезпечення політологічного, інформаційного, соціологічного, психологічного, іміджевого, юридичного, організаційного і фінансового аспекту підготовки і проведення виборчої кампанії» [5].

3. Політичне консультування як процес надання професійної допомоги суб’єктам політики у досягненні поставлених цілей та завдань. Дослідниця К.В. Єгорова-Гантман розглядає політичний консалтинг «як процес, за якого професіонали допомагають політикові чи політичній партії знайти найефективніший маневр чи виробити стратегію поведінки, яка приводить до успіху у політичній чи суспільній діяльності» [3]. Г.В. Пушкарьова під політичним консультуванням розуміє «процес надання професійної допомоги політикам-практикам у виконанні ними наперед визначених політичних завдань». Подібної думки дотримується А. І. Соловйов, який вважає, що сучасне політичне консультування – це «різновид професійної допомоги керівникам і персоналу політичних організацій (клієнту) у виконанні іх спеціалізованих завдань на основі зменшення ризиків їх ділової діяльності» [13, с. 2]. Ф.І. Шарков окреслює політичний консалтинг як професійну діяльність спеціалістів, які забезпечують індивідів і групи людей інтелектуальною підтримкою в досягненні поставлених ними політичних цілей [17]. Українські науковці С. Телешун і А. Баронін характеризують політичне консультування «як процес надання спеціалістом або групою спеціалістів у галузі політики порад суб’єкту, що приймає політичні рішення з питань його професійної діяльності» [15].

4. Політичний консалтинг як консультування професійних клієнтів з широкого кола питань соціально-політичного характеру. Приклад широкого визначення політичного консалтингу наводить А. М. Пронін. На його думку, політичний консалтинг – це професійне консультування з питань політики і влади, економіки, права, ЗМІ, етноконфесійних проблем [13].

5. Політичний консалтинг як сфера оплачуваних послуг. Тенденція до такого означення характерна для США, де політичний консалтинг є специфічним різновидом бізнесу, ринок якого на початку ХХІ ст. оцінювався у 6 млрд. доларів. З цього приводу В.Е. Гончаров розглядає політичний консалтинг як сферу оплачуваних послуг спеціалістів у галузі конкурентної політики, зокрема виборчих кампаній [2, с. 7] О.П. Берьозкіна зазначає, що політичний консультант – це радник у статусі рівноправного партнера політика на усіх етапах проведення передвиборчої кампанії [3, с. 3]. Партнерський статус політичного консультанта відображає його особисту зацікавленість у досягненні кінцевої цілі – перемоги на виборах.
6. Політичний консалтинг як науковий напрям у дослідженні професійної політичної діяльності. На думку С.А. Маркова, політичний консалтинг з моменту своєї появи виділився в особливу сферу професійної діяльності [7]. З цього приводу дослідники О. Ситніков, І. Огарь, Н. Бахвалова трактують політичне консультування «...як науковий напрям, що вивчає діяльність, забезпечує потреби суспільства, виділених груп й індивідуумів у досягненні цілей, спрямованих на зміну існуючої соціально-політичної ситуації» [12, с. 17-20].

Одним із підходів до визначення сутності консалтингу є його розуміння як менеджменту, що означає передусім управління в сфері економіки та підприємництва. У понятті «менеджмент» об’єктом управління виступають ділові процеси, які водночас зумовлюють специфіку консультування.
Зверніть увагу, що в методологічному плані виникає плутанина в диференціації визначень політичного консультування та маркетингу, які доволі часто використовуються як синоніми. Як відомо, маркетинг орієнтований на управління вибором громадян та схильний до маніпуляції громадською думкою, функціонує в конкурентних умовах і пропонує систему комунікацій із зворотним зв’язком [18, с. 44]. Однак політичний маркетинг, на відміну від політичного консультування, орієнтується на взаємовідносини «виборець – кандидат», тоді як ядром політичного консалтингу, на нашу думку, є взаємовідносини «клієнт – консультант», їх оптимальна взаємодія. Тому можемо констатувати, що галузево ці поняття тісно пов’язані, але принципова відмінність між ними полягає у тому, що політичний маркетинг є одним із поширених, але не єдиних видів діяльності політичного консультування, в якому домінує рекламний компонент.
Якщо визначати роль політичного консалтингу у системі зв’язків із громадськістю або «паблік рилейшнз», то варто зазначити, що політичний консалтинг – це новий специфічний феномен розвитку сучасного суспільства, орієнтованого на високорозвинені інформаційні технології, створює принципово нові можливості інформаційного контролю і підвищує ефективність інформаційного впливу [10, с. 88]. На нашу думку, піар як і політичний маркетинг є технологічним аспектом, що характеризує політичний консалтинг.
Щоб дати відповідь на питання про професіограму політичного піар-консультанта, проаналізуйте 10 заповідей Жака Сегела:

"Політична реклама – не диво і не засіб для великомасштабних маніпуляцій. Це всього лише набір технологій. Мені залишається тільки правильно їх підібрати" Жак Сегела

Жак Сегела один з найвідоміших політичних консультантів (політтехнологів) в Європі, він привів до перемоги таких президентів як Франсуа Міттеран (2 рази), Александр Квасневський, Йожеф Антал, Франц Враницький та багато інших.

Ось десять заповідей Жака Сегела, які вже стали хрестоматійними:

1. Голосують за людину, а не за партію.

2. Голосують за ідею, а не за ідеологію.

3. Голосують за майбутнє, а не за минуле.

4. Голосують за образ соціальний, а не політичний.

5. Голосують за людину-легенду, а не за посередність.

6. Голосують за долю, а не за повсякденність.

7. Голосують за переможця, а не за невдаху.

8. Голосують за достовірність, а не за фальш.

9. Голосують за активність, а не за пасивність.

10. Голосують за себе, а не за кандидата.

Головний принцип, на думку Сегела, все-таки один: "Став на переможця". "Можу вам дати рецепт: щоб перемогти, досить вибрати того кандидата, який переможе", — говорить він.

Візьміть до уваги, що ключовою складовою політичного консультування є «іміджмейкінг», що дослівно перекладається, як «створення іміджу». Іміджеві характеристики клієнта є невід’ємним елементом у політичному консультуванні. Проте відмінність політичного консультанта і іміджмейкера полягає насамперед у вузькості спеціалізації останнього, адже функції політичного консультанта не вичерпуються тільки побудовою політичного іміджу.

Треба відзначити, що складність визначення сутності політичного консультування полягає у неоднозначності терміна «консалтинг», що розглядається у рамках співвідношення психологічного, управлінського та економічного аспектів.

До того ж, синтезуючи увесь спектр підходів до політичного консультування, доходимо висновку, що у широкому значенні політичний консалтинг – це професійна діяльність з приводу надання різноманітних послуг суб’єктам політики. У вузькому значенні політичне консультування – це процес взаємодії політичного консультанта та клієнта, націлений на конкретний результат (прийняття того чи іншого політичного рішення, побудова політичного іміджу, визначення стратегії і тактики виборчої кампанії) за визначений період їхньої співпраці.

На сучасному етапі професіоналізації політики зацікавленість у науковому дослідженні політичного консультування зростає у світовому масштабі. У США та країнах Західної Європи політичний консалтинг знаходиться на етапі інституалізації; підтвердженням цього є створення Міжнародної асоціації політичних консультантів та Європейської Асоціації політичних консультантів. Серед найвідоміших центрів професійної освіти політичних консультантів необхідно відмітити Школу політичного менеджменту Університету Джорджа Вашингтона The Graduate School of Political Management, The George Washington University) і Програму вивчення політичних кампаній Університету штату Флорида (Political Campaigning, University of Florida) [2, с. 124].
Якщо порівнювати розвиток політичного консалтингу з зарубіжними досвідом, то в українській практиці можна відзначити поступовий розвиток політичного консультування, який ще не настільки характерний для загальнонаціонального рівня, а швидше для окремих регіонів, де політичні консультанти об’єднуються й утворюють власні консультаційні центри, в такий спосіб розвиваючи власні уміння та досвід.

Підвищення значення політичного консультування як засобу професіоналізації політики в Україні у майбутньому сприятиме становленню конкурентних ринків політичних консалтингових послуг, що спонукатимуть суб’єктів політики до постійного вдосконалення. Також визначення компетенції політичних консультантів на професійному рівні дасть змогу створити дослідницькі інститути, які розглядатимуть наукову та методологічну бази стратегії проведення виборчої кампанії та державної політики загалом.

( Контрольні запитання та завдання:

1. Дайте визначення політичного консультування, проаналізувавши дефініціїбагатьх вчених. Кого ви вважаєте першими політичними консультантами? 
2. Які види політичних консультантів вам відомі?

3. В чому полягає різниця між PR-менеджером, PR-консультантом, політичним технологом, радником?

5. В чому полягає актуальність етики в політичному консультуванні?

6. Які найбільш вдалі політичні PR-кампанії ви знаєте?

7. Які найбільш провальні політичні PR-кампанії ви знаєте?

8. Які соціально-економічні та політичні умови сприяли зародженню сучасного політконсалтингу?

 9. Охарактеризуйте американський та європейський (французький) підходи до політичного PR-консалтингу.
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Тема 4. Політичний PR у контексті політичних систем – (на самост.опрацювання)
План

1. Класифікація політичних систем.

2. Політичний PR у контексті політичних систем.
Ключові слова: політична система, закриті й відкриті політичні системи, тоталітарні політичні системи, авторитарні і демократичні, комуністичні системи, авторитарно-радикальні, традиційні політичні системи, популістські політичні системи, авторитарно-консервативні політичні системи, англо-американська політична система, європейсько-континентальна політична система, доіндустріальна й частково індустріальна політична система.
Методичні рекомендації:

Вивчаючи питання, зверніть увагу на такі тези:

Роль політики у житті суспільства обмірковується американським політологом Д. Істоном у теорії політичної системи. За його визначенням, політика є «вольовим розподілом цінностей». Воно здійснюється політичною системою, яку можна розглядати як сукупність взаємодії щодо розподілу ресурсів і цінностей. З цієї точки зору, політична система є складним механізмом формування влади в суспільстві.

Поняття «політична система» використовується для характеристики відносин між державою і суспільством, між різними суб’єктами на не державному рівні.

Сучасна теорія держави і права приділяє велику увагу політичній системі суспільства, розглядає її як об’єктивну єдність різних соціальних інститутів, взаємних зв’язків певного характеру.
Фактори, що чинять вплив на політичну систему суспільства, досить багатопланові. Серед них не лише організація державної влади, не тільки власне політичні утворення (партії, політичні рухи й інші громадські організації), їх боротьба за владу, за використання у своїх інтересах інститутів держави, у тому числі армії, поліції, органів управління, засобів масової інформації тощо, а й інші, глибші структури цих факторів.

Для політичних систем різних суспільств одним із важливих системоутворювальних факторів є стратегія виживання в умовах глобальної економічної, екологічної, демографічної та інших криз.

Багатоманітність політичних систем, що існують у сучасному світі, свідчить про те, що на процес їх формування й функціонування також впливають такі фактори, як: історичні традиції, культура, економічний розвиток, розвиток громадянського суспільства тощо. Переважання тих чи інших факторів обумовлює їх особливості.

Варто відзначити, що типологія політичних систем здійснюється на підставі врахування різних ознак:

1. Класифікація політичних систем на підставі характеру взаємовідносин політичних систем із зовнішнім середовищем. За цим критерієм виділяють закриті і відкриті політичні системи. Закриті – мають обмежені зв’язки із зовнішнім середовищем, є самодостатніми, не сприймають цінностей інших систем, тобто ресурси розвитку знаходяться у їх середині. Відкриті системи активно обмінюються ресурсами із зовнішнім світом, успішно засвоюють передові цінності інших систем, є рухливими й динамічними.

2. Класифікація політичних систем за політичним режимом, тобто на підставі характеру і способів взаємодії влади, особи та суспільства. За цим критерієм виділяють тоталітарні політичні системи, авторитарні і демократичні. Тоталітарна система характеризується повним підкоренням особи і суспільства владі, регламентацією та контролем за всіма сферами життя з боку держави. Авторитарна система заснована на необмеженій владі однієї особи чи групи осіб при збереженні деяких економічних, громадянських, духовних свобод для громадян. Демократична система передбачає пріоритет прав особи, контроль суспільства над владою.

3. Класифікація політичної системи за змістом і формами управління. За даним критерієм розрізняють:

– Ліберальні демократії, у яких прийняття політичних рішень орієнтовано на реалізацію цінностей індивідуалізму, свободи, власності.

– Комуністичні системи, чи авторитарно-радикальні, спрямовані на цінності рівності, соціальної справедливості.

– Традиційні політичні системи, спираючись на олігархічні форми правління, орієнтовані на нерівномірний розподіл економічних ресурсів і соціальних статусів.

– Популістські політичні системи переважають у країнах, що розвиваються, використовують авторитарні методи правління і прагнуть до більшої рівності щодо розвитку благ.

– Авторитарно-консервативні політичні системи мають на меті збереження соціальної і економічної нерівності, обмеження політичної участі населення.

4. Класифікація політичних систем за типом політичної культури і розподілом політичних ролей. Цей критерій дозволяє розрізняти:

– Англо-американську політичну систему, яка характеризується високим ступенем розподілу політичних ролей і функцій між учасниками політичного процесу: державою, партіями, групами інтересів тощо. Влада і вплив розподілені між різними ланками політичної системи. Ця система функціонує у рамках однорідної культури, орієнтованої на захист загальновизнаних у суспільстві ліберальних цінностей: свободи, безпеки, власності тощо.

– Європейсько-континентальну політичну систему, що відрізняється різноманіттям політичної культури, наявністю національних культур протилежних орієнтацій, ідеалів, цінностей, властивих якому-небудь класу, етносу, групі, партії. Розподіл політичних ролей і функцій відбувається не в масштабах суспільства, а усередині класу, групи, партії тощо. Однак наявність різних структур не заважає злагоді у суспільстві, оскільки є загальна культурна основа – ліберальні цінності.

– Доіндустріальну й частково індустріальну політичну системи, які мають змішану політичну систему. Вона складається з місцевих політичних субкультур, в основі яких містяться цінності клану, роду, общин, племені. У таких умовах знайти злагоду і компроміс практично неможливо. Інтеграція суспільства за допомогою насильства призводить до концентрації влади і впливу в руках вузького кола осіб.

– Тоталітарну політичну систему, що функціонує на основі пріоритету класових, національних чи релігійних цінностей. Влада сконцентрована в руках монопольно правлячої партії чи групи осіб, характеризується контролем всіх сторін життєдіяльності суспільства та індивіда.

Сучасну політичну систему в Україні ще багато у чому характеризують риси перехідного періоду. В ній до деякої міри зберігаються певні елементи системи радянського типу, хоча з’явилися й почали функціонувати нові політичні інститути. Політична система в сучасному українському суспільстві має ряд відмінних особливостей. Перш за все, у її інституціональній підсистемі є політичний акцент у перерозподілі владних повноважень на користь виконавчих органів і суттєве обмеження функцій законодавчих інститутів влади. Останні практично позбавлені можливості здійснювати контроль за діяльністю виконавчих органів.

Українська політична система ще не завершила формування демократичних ідеалів, ціннісних норм, визнаних у суспільстві. У зв’язку з цим її можливості інтегрувати суспільство, забезпечити єдність і стабільність досить обмежені. Слабка інтегрованість в українську політичну систему різноманітних груп, партій, рухів знаходить прояв у тому, що політичні сили мають обмежений доступ до процесу прийняття рішень. Посттоталітарну систему як механізм влади сьогодні точніше називати закритою, ніж відкритою. Недоліком політичної системи України є також її слабка реактивна здатність. Зокрема, вона не завжди своєчасно і адекватно реагує на існуючі та виникаючі інтереси і потреби населення. Сьогодні найбільш актуальною проблемою є формування надійних механізмів соціального зворотного зв’язку, підкорення держави контролю з боку громадянського суспільства.

(Контрольні запитання та завдання:

1. Які політичні системи вам відомі? 

2. Як можна схарактеризувати політичну систему в Україні? Що треба зробити в сфері політичного піару, щоб наша країна стала повністю демократичною й відкритою до діалогу?
3. Чи вірно твердження, що тоталітарні системи не потребують PR-супроводу?
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Тема № 5. Особливості PR діяльності в провідних політичних системах. PR та прийняття політичного рішення 

План

1. Особливості PR діяльності в провідних політичних системах.

2. PR для монархії.

3. PR заходи для комуністичної ідеології.

4. PR при тоталітаризмі.

5. Медіацентрована демократія.

6. PR-демократія.

7. Культ особи як продукт PR-технологій.

8. Етапи прийняття політичного рішення. 
Ключові слова: медіацентрована демократія, PR-демократія, культ особи, PR для монархії, PR заходи для комуністичної ідеології, PR при тоталітаризмі.
Методичні рекомендації:

Проаналізуйте особливості піару для монархії на прикладі Британії:
Британська королівська родина зараз знову в об’єктиві уваги всієї планети. Так, у 2013 р. за [image: image1.jpg]Komymiam  Comjaniam  JliGepaniam  Kouceppatuam  ammam



 пологами принцеси Кембриджської Кейт Міддлтон стежила вся планета, завдяки повсякчасним зведенням новин ми були в курсі всього, що відбувалося в лікарні св. Марії. Деякі ЗМІ розповсюдили фото «псевдопершого» сина на руках у Принца Вільяма 7-річної давності, а популярна британська газета The Sun з нагоди народження спадкоємця одноразово вийшла як The Son.
Планета була в ейфорії. Миле блакитне в білий горошок плаття Герцогині Кембриджської від Jenny Packham проголошено «хітом сезону». А первісток молодої королівської сім’ї, не встигнувши сказати перше слово, став найпопулярнішою дитиною в світі.

Спробуємо поміркувати, що ж робить монаршу родину такою популярною?

1. Причина колективного «несвідомого». Напевно ніхто не сперечатиметься з тим, що люди хочуть вірити в добру казку про Попелюшку і принца, які одружилися, жили довго і щасливо. Тому реаліті-шоу про життя королівської династії викликає бурхливий інтерес громадськості і щире співпереживання.

2. Причина соціально-економічна. Як не крути, але члени королівської сім’ї Великобританії мають величезну вагу в політичному та економічному житті країни. І нехай їх думка або слово не є законом, але стає спонуканням до дії.

3. Причина емоційно-психологічна. Новини з життя монархів на тлі катаклізмів, криз, терактів та інших пригод значно виділяються із загальної маси  і викликають позитивні емоції.

4. Причина раціональна. Монархія – консервативна форма правління, а значить постійна. В очах простих обивателів «постійний» – синонім «стабільності» та «комфорту». Президенти та уряди, як правило, змінюються кожні п’ять років, але король або королева править до тих пір, поки живуть.

5. Причина в публічності – по суті основоположна. Вона і тягне за собою всі попередні. Відкритість, готовність висловлювати свої почуття на людях, зробила мегапопулярною принцесу Діану, її синів, які пішли по її стопах в цьому питанні.
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Світові дизайнери приготували лімітовані колекції, компанії та бренди створили нові лінійки продуктів, приурочені до народження вінценосного дитини. А хто-небудь знає приклад, коли компанії міжнародного або локального масштабу «піарилися» подібним чином за рахунок української політичної еліти? Про це варто задуматися ... 
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За минулий рік принц Джордж встиг звикнути до спалахів фотокамер: увага преси була прикута до спадкоємця престолу з перших днів його життя, і впливове видання Vanity Fair справедливо назвало малюка «кумиром ЗМІ, іконою стилю і PR-тріумфом британської монархії». Джордж, який, за словами його дядька, принца Гаррі, своїм шармом і докладністю схожий на молодого Вінстона Черчилля, не тільки сприяв подальшому зростанню популярності його батьків, наслідного принца Вільяма й герцогині Кейт, а й змінив настрої британців до монархії в цілому. Ставлення до сім’ї Віндзор зазнало серйозну кризу в кінці дев’яностих – початку двохтисячних років на тлі розлучення принца Чарльза, загибелі принцеси Діани і низки скандалів більш дрібного масштабу.
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Народження в 2015 р. другої дитини, маленької принцеси Шарлотти, у наслідного принца Вільяма й герцогині Кейт, викликало не менший резонанс. 
Публічним є все: і акт її народження, і хрещення, і перша фотосесія. Матеріали в ЗМІ з цих подій стали новиною номер один, а їх заголовки – є типовим прикладом піар-матеріалів «Унікальні кадри з хрещення принцеси Шарлотти», «Улюблений фотограф принцеси Діани зняв хрестини її онуки Шарлотти». Дівчинка з першого дня також стала загальною улюбленицею ЗМІ та всього світу.
Характеризуючи сучасну соціокультурну реальність, багато дослідників використовують термін «Постмодерн», наголошуючи на докорінних відмінностях між суспільними ідеалами теперішнього та пройдешнього часів, умов функціонування суспільства, інтенсивному прояві соціальних та політичних проблем нової якості тощо. З точки зору комунікації, людина політична представлена в епосі Постмодерну як існуюча не в світі істини, а в світі символів та ілюзій, і люди використовують ярлики та образи, які надаються медіа, для формування власної системи ідеологічних поглядів. Але, якщо ще досить недавно ЗМІ були фактично четвертою владою, на рівні із законодавчою, виконавчою та судовою, наразі ця теза є досить спірною, а сама позиція медіа неоднозначною.

В цьому контексті можна зазначити дві тенденції. По-перше, наразі ми можемо констатувати зростаючу роль медіа в суспільстві. Так Дональд Свонсон ввів поняття «медіацентрованої демократії», як такої політичної системи, де основна маса політичної активності здійснюється з урахуванням ЗМІ, а суспільство отримує більшість інформації з репортажів, які вони ж і створюють. При цьому більшість фінансування витрачається на телевізійну рекламу або на засоби комунікації та масові рекламні заходи, формування іміджу становиться важливішим за передачу самих політичних повідомлень, вибір політичних лідерів може обумовлюватись їх харизматичністю та телегенічністю, а професіонали в області комунікації відіграють все більш важливу роль в проведені виборчих та політичних компаній. Даррен Дж. Ліллекер, старший викладач курсу політичної комунікації в школі журналістики при Університеті Борнмунта, ототожнює поняття «медіацентрованої демократії» та «піар-демократії» Характеризуючи останню, він уточнює, що більша частина комунікації, що виходить від політичної сили, розроблена з метою переконати суспільство в тому, що політичні стратегії, які проводяться в державі, вірні, закони та судочинство легітимні, і що одна організація більш достойна представляти групи виборців, ніж інша. То ж, як ми бачимо, ЗМІ лишаються плацдармом в боротьбі за владу, але разом з тим останнім часом медіа виступають засобом, прямим чи опосередкованим, вираження народних інтересів. Так, за допомогою соціальних мереж відбувається організація масових мітингів, проводиться збір підписів до петицій в державні органи, а на виборах президента Росії 2012 р. було застосовано відеотрансляцію процедури голосування та підрахунку голосів з метою запобігання фальсифікаціям.

Друга ж тенденція свідчить про зменшення впливу медіа на громадян. Так, зазвичай вважається, що лише 1% від всієї комунікації досягає суспільства без змін, і лише 25%  від цього, тобто 0,25 % від загальної маси комунікації, люди запам’ятовують. Журналістка Брук Гледстоун в співавторстві з художником Джошем Нойфелдом в книзі «Машина впливу» наводять іншу статистику: в 2009 р. згідно опитуванню 60% респондентів звинуватили ЗМІ в необ’єктивності. В опитуванні 1985 р. таких було 45%. Кажучи про причини цього, автори називають такі: комерційний підхід та зосередження на негативних новинах, прагнення зберегти статус-кво та отримати доступ до джерел інформації, що пояснює лояльність ЗМІ до правлячих сил, візуалізація та сюжетність як засоби привертання уваги аудиторії, які призводять до спотворення новин або їх ігнорування.

Характеризуючи ж українські реалії, зверніть увагу, що в ієрархії інститутів із рівнем довіри серед населення медіа стійко займають середню позицію, поступаючись родичам, колегам, церкві та духовенству, армії, а у питанні довіри до ЗМІ думки населення України не збігаються. Причому, частки тих, хто ставиться лояльно до медіа та навпаки не схилен до довіри, спрямовані до деякого балансу. Ця двозначність позиції ЗМІ спонукає до критицизму та сприяє перегляду статусу медіа як винятково успішного засобу ідеологічного менеджменту. Найточніше головну претензію до новин українських медіа сформулював німецький соціолог-теоретик Н. Луман: «У цій сфері мас-медіа поширюють незнання у вигляді справжніх фактів, що повинні постійно оновлюватись, аби підміна не стала помітною». Цю ж тенденцію закріплює й розквіт соціальних мереж. За висловом журналіста Олександра Кулика ми живемо за принципом «можна вірити всьому, крім того, про що повідомляють засоби масової інформації», а віртуальні соціальні мережі перенесли нас у часи усної традиції з домінуванням «середньовічного» типу мислення, коли емоції мають пріоритет над думками, чутки – над інформацією. Н. Костенко, доктор соціологічних наук, виділяє ще два чинники, які негативно позначаються на довірі населення до медіа: уніфікація та стверджувальний характер новин стосовно порядку денного, політичних персонажів та їхніх оцінок явно домінує над представленням різних точок зору, асиметрія в увазі до суб’єктів політичного процесу на користь правлячої еліти та культивація її позитивного іміджу. Розбіжність образів політичної реальності в новинах національних каналів і уявлень аудиторії не може не продукувати імпульси до зростання недовіри щодо медіа та зменшення їх впливу на населення.

Відзначте, що питання ролі та впливу медіа не є однозначним, а всі констатації викликають спростування з боку їхніх інтерпретаторів. Так, з одного боку, ЗМІ мають надто великий вплив і підтримують ідеї, які можуть загрожувати плюралістичній демократії. З другого – вони навпаки підтримують демократію та стимулюють плюралізм. З третього – ЗМІ можуть опинитись під контролем держави та послабити плюралізм. З четвертого – ЗМІ висвітлюють лише те, що самі вважають важливим, тим самим позбавляючи народ можливості отримувати дійсно необхідну інформацію. Більш того, відповідно до теорії встановлення порядку денного, ЗМІ взагалі не можуть вказувати людям, як вони мають думати, вони можуть лише наштовхнути аудиторію на роздуми про певні питання. Але важливо зазначити, що члени аудиторії оцінюють важливість повідомлень на підсвідомому рівні, а комунікація ефективна лише щодо тих, хто спочатку схилен повірити повідомленню. І таким чином ми можемо вважати, що ЗМІ практично не мають реального довгострокового впливу, на справді ж їх вплив розрізнений і фрагментарний, і фактично його не можливо оцінити. Девід Гонтлет навіть стверджує, що замість того, що б припускати, що вплив ЗМІ існує, та намагатися оцінити, чим він може бути викликаний, ми повинні задатися питанням: чому взагалі ЗМІ повинні здійснювати на нас який-небудь вплив?

Культ особи – характеристика специфічного єдиновладдя тоталітарного типу (лат. сult – підпорядкування, поклоніння), історико-соціальне, політичне поняття. Культ специфічного єдиновладдя тоталітарного типу отримав широке розповсюдження в ряді країн світу: Італії, Німеччині, Китаї, СРСР, Румунії, Кореї та ін. В СРСР культ особи пов’язаний з викриттям культу Йосифа Сталіна. Специфічне єдиновладдя тоталітарного типу характерне і для правління в Італії Беніто Муссоліні, в Німеччині – Адольфа Гітлера, в Китаї – Мао Цзедуна, в Румунії – Ніколає Чаушеску, в Кореї – Кім Ір Сена та ін. Корені походження культу треба шукати в культовій, релігійній сфері. Одна з найдавніших і досить розповсюджених форм релігії – обожнювання мертвих. В стародавніх Китаї, Індії, Греції та Римі небіжчикам поклонялись як богам, створюючи особливі обряди і виробляючи те, що отримало найменування культу предків. Схиляння сучасників перед особистим впливом і учнями Будди, Христа і Магомета переросло після їх смерті в їх обожнювання, а культ їх особистостей сприяв виникненню і розвитку релігійних культів, відповідних трьом найбільшим світовим релігіям. Однак в історії немало прикладів надмірного звеличення окремих особистостей і поза релігійною сферою. Це стосується, насамперед, сфери влади, але й не тільки її. 
Відоме схиляння і перед царями, і перед полководцями, і перед знаменитими суспільними діячами. Слово государ у Стародавньому Римі передбачало ставлення, подібне до ставлення рабів до господаря. При Августині щорічно приносилася присяга на вірність всьому, що було й буде зроблене правителем. Всі римські цезарі (після Нерона це родове ім’я стало титулом) мали, по суті, необмежену владу. В тій або іншій мірі ідеї цезаризму укоренилися у вищих ешелонах влади і в Середньовіччі, в період становлення буржуазного суспільства, розвитку капіталістичних відносин в XX сторіччі, вражаючи інколи демократичні суспільства, проникаючи і в революційний рух.

Вкрай максимально завищена оцінка функції і ролі політичного лідера в історії – суть культу особи. Це закономірний результат і одна з передумов тоталітарного ладу, хоча зустрічається і в авторитарних, зокрема, в демократичних державах. В сучасних умовах яскравими проявами тоталітарного культу особи стали культи Кім Ір Сена, Кім Чен Іра в Кореї, Фіделя Кастро на Кубі, Хусейна в Іраку, Кадаффі в Лівії тощо. Радянським народам довелося пережити культ особи Иосифа Сталіна, який став найважливішим атрибутом очолюваної ним тоталітарної диктатури, а надалі став зразком для ряду сталінських і неосталінських культів особи. Будучи одним з керівників Комуністичної партії, а з 1924 р. по 1953 р. і фактичним главою Радянської держави, Йосиф Сталін (1879-1953 рр.) виявив специфічний особистий вплив на розвиток ідеології і практики державного соціалізму. Будівництво соціалізму при Сталіні стало розглядатися як адміністративне, а не соціальне завдання. Партійно-державний апарат перетворений на засіб забезпечення неподільного єдиновладдя, утвердження своєрідного неоцезаризму. 
Соціалістична фразеологія служила лише прикриттям середньовічного тоталітарного режиму в дусі Чінгісхана, Тамерлана, Гітлера, інших тиранів і диктаторів. При цьому заохочувалися довічне його звеличування як батька народів, перебільшення його персонального вкладу в революційні процеси в Радянському Союзі, фальсифікація історії. Водночас жорстко, аж до фізичного винищення, пригнічувалися прояви інакомислення, будь-яких відхилень від генеральної лінії Комуністичної партії, що ототожнюється з суб’єктивними переконаннями Сталіна. Всупереч свідченням партійних ідеологів наступного періоду про несумісність культу особи з природою соціалізму, явища культу особи все ж простежуються в діяльності Микити Хрущова, Леоніда Брежнєва, ряду керівників республік колишнього Радянського Союзу та інших країн реального соціалізму тощо. Парадоксальність ситуації полягала в тому, що всі свої успіхи і досягнення радянський народ несвідомо пов ‘язував з ім’ям Сталіна. Історична практика вперше зустрілася з такою містифікацією, коли в умовах панування соціалістичної ідеології серед широких мас укоренилось ірраціональне, релігійне, за своєю суттю, плазування перед особистістю. 
Після смерті Сталіна почався процес ліквідації антигуманних наслідків культу особи та відродження демократії, який, на жаль, згодом уповільнився, а потім і зовсім загальмувався. Справжня турбота про людей, про їх соціальне самопочуття нерідко підмінялася політичним заграванням, масовою роздачею нагород, звань тощо. Складалася обстановка всепрощення та вседозволеності, знижувались вимогливість, дисципліна, відповідальність, виникали зневажливе ставлення до законів, окозамилювання, угодництво та славослів’я. Дійсна демократія все частіше та більше і в сучасних умовах зводилася до формалізму, людський фактор відсувався на другий план, хоча гасло «конкретна турбота про конкретну людину» повторюється й повторюється майже в усіх офіційних документах, виступах політичних лідерів і керівників тощо.

(Завдання й питання для самоконтролю:
1. Що таке медіацентрована демократія? 

2. Що таке PR-демократія?

3. Опишіть найвідоміші приклади «культу особи» та етапи його формування.

4. На чому побудовані принципи класичної пропаганди?

5. Які фактори впливають на прийняття політичного рішення?

6. Які основні типи прийняття політичного рішення ви можете назвати?

7. Чим політичне рішення відрізняється від адміністративного рішення? 
8. Чому зараз життя королівських родин оповите такою популярністю? Чи можна вважати це політичним піаром цілої країни? Проаналізуйте стиль поведінки, що демонструють найвідоміші королівські сім’ї світу: британська, іспанська, норвезька, датська, з Монако тощо.
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Тема № 6. Політичний медійний менеджмент. GR технології . Політична медійна компанія. 
План
1. Визначення та сутність політичного медійного менеджменту. 

2. Політична кампанія.

3. Зв’язки з громадськістю як ресурс політичного менеджменту. 

4. GR-зв’язки з Урядом. 
5. Політичний лобізм.

6. Політична медійна кампанія: сутність, етапи проведення.

7. Методологія визначення комунікативних методів політичного PR.

8. Класифікація комунікаційних методів створення політичного іміджу в ЗМІ.
Ключові слова: медійний менеджмент, політична компанія, GR-зв’язки, політичний лобізм, комунікаційні методи.
Методичні рекомендації:

Зверніть увагу, що з часів Платона й Аристотеля дослідниками підкреслювалося значення політичної полеміки, свободи слова, публічної риторики для зміцнення і розвитку демократії. Розвиваючи це розуміння важливості комунікації в публічній сфері, Дж. Роллз на початку 60-х рр. ХХ ст. запропонував концепт демократії як комунікативної процедури, яка формує етичну основу для суспільної єдності. Ю.Габермас розвинув цей підхід, а також концепт соціальної дії М.Вебера, створивши теорію публічного простору і демократії як комунікативної дії в цьому. Запропонований Ю.Габермасом концепт політики як активної діяльності, що формує цей простір, і сформульовані ним правила її комунікування створюють основу для аналізу практик політичної комунікації з точки зору проблеми змісту і форми, які в його підході глибоко пов’язані. Але попри велике значення створеної Ю.Габермасом моделі демократичної політики і її комунікування, яку за її вплив на політичну філософію можна назвати класичною, у сучасних публікаціях усе частіше звучать критичні зауваження на її адресу. Ця критика, яка в серйозних дослідженнях жодним чином не є ні «викриттям», ні «деконструкцією», пов’язана з емпіричним досвідом кризового розвитку демократії у кінці ХХ ст. Власне, дослідниками критично оцінюються не самі дискурсивні правила знаходження рішення політичних проблем, розвинуті в теорії Ю.Габермаса. Сумнів викликає спроможність звести сучасну політику з її реаліями глибоких культурних і соціальних розшарувань у суспільствах до нормативної моделі комунікації та комунікативної дії. 
Зазначте, що сучасні реалії політичної комунікації все далі віддаляються від теоретичної норми ідеального дискурсу, вільного від владного примусу і такого, який передбачає активне залучення громадян і формування більшістю прийнятної для меншості раціонально обґрунтованої позиції. Різні впливи владних еліт, поширення маніпулятивних форм представлення політики у сучасних медіа все частіше набувають рис управління волевиявленням виборців. Це викликає певну тривогу за майбутнє демократії. Як твердить А.Бадью: «На фоні сучасних засобів управління населенням Сталін – зі своїми нескінченними рукописними картотеками, масовими розстрілами, агентами зовнішнього стеження в натягнутих на вуха капелюхах, незчисленними таборами і звірячими тортурами – виглядає старосвітським дилетантом» [1, с. 35]. Висловлене відчуття проблемності сучасної демократії та потреби нової якості політики і її комунікації підтверджується рядом досліджень. 
Зокрема, аналізу проблем демократії присвячені роботи Й.Шумпетера, Н.Луманна, Р.Даля, Р.Арона, Д.Сарторі, Н.Боббіо, Д.Дзоло, В.Іванова, Б.Капустіна. Значні проблеми у розвитку молодої української демократії розкривають дослідження Є.Головахи, І.Кураса, Ю.Левенця, Н.Паніної, М.Поповича. Ці автори говорять про проблемність і навіть кризу демократії як результат зниження громадянської активності й пропонують активний пошук шляхів її відновлення. При цьому вони відзначають важливу роль політичної комунікації в зміцненні сучасної демократії, пошуку нових шляхів її розвитку. Такий пошук має методологічно виходити з проблемності демократії не лише в Україні, а й у всьому світі, бачити демократію не як унормовану процедуру, і тим більше не «кінець історії», а як процес, повний протиріч, як історичний ланцюг взаємно переплетених подій. 
Існує й інший ряд досліджень впливів політичної комунікації в рамках дії демократичних процедур та інституцій. Проте специфіка домінуючого інтересу, який полягає у бажанні політиків перемогти на виборах, визначила акценти цього напряму досліджень політичної комунікації. Вони присвячуються переважно методам мовленнєвого, символьного та в цілому інформаційного впливу на виборців, використанню інформаційних ресурсів і технологій для зміни пріоритетів суспільної думки, комунікативним стратегіям медіа, партій і окремих політиків, динаміці інформаційного середовища. Продуктивними для вивчення процесу сучасної політичної комунікації з точки зору електорального успіху є «парадигма задоволення» (Дж.Маклеод, Л.Бекер), «пізнавально-посередницька» модель (В.Евеланд), вивчення процесів медійного формування політичних пріоритетів (В.Блад, Х.Кеплінгер, Е.Роджерс), дослідження глобальних культурних перетворень (М.Кастеллс, Ф.Уебстер), різноманітні моделі впливу ЗМІ (К.Спаркс, Ф.Сиберт, Д.Блумлер, М.Гуревич, Б. Макнейр). 
Інший напрям досліджень, важливий для розуміння процесів розвит- ку самої сучасної демократії, пов’язаний із використанням понять комунікації, контексту ідискурсу для осмислення діалектики суб’єкта/об’єкта в полі комунікаційного впливу (Л.Вітгенштайн, М.Гайдеггер, Х.-Г.Гадамер), для аналізу структур знання і влади (А.Камю, М.Фуко, П.Бурдьє), для раціонального обґрунтування демократії (вже згадані Ю.Габермас, Д.Ролз, а також Р.Даль, К.-О.Апель). Аналізу різних аспектів політичної комунікації в контексті суспільно-політичних процесів, а також формуванню/модифікації під її впливом поглядів на владу, державу і державне управління в українському суспільстві приділили увагу вітчизняні науковці Г.Почепцов, Ф.Кирилюк, В.Кулик, М.Култаєва, О.Токовенко, В.Демченко, Ю.Сурмін, П.Гнатенко, В.Кривошеїн. 
(Завдання й питання для самоконтролю:
1. В чому полягає сутність політичних кампаній? Опишіть їх структуру.

2. В чому полягає сутність політичних медійних кампаній?

3. В чому полягає сутність лобізму?

4. Як виражається лобізм через медіа? 

5. Опишіть класифікацію комунікаційних методів створення політичного іміджу в ЗМІ.

6. В чому полягають GR зв’язки з Урядом?
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Тема № 7. Комунікаційні процеси при формуванні іміджу. Політичний менеджмент та громадська думка

План

1. Тенденції та перспективи розвитку комунікативних методів побудови  політичного іміджу в засобах масової інформації.  

2. Комунікаційні процеси при формуванні іміджу. 

3. Відбілювання іміджу.

4. Політична комунікація в контексті дослідження комунікаційних методів.

5. Медійні методи як чинник формування громадської думки.

6. Інтернет-технології в політичному менеджменті. Політичні мережі. 

7. Створення журналістського пулу. 
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Методичні рекомендації:

Відзначимо особливості інтернет-технологій у політичному менеджменті. Оболонка бренду політичної партії будується за тими ж принципами, що й у комерційного бренду. Ключовою відмінністю є те, що політичну партію на репрезентативному рівні позиціонує конкретний суб’єкт  – політичний лідер, він же – лідер партії. Персоніфікація цілої партії в особі єдиної особистості дає важливі комунікативні переваги у вибудовуванні рекламної стратегії, а особливо, в побудові комунікації з аудиторією.

Ці показники варто поділити на мікросегменти й переносити на реального представника політичного бренду, оскільки, особистість в інтернеті сприймається насамперед як суб’єкт культури [5]. Отже, для інтернет-аудиторії цікавішими є думки, погляди, вподобання окремої людини. Ці чинники й будуть формувати бренд цілої організації, яку представляє суб’єкт.

Відомий журналіст М. Соколов відзначає, що популярність інтернету як комунікативного каналу обумовлена бажанням створити найпозитивніший «Я-образ», в якому нівелюються сигми (негативні атрибути) й виходять на перший план переваги комуніканта [9]. Таким чином, показник «популярність» легко досягається за допомогою традиційних медіа, але для підвищення «лояльності» цільових аудиторій необхідна обробка соціальних медіа, які спочатку створені для багатоканального полілогу. «Персоніфікація», яку надають соціальні мережі, дозволяє піар-технологам краще пізнати свою аудиторію й зблизитися з нею аж до особистого спілкування, чого майже не буває у реальному спілкуванні.

Самопрезентація в соціальних мережах носить, як правило, соціальний характер, що відбивається в демонстрації користувачем на персональній сторінці свого соціального статусу, рівня освіти, соціального оточення. Іншими словами, користувач прагне до максимально успішної інтеграції в соціум шляхом планомірного управління враженням «іншого» про себе.

Треба відзначити, що соціальні медіа для політичного лідера виконують такі функції:

· Репрезентативна функція. Використовуючи дані профілю, візуальне оформлення сторінки й генерований контент користувач є пластичним у формуванні свого «образу» в соціальній мережі.

· Аналітична функція. Широкий набір метрик дозволяє отримувати інформацію про активність аудиторії на сторінці, її демографічні ознаки, а так само збирати інформацію про згадках про користувача [1].

Український політолог В.Бебик виокремлює такі етапи політичного рекламування:
· Вивчення ідеологічних і соціопсихологічних настанов громадян щодо іміджу «ідеального» політичного діяча, інституту тощо, який сформувався на цьому етапі в суспільній свідомості.
· Дослідження характеристик іміджу реального кандидата, який сформований (якщо сформований) громадськістю на основі спонтанних, незрежисованих виступів кандидата на телебаченні, радіо, у традиційній пресі – до початку політичної кампанії.
· Створення (упаковка) іміджу кандидата, який можуть «купити» виборці завдяки проведенню рекламної кампанії.
· Розроблення форм, методів і засобів використання ЗМІ та результатів опитувань у розповсюдженні політичної реклами, базуючись на обраному іміджі.
· Реалізація (продаж) створеного іміджу через засоби масової інформації [2].
Ці функції, як бачимо, дозволяють поєднувати в «образі» політика співвідношення як реальних характеристик особистості, так і проекцію очікувань цільової аудиторії. У свою чергу, цільова аудиторія отримує ілюзорний досвід особистого взаємодії з політиком (за допомогою коментаря або особистого повідомлення, так званого інтерактиву). Таким чином, дистанція між політичним діячем і його аудиторією скорочується та з’являється відчуття «особистої взаємодії».

Відзначимо, що головним для ефективного SMM (просування в соціальних мережах) є якісний контент, тобто власне наповнення, зміст сторінки в соціальних мережах. Професійно підготовлений матеріал викликає довіру користувачів, а це, у свою чергу, сприятиме поширенню цієї інформації серед усіх членів співтовариства (задіюється механізм вірусного маркетингу). За допомогою маркетингу в соціальних мережах можна популяризувати партійний бренд, сформувати політичне співтовариство, підвищити рейтинг, сформувати позитивний імідж, просунути партійного лідера, а також налагодити систему збору пожертв на користь політичної партії.
Отже, висновки очевидні: формування політичного іміджу має переноситися до мережевого простору. Це допоможе підвищити фінансову незалежність політичних партій, адже відомо, що саме реклама на ТБ «з’їдає» до 75% виборчих фондів [3]. Це призводить до того, що партія має шукати фінансових спонсорів для участі у виборах, а в разі перемоги в парламенті сприяє, перш за все, вирішенню питань своїх «донорів», а не виборців. 
Цікавою щодо цього є репліка відомого українського політика Олега Тягнибока під час виступу на львівському соціал-медіакемпі: «Нещодавно один з українських політологів сказав: «Не дуже захоплюйтесь соцмережами та Інтернетом, бо там, як правило, сидять люди, які ненавидять політиків і не ходять голосувати» [10]. Частково погоджуючись, все одно вважаю, що це невірна думка. Хтось може, і не піде голосувати, але це резонансна аудиторія. У подальшому виступі, однак, він ще раз підкреслює важливість соціальних медіа для політикума: «Ті політики, які оперативно, вдало, вчасно навчаться користуватися соцмережами, матимуть перевагу над тими, хто цього не навчиться» [10].
Головне – змінити вельми негативний для світового загалу та народу України імідж політичної влади в нашій державі на позитивний, що можливо тільки через повне її переформатування, подолання кризової ситуації в країні, реалізацію на практиці дієвих ініціатив населення, можливості оперативного розв’язання актуальних проблем та налагодження гідного життя для українського народу, що означає функціонування політичної комунікації не тільки на віртуальному, а й на реальному рівні [4].

Одним із нововведень у політичному житті світового загалу є Gov 2.0. Що ж це таке? Це електронне урядування, спосіб здійснення інформаційних аспектів державної діяльності, заснований на використанні ІТ-технологій. Важливою складовою цього «нового уряду» є соціальні медіа. Цей канал вже широко використовується для неурядових цілей, але ми вже визначили, що саме в політиці, він може відкрити весь свій потенціал та приносити практичну допомогу. Сторінки політиків у соціальних медіа спрямовані на підтримку двостороннього зв’язку з прихильниками (інтеракція), регулярного їх інформування (комунікація), поширення своїх ідей за допомогою наявних прихильників та здобуття нових прихильників.
Nota bene!

Президент США Барак Обама і його команда дуже добре розуміє міць і потенціал цих інновацій, тому він і став президентом США. Так, вибори 2000 і 2004 рр. у США показали, що вже сьогодні глобальна мережа є реальним інструментом у передвиборчих кампаніях. Передвиборний штаб Барака Обами широко використовував соціальні мережі та блогосферу під час передвиборчої боротьби, проводячи організаційну роботу, підвищуючи обізнаність громадян із різних питань і звертаючись до виборців.

Якщо ж аналізувати аспекти впровадження електронного уряду, то активність штабу Барака Обами в області Веб 2.0 значно перекривала активність штабу конкурентів:

· у найпопулярнішій соціальній мережі світу Facebook Барак Обама зібрав у шість разів більше прихильників, ніж Д. МакКейн – 3,4 млн;

· передвиборчі відеокліпи Обами на YouTube досягли 50 млн переглядів із загальною кількістю 14 млн. годин перегляду;

· за час передвиборчої кампанії штаб Обами зібрав і використав 13 млн. е-мейлів;

· під час передвиборчої кампанії Обама обігнав Мак Кейна за кількістю послідовників на Twitter у 28 разів;

· штабом Обами була запущена соціальна мережа MyBO – my.barackobama.com, через яку на підтримку кандидата було зібрано 30 млн. дол. від 70 тис. осіб. А за чотири дні до завершення рекламної кампанії учасники цієї соціальної мережі зателефонували 3 млн. виборців, закликаючи людей у день виборів вийти зі своїх будинків і піти на виборчі дільниці. За час передвиборчої кампанії штаб Барака Обами зібрав в Інтернеті пожертвування на суму півмільярда доларів [4] .

Соціальні мережі нині активно використовуються й іншими президентами й прем’єр-міністрами. Так, відомим є той факт, що час від часу в Twitter і Facebook пишуть президент США Барак Обама і британський прем’єр-міністр Девід Кемерон, скандальний політик Володимир Жириновський і навіть Ангела Меркель.
Соціальні медіа – порівняно новий тип медіа, що досить швидко набув своїх правил гри. Наприклад, дописи, що розміщуються, мають бути чіткими, простими та містити одну тему на один пост. Тож дві тези з одного допису: “вирішив, що балотуватимуся” і “Кличко підтримав Порошенка” – мали би бути розділені на два повідомлення. Дописи мають закликати до чогось, ставити питання, просити поради – максимально ангажувати аудиторію [3].

Колективний або індивідуальний вищий політикум України, розуміючи цінність власної присутності в мережі Інтернет, зареєстровані на сторінках різних соціальних медіа. Натомість користувачі Інтернету одержали можливість прямого спілкування з ними в соціальних мережах, хоча і віртуально. Для людей, які обіймають високі посади, можливість прямого діалогу з народом утверджує думку про них, «як про політичних акторів, які намагаються дослухатися до проблем суспільства, дають можливість кожному звернутися до них і відчути реальну допомогу в разі необхідності» [8]. Отже, прямий діалог пересічних людей – користувачів соціальних мереж із політиками високого рангу має сприяти формуванню їхнього позитивного іміджу.

Соціальні мережі, що є найпластичнішими комунікаційніми каналами спілкування та передавання інформації, наразі наважуються використовувати не більше половини українських політиків. Найчастіше такі посили є виступами стосовно певних актуальних подій в Україні чи світі й зверненнями через соціальні мережі до народу як Інтернет-спільноти. Проте, як свідчать результати дослідження перебування в мережах мерів обласних центрів України в Інтернеті, проведеного Інститутом політичної інформації з 14 по 26 вересня 2013 р., лише 14 з 25 керівників активно беруть участь у соціальних мережах. На разі ситуація поліпшилася, так наприкінці 2014 р. до Фейсбука приєднався міський голова Запоріжжя О.Сін. Вочевидь це було пов’язано з недалекими перевиборами на цю посаду (однак, наступні вибори 2015 р. він програв через власну недолугість і непрацездатність).  
Nota bene!

З іншого боку, Г. Кернес, мер Харкова активно користується соціальними мережами. На його персональному сайті є офіційна сторінка. Кожний бажаючий може ознайомитися з біографією мера, переглянути проекти, галерею та ін. Так, фотографії з повсякденного життя Г. Кернес розміщує на офіційній сторінці «Instagram», і знаходить час для участі в соціальній мережі Twitter та фан-сторінці ВКонтакті. Офіційна сторінка Г. Кернеса в соціальній мережі Facebook висвітлює його політичне життя і репрезентує результати проведених реформ, а офіційний канал на YouTube надає користувачам можливість переглянути різноманітні відеоматеріали. Відзначимо, що вибори 2015 р. він вигрв, причому в першому турі!
Відкритість та безпосереднє спілкування політика в соціальних медіа або блогах позитивно впливають на привабливість його іміджу. Знайомство з інформацією на сторінках того чи іншого діяча в соціальних мережах, спілкування з ним через Інтернет-зв’язок надають можливість презентації його у світовій спільноті, що також є важливим засобом іміджетворення політичної влади.
Nota bene!

У 2014 р. всіма позитивами соціальних мереж уповні скористувалися піар-стратеги передвиборчої кампанії П.Порошенка. Як відзначають М.Дацюк і В. Ільченко: «Найактивніше на початку реагувала сторінка на Facebook: вона повідомила про рішення ЦВК про старт президентської кампанії, про бажання Порошенка балотуватися, про подання документів до ЦВК і нарешті – про офіційний запуск кампанії в усіх соцмережах (Facebook, Vkontakte, Twitter,  Instagram, Google+,Youtube, Одноклассники)» [6]. 

Зараз особиста сторінка Петра Порошенка у Facebook є прикладом інформаційного блогу, де Президент України ділиться подіями своєї політичної діяльності та особистими думками на цей привід. Велика кількість медіа-матеріалів та періодичність публікацій робить сторінку цікавою та регулярно обновлюваною. Однобічна комунікація детально інформує підписників про діяльність президента и аудиторія може з легкістю слідкувати за діяльністю політика. За рік існування сторінки, на ній забрано велика кількість якісних фотографій, відео та досягнута відмітка у 330 тисяч підписників. В середньому, за добу, на сторінці політика з’являється від двох до чотирьох записів.
З часів передвиборчої кампанії, коли в системі ведення сторінки були помилки, багато змінилося. Команда, яка працює з соціальними мережами президента, постійно працює над помилками та вдосконалюється. Тоді, за часів передвиборчої кампанії, лідером у використанні потенціалу соціальних мереж був Олег Ляшко. Він використовував мережу як майданчик для дискусій, підігрівав дискусії актуальним контентом ті легко йшов з аудиторією на контакт. Його законопроекти та дії, часто з’являлися на його офіційних сторінках перш ніж у новинних стрічках. Візити до різних міст та зустрічі з виборцями супроводжувались анонсами на інтернет-сторінках, і все одно отримували відгук навіть не від користувачів інтернету, певно через рекомендації користувачів.

Активно використовували інтернет-медіа саме для формування та закріплення іміджу в основному ті політичні фігури, що донедавна знаходилися в опозиції. Наприклад, сторінка у Facebook Юлії Тимошенко, яка, перебуваючи у місцях позбавлення волі, продовжувала активно оновлюватися. Для наближення влади до громадян було б корисним створити акаунти обласних (регіональних) та місцевих органів влади у соціальній мережі, що спростило б комунікацію населення та інститутів влади, підвищило ефективність та оперативність реалізації громадянських ініціатив і, безумовно, сприяло б утвердженню позитивного іміджу політичної влади в Україні.
Підбиваючи підсумки, можна сказати, що використання соціальних мереж як засобу формування в суспільній свідомості позитивного іміджу політичної влади, ставлення до суб’єкта політики як до професійного учасника політичного процесу, схвалення більшістю громадян електорального віку його діяльності та заручення підтримкою з боку домінуючої частини політичної еліти цілком можливо.

Відзначимо, що імідж кандидата чи політичної партії є досить дієвим засобом впливу на виборців. Тому активне використання соціальних мереж для спілкування між політичними акторами і цільовою аудиторією, особливо під час виборчих кампаній, наприклад, кандидатів у президенти, надає широкі можливості для створення іміджу політика.

Встановлення постійного, нехай і віртуального, зворотного зв’язку в соціальній мережі між владою та частиною населення, яка займає активну громадську позицію, є важливим засобом іміджетворення, адже це репрезентує політика як активного громадського та політичного діяча, надає можливість його презентації у світовій спільноті. При ефективному залученні максимальної кількості населення до участі у творенні політико-економічних та соціокультурних стратегій в державі, реалізації на практиці його дієвих ініціатив та можливості оперативного розв’язання актуальних проблем, що означає функціонування політичної комунікації не тільки на віртуальному, а й на реальному рівні. Не вдаючись до утопічної ідеалізації соціальних мереж як одного із засобів створення іміджу політичної влади, зауважимо, що цей засіб потребує вдосконалення.

(Завдання й питання для самоконтролю:
  1. Які причини формування реальних політичних мереж? 

  2 .Назвіть фактори ефективності при використанні політичних мереж.

  3. Що таке електронний Уряд?

  4. Які ви знаєте урядові портали? 

  5. Порівняйте американську та вітчизняну моделі представництва Уряду та політиків у соціальних мережах.

  6. Змоделюйте футуристичну модель присутності політика в медіапросторі.  

  7. Які тенденції політичного медійного менеджменту ви можете виділити? 

  8. Які тенденції української медійної комунікації ви можете зазначити? 
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Тема № 8. Психологія політичного PR. Дискредитаційні  кампанії та способи боротьби з ними

План

1. Психологія політичного PR. 

2. Створення настанов у політичному PR.

3. Пряма маніпуляція в політичному PR.

4. Медійні ефекти: прайминг та фрейминг.

5. Засоби дискредитації конкурентів в політичному PR.
Ключові слова: маніпуляція, праймінг, фреймінг,засоби дискредитації.
Методичні рекомендації:

Аналізуючи політичні кампанії, візьміть до уваги те, що принципі, виборча кампанія складається з таких же, аналогічних щодо проведення будь піар-кампанії, елементів. Завдання виборчої кампанії по суті ті ж, що й завдання будь-якої піар-кампанії:
· встановити первісні стосунки з цільовою аудиторією;

· створити запам’ятовуваний імідж;

· зміцнити довіру до нього;

· змінити поведінку цільової аудиторії.

Успіхи таких політичних партій, які грунтуються на якісній політичній рекламі або шоуменських якостях лідерів, розробляє команда піарників, тому тут основним працівником має бути креатор, який, проаналізувавши ринок цільової аудиторії, вибудовує певну стратегію й прописує відповідну роль для політичного діяча. 
Nota bene!
Якравим прикладом подібних стратегій поточного політичного піару в українському політикумі раніше був, та й зараз залишається нестандартний імідж привабливого мачо-скандаліста, бізнесмена й «світського лева» Нестора Шуфрича. Під час передвиборчих перегонів активізується його скандальність, а упродовж перебування в парламенті на перший план виходять його мачізм і світськість:
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Починаючи з 2000-х років на сцені українського політичного бомонду конструюється й особливо вдало імплементується в реальність дуже привабливий образ сильної жінки, яка може протистояти всім чоловікам-політикам – Юлії Тимошенко, фактичне втілення міфологеми Великої Матері, оскільки на українському фольклорному ґрунті ця тема є однією з провідних. Так, під час передвиборчих перегонів акценти робляться на силі її духа, любові до батьківщини й професіоналізмі, а упродовж роботи на високих посадах – на вмінні гарно виглядати та приймати серйозні рішення: 
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У 2012 р. з певних причин (перебування її за ґратами з політичних обставин за часів Віктора Януковича) цей образ вирішили замінити й на його підґрунті (з членів тієї партії, «Батьківщини») намагалися створити ще один – Наталії Королевської, використовуючи ті ж самі конструкти: професіонал, сильна жінка, світська левиця, бізнес-леді, чудова дружина й мати, патріотка. Але цей образ провалився, бо, по-перше, це був дорогий піар-бізнес-проект, а, по-друге, копія завжди гірша за оригінал (згадаймо вислів Жака Сегела, відомого французького політтехнолога, «Голосують за оригінал, а не за підробку»). 

Отже, на виборах до Верховної Ради 2012 р. партія Н. Королевської «Україно, вперед!» набирає трохи більше 1%, не потрапляючи до парламенту. Хоча згодом, на виборах 2014 р., змінивши формат, позбавившись власної партій й увійшовши до «Опозиційного блоку», Королевська знову в парламенті: 
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Зараз епатажним і непередбачуваним є образ Олега Ляшка, що найбільше виділяється з-поміж подібних політиків. Його образ придуманий на основі української ярмаркової (або барокової ігрової) культурної традиції – такий собі блазень, справжній український Іванко, з вилами й у вишиванці, який ріже правду-матку й нічого не боїться, а оперує при цьому звичними українськими реаліями: вилами, землею, картоплею, салом: 
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З іншого боку, яскраво феєричними під час виборів 2014 р. показали себе нові образи персонажів «Зоряних війн» Дарта Вейдера, Імператора Палпалатіна, королеви Амідали, Степана Чубакки та Магістра Йоди, перенесені на український грунт засновниками Інтернет-партії України. До речі, невідомо поки, чи є це – жартом молоді, чи це також – чийсь олігархічний піар-проект. Я схиляюсь до другого, хоча задумка дуже якісна й показова на тлі інших претендентів:
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Зверніть увагу, що аналіз сучасних піарівських ресурсів у пострадянській політиці дає змогу зробити висновок, що сучасний піар у багатьох своїх виявах є чорним. Фахівці не одностайні в питаннях, що саме можна уважати чорним піаром і наскільки правомірне його використання. Простежуються дві альтернативні позиції: чорний піар – явище негативне; чорний піар – вищий пілотаж політтехнологій.
Прихильники першої точки зору визначають, що чорний піар – це піар, націлений на дискредитацію конкурента. Причому способи дискредитації можуть бути різними – законними й незаконними, але саме дискредитація є основним показником «чорності» піар-кампанії незалежно від того, наскільки наведена інформація відповідає істині.

На думку тих само політтехнологів, до чорного піару варто відносити надання свідомо помилкової інформації або поширення інтимних подробиць про приватне життя людини, її психосоматичні особливості незалежно від того, наскільки достовірні ці відомості.

Отже, незалежно від нюансів формулювань можна зробити висновок, що чорний піар – це дії, спрямовані на те, щоб заплямувати ім’я іншої людини в очах громадськості. Боротися з ним досить складно: по-перше, в пострадянських країнах ще не вироблене відповідне законодавство (натомість столітня історія західного піару передбачає вирішення подібних питань у судовому порядку); по-друге, чорний піар побудований на принципах сугестії, а змінити ідею, зафіксовану на підсвідомому рівні, досить складно.

При подібному розумінні суті чорного піару неправда розглядається як суттєвий компонент сугестії й прагматична основа чорного піару. Неправда – це й приховання правди, і підміна тези, й необ’єктивна аргументація, і напівправда, й непомірні зізнання в любові. Неправда в чорному піарі – особливий феномен: вона прикривається фактичністю, повинна викликати безумовну довіру. Неправда «розмиває» суспільну свідомість і підриває довіру до влади. 

Відвертість маніпулятивних установок політичного піару зведена в норму. 

( Зверніть увагу!

Маніпулятивні прийоми, що узаконюють неправду:

· принцип брудного канта (обмовити, опорочити когось, поширити чутку, що ганьбить, звинуватити у фінансових порушеннях, плагіаті тощо); 

· принцип дестабілізації (перервати нормальний перебіг подій); 

· принцип закріплення функції (навішення негативних ярликів, тиражування негативних номінацій і формулювань у ЗМІ); 

· принцип запам’ятовування (втрутитися в душу й пам’ять людини, підкорити її енергії та волі маніпулятора); 

· принцип заплямування (публічне приниження, уміло розраховане неправдиве звинувачення); 

· принцип каруселі (втягнути особу, групу осіб, усе суспільство в стрімку карусель, викликати втому, привернути увагу до другорядного, відволікти від головного); 

· принцип капості (знайти «бруд», «забруднити» і нехай потім відмиваються); 

· принцип «понту» (навіяти неправдиве уявлення про себе); 

· принцип павукової поведінки (сплести павутину, розставити сіті, затаїтися й чекати); 

· принцип Аль Капоне (за допомогою доброго слова й погроз можна домогтися більшого, ніж за допомогою тільки одного доброго слова);

· принцип атакуючої патетики (енергійним пафосним натиском поміняти один знак на інший, протилежний, викликати апатію); 

· принцип внесеного занепокоєння (нагадати людині про ситуації, здатні викликати несвідомий страх).

Навмисно перекручена, неправдива інформація з метою заплямувати опонента – також чорний піар. Зазвичай його використовують, коли не вистачає реальних аргументів. Чорний піар розрахований на тих, котрі не визначилися. Його ефективність залежить від сили сугестивного впливу й розміру цієї групи.

У наведеній концепції чорний піар відносять до «брудних» технологій. Політологи запевняють, що грамотний чорний піар здатний відібрати в політика або політичної сили близько відсотка голосів виборців при тому, що партії для проходження в парламент потрібно побороти трипроцентний бар’єр. Дії чорного піару завжди засновані на сугестивних технологіях, які заміняють якісну аргументацію. Яскравим прикладом цього є втрачання голосів у політичної сили «Громадянська позиція (Анатолія Гриценка)», який на президентських перегонах 2014 р. був 4-м, із рейтингом 5,48%, а його партія через кілька місяців на виборах до Верховної Ради не набрала й 4 відсотків (3,11%) (залишившись за бортом Ради). Це стало наслідком інформаційної війни проти нього та його партії українським каналом «1+1», у боротьбі з яким він програв.
Дехто відносить чорний піар до ідеального способу конкурентної боротьби. У Росії цієї концепції дотримується А.Вуйма, відомий піарник, генеральний директор санкт-петербурзького інформаційного агентства «Духовна спадщина», серед західних фахівців – К.Бредмайер, тренер № 1 у галузі комунікативної техніки для всієї німецькомовної Європи. А.Вуйма уважає, що побудований на брехні чорний піар приречений на провал. Найдієвіша стратегія полягає в тому, щоб виявити в конкурента справжній дефект і оголосити про цей факт від імені якоїсь громадської організації. На думку піар-технологів, які дотримуються цієї концепції, білий піар себе ізжив, оскільки саме завдяки білим піарникам у Росії й Україні складається вкрай негативне ставлення до піару як такого. 
У своєму підручнику «Масові комунікації» С. Квіт дає визначення багатьом з теорій, пов’язаних з масовими комунікаціями та медіа, і зокрема праймінгу та фреймінгу:

Теорія праймінгу (1991). Споріднена з когнітивними дослідженнями. Вона передбачає, що поняття, якимось чином взаємопов'язані, поєднуються у певні ментальні структури, так що у разі активування якогось одного поняття активуються і всі інші. Ефект праймінгу (попередньої підготовки авдиторії) залежить від: оцінки індивідуумом ситуації, що сприймається; виправданості, з його погляду, побаченого насильства; ступеня ототожнення себе з персонажем; реальності подій; пов'язаності з попереднім досвідом. Ефект праймінгу розглядається як один із аспектів більших ментальних моделей, які становлять певний набір знань індивіда про світ, його спогадів, вражень, почуттів. Він не завжди усвідомлюється людиною. Існує кілька концепцій, які його пояснюють. Це моделі кошика (найактуальніше "зверху"), акумуляторної батареї (частотність активації) та синоптична модель (недавні враження мають сильніший і короткочасний вплив).
Теорія фреймінгу (1974). Головне припущення теорії Е. Ґофмана свідчить про те, що контекст зумовлює наші дії, поведінку і розуміння. Фреймами є когнітивні структури, які скеровують наше сприймання та уявлення соціальної реальності. Це своєрідні правила гри, які можуть розвиватися. У медіях це принципи відбору - коди наголосів, інтерпретації та презентації. Медійні продюсери зазвичай вживають їх для організації медійних продуктів і дискурсів, вербальних та візуальних. У цьому контексті медійні фрейми дають можливість новинним журналістам, наприклад, переробляти й оформлювати велику кількість різноманітної інформації швидко й унормовано. Вони дуже важливі у кодуванні медійних текстів і декодуванні їх авдиторією. Як дослідницька методологія фреймінговий аналіз вивчає набір певних аспектів проблем, зображень, стереотипів, метафор, стилю, композиції тощо, які використовуються для натяку на специфічну відповідь.
(Завдання й питання для самоконтролю:
1. Назвіть основні особливості політичних маніпуляцій? Що впливає на їхній вибір?

2. Яким чином створюються політичні настанови?

3. Що означає пряма маніпуляція в політиці? 

4. Як застосовується праймінг та фреймінг у політичному PR?
5. Що таке дискредитація в розумінні політичного PR?

6. Які антидискредитаційні методики ви знаєте? 
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Тема № 9. Тексти політичного PR: партійна преса та  програмні документи
План

1. Сучасний український інфотейтмент.

2. Партійні ЗМІ: роль та місце у формуванні ідеології.

3. Суспільно-політичні ЗМІ в політичному PR.

4. Передвиборча програма.

5. Партійний устав.

6. Види програмних промов.
7. Семіотика та сакральність політичних промов. 
Ключові слова: інфотейнмент, передвиборча програма, партійний устав, промова політика , семіотика.
Методичні рекомендації:

Політичний PR характеризується управлінням масовими політичними комунікаціями, що здійснюється за допомогою ЗМІ. Впливаючи на владу, формування громадської думки, ЗМІ є важливим інструментом соціального управління, їхня роль особливо залежить від умов діяльності існуючої політичної системи. PR є важливою складовою частиною державної і недержавної управлінської діяльності, яка покликана забезпечувати взаєморозуміння між тими, хто управляє і тими, хто управляє підсистемами заради підвищення ефективності їх функціонування. Найбільш відомі технічні засоби PR-розповсюдження роз’яснювальних матеріалів черезрізні комунікаційні канали:
– надання суспільству і журналістам всієї необхідної інформації;
– організація і підтримка контактів, перш за все з каналами масової комунікації, які імітують характер довіри;
– створення і підтримка позитивного іміджу своєї структури чи організації.
PR стає все більш ефективним інструментом впливу на громадську думку. PR-фахівці спираються на закономірності спілкування із масовою аудиторією, тому ЗМІ відіграють в PR основну роль [6, с. 98].
Засоби масової інформації є активним і самостійним елементом політичної системи суспільства і в демократичних країнах відіграють роль четвертої влади. ЗМІ являють собою розгалужену мережу установ, що займаються збиранням, обробкою та поширенням інформації. Вони впливають на регулятивно-управлінську діяльність усіх ланок управління, сприяють реалізації цілей політики, пропагують вироблені політичні й правові норми. ЗМІ намагаються звільнитися з-під державного й політичного диктату, але їх незалежність не забезпечує нейтральності. Інтереси певних соціальних сил завжди домінують у викладі масової інформації. Саме з допомогою ЗМІ здійснюється політичний PR як управління політичними процесами. У свою чергу, будучи інструментом управлінняполітичними процесами, PR організовує засоби масової інформації, структуруючи їх діяльністьвідповідно з тими чи іншими політичними завданнями або проблемами [1, с. 243].
Політичний PR, в першу чергу, на думку Г. Почепцова, включає у себе виборчі технології. Г. Почепцов вважає, що сучасна політика все більше стає своєрідним «перформансом» чисто медійної властивості. Перформанс у цьому контексті визначається як «діяльність, вироблена індивідом чигрупою в присутності і для інших індивідуумів або групи». Розробка й застосування технологій зв’язків із громадськістю в ЗМІ є процесами цілеспрямованої діяльності суб’єкта управління в рамках виконання ним певних завдань.
Завдання, яке стоїть перед службами зі зв’язків з громадськістю при роботі з пресою, – досягти максимального числа публікацій PR-інформації. Функція будь-якого PR, в тому числі і політичного полягає, більшою мірою, у використанні ЗМІ для досягнення будь-яких комунікативних цілей. Ступінь політичного впливу ЗМІ залежить від аудиторії, яку вони охоплюють, а також відзасобів, якими володіє конкретний засіб масової інформації. Зараз основними типами ЗМІ є друковані, телебачення, радіо та інтернет. Розглянемо ті з них, які найбільш активно використовуються в політичному PR – преса і телебачення [7, 26].
Виборча боротьба неможлива без застосування особливих способів і прийомів впливу на електорат через ЗМІ. До цих технологій чи способів впливу належать – дезінформація, маніпулювання, поширення чуток і міфів.
Дезінформація – це спосіб психологічного впливу, який полягає у навмисному наданні суперникам або електорату такої інформації, що вводить їх в оману щодо дійсного стану справ. Дезінформація містить у собі використання свідомо помилкових даних і повідомлень. У цьомувипадку вони стають обманом. Межу між дезінформуванням і обманом важко помітити. Основним інструментом дезінформування в стратегічних психологічних операціях зазвичай є – засоби масової інформації – друковані медіа, радіо, телебачення, інтернет-ресурси. Маніпулювання – це спосіб психологічного впливу, спрямований на зміну напряму активності електорату, його ідей, думок, поглядів, який здійснюється настільки мистецьки, що залишається непоміченим ним.
Виділяють три рівні маніпулювання: 
· перший рівень – посилення існуючих у свідомості людейпотрібних маніпулятору ідей, мотивів, цінностей.
· другий рівень – пов’язаний із частковими, малими змінами поглядів на ті чи інші події,процеси, факти, що також впливає на емоційне й практичне ставлення електорату до конкретного явища.
· третій рівень – докорінна, кардинальна зміна життєвих установок шляхом поширення серед виборців сенсаційних, драматичних, надзвичайно важливих для них повідомлень [3, 223–224].
Слово міф у політичних текстах вживається в значенні – «неправдиве пропагандистське твердження». В такому контексті термін міф має виразний негативний відтінок. Міф є формою прояву суспільної свідомості і проектується на всі сфери діяльності, через що виникають політичні, економічні, соціальні та інші міфи.
Дефіцит надійної інформації визначається співвідношенням кількості офіційних повідомлень і ступеня довіри до джерел повідомлень. Використовуються різні PR-методи:
Метод психологічної інверсії. Інформація, яка подається, акцентує увагу на протилежних явищах, особистостях, діях, станах. Зазвичай таким чином подається негативна інформація про те, що може виникнути.
Метод контекстної суперечності. Він полягає у тому, що в інформації закладається певна невідповідність, коли в позитивний за визначенням контекст вставляється негативне повідомлення.
Метод переміщення емоцій. Ґрунтується на можливості «переносу» емоцій, які виникли в одній ситуації, чи у ставленні до певного об’єкта, на інший об’єкт чи ситуацію, що не пов’язані з першими причинно-наслідковими зв’язками. Психологічне переміщення використовується людьми як несвідомо, так і свідомо з метою впливу на інших.
На практиці цей метод застосовується для того, щоб спрямувати обурення, гнів, ненависть або ворожість чи, навпаки, радість, захоплення, ейфорію, натхнення та інше на суб’єкт, який жодним чином не причетний до причин виникнення попередніх емоцій [4, с. 45–46].
Метод образів. Зорієнтований на формування в електорату розумових і чуттєвих образів, явищ, ідей, думок і поглядів того чи іншого кандидата.
Метод «мозкової атаки». Полягає у створенні психологічного тиску на електорат у певний період ведення виборчої кампанії одночасно різними способами, прийомами й засобами. Тут психологічний тиск спрямовується і на свідомість, і на підсвідомість, і на позасвідомість.
Метод штампів. Використовується для нав’язування електорату певних поглядів за допомогою різних штампів: висловлювань, гасел, тверджень.
Метод нейролінгвістичного програмування. Виражається специфічною побудовою тексту розмови чи виступу, який ґрунтується на спеціально підібраних словах, психологічною їх розстановкою, синхронізацією, акцентуацією [12, с. 198].
Спін-майстер – це сукупність процедур, які виступають в якості інструменту роботи із символічним світом, перш за все, зі світом новин. Найчастіше за все спін-майстер чи «спін-лікар» займається виправленням негативних наслідків висвітлення подій у засобах масової інформації [14, с. 48].
PR не стільки розширює можливості використання масових комунікацій, скільки, навпаки, обмежує їх за рахунок особливих технологій контролю і управління інформаційними потоками. Тому деякі автори намагаються трактувати PR як науку управління громадською думкою. Громадська думка формується під впливом інформації та як політичний інститут бере участь у здійсненні влади та стає важливим механізмом прийняття політичних рішень на всіх рівнях. Оскільки вона виступає знаряддям політики, то її формування є сферою боротьби за владу. Саме боротьбу за громадську думку і вважають складовою частиною політичного процесу [2, с. 71].
Як елемент функціонування політичних систем громадська думка є постійно діючим фактором управління, за допомогою якого виконується декілька впливових функцій, а саме: експресивно-контрольна, яка визначає політичну позицію тих або інших спільностей; консультативна дає поради щодо пошуку оптимальних політичних дій; директивна виносить рішення у тих або інших питань, регулює поведінку індивідів, спільностей і установ, підтримує або відкидає ті чи інші уявлення, цінності і норми.
Для того, щоб ці функції були реалізовані, повинен бути гарантований вплив громадської думки на функціонування політичної системи [11]. У цілому громадська думка формується підвпливом усіх ЗМІ. Має на меті привернути увагу громадськості до актуальних проблем. Такого роду інформація є важливим каталізатором процесу формування громадської думки. В цьому контексті важливо підкреслити роль фактографічної інформації. Йдеться про те, що під час розкриття суті проблеми чи питання, відбувається подання яскравих, характерних фактів, прикладів, взірців, котрі вводять слухача (глядача, читача) в проблему. Оскільки масово-інформаційні джерела формують громадську думку через свої аудиторії, то варто зауважити, що більшість із них входить одночасно до складу аудиторії кількох засобів чи джерел масової інформації.
Держава повинна контролювати ЗМІ відповідно до Конституції та чинних законів, щоб нейтралізувати можливі прояви інформаційної шкоди для своїх громадян. ЗМІ не тільки інформують, повідомляють новини, а й пропагують певні ідеї, погляди, політичні програми і, тим самим, беруть участь у соціальному управлінні, забезпечують владі інформаційний супровід. У демократичному суспільстві ЗМІ є компонентами політичної системи поряд із парламентом, виконавчою владою, незалежним судом їх навіть називають «четвертою владою» – не в розумінні «четверта державна», а в розумінні «влада громадянського суспільства». Основні функції масс-медіа в ліберально-демократичному суспільстві: контроль за владою, тиск на владу, встановлення взаємин та довіри між владою й суспільством [10, с.89].
На питання про те, чи є засоби масової інформації владною структурою, може бути названо дві точки зору:
1) ЗМІ – дійсно четверта влада, хоча у них немає апарату насильства, але вони можуть формувати громадську думку;
2) називати ЗМІ четвертою владою – помилка. Це метафора. В державі існує три влади. Четвертої бути не може. Влада – це відповідальність. Коли влада перестає бути відповідальною, вона перестає бути владою [13, с. 143].
У сучасному демократичному суспільстві роль і вплив на суспільство ЗМІ величезна. Та роль, яку відіграють ЗМІ в інформуванні суспільства, дає можливим називати їх «четвертою владою», що символічно ставить ЗМІ в один ряд із законодавчою, виконавчою та судовою владою.
Для відповіді на запитання про передвиборчи програми, ознайомтеся з одним із документів, передвиборчою програмою Петра Порошенка:

Жити по-новому! 

Євромайдан повстав, коли тодішня влада в останній момент відмовилася підписати угоду з ЄС, але то був лише привід. Причина ж у тому, що в народу урвався терпець. На площі й вулиці вийшли люди, які не хочуть і далі так жити, як жили досі. «Так жити не можна!», - сказали вони. Докорінних змін потребують як країна в цілому, так і кожний громадянин окремо. Але ми не зможемо змінити Україну, якщо не змінимося самі, не поміняємо свого ставлення до власного життя і до життя цілої держави. У тому, що країна в такій кризі - є частка відповідальності кожного. Настав час дати чітку відповідь, що значить для нас «жити по-новому»? 

Жити вільно!
Ми, українці, хочемо бути вільними. Тому, будь-які спроби поневолення, зовнішнього чи внутрішнього, отримують від нас гідну відсіч, що доведено Майданом та боротьбою проти російської агресії. 

Свобода народу залежить від способу, у який він взаємодіє із владою. Слід створити дієві механізми громадського, правового і політичного контролю за діями влади. Елементом такого контролю є можливість для громадян отримати вичерпну інформацію про рішення державних органів та органів місцевого самоврядування. Такими ж відкритими мають бути кадрова політика і діяльність кожного чиновника і високопосадовця, його статки й доходи, витрати держслужбовців та їхніх сімей. 

Для того, щоб все це забезпечити, потрібна низка змін у політичній системі. Мій план дій у цій сфері буде наступний. 

Стану гарантом збереження щойно відновленої парламентсько-президентської форми правління, за якої Уряд формується коаліцією фракцій та депутатів. Не претендуватиму на повноваження більші, ніж ті, на які ви мене оберете. 

Забезпечу повне перезавантаження влади. Докладу всіх зусиль у рамках своїх конституційних повноважень, щоб до кінця 2014 року відбулися дострокові парламентські вибори суто на пропорційній основі за відкритими списками. 

Має відбутися децентралізація влади. Громади на місцях отримають більше прав і грошей на реалізацію повноважень. Виконавча влада в областях належатиме не призначеним згори «губернаторам», а виконкомам, сформованих облрадами, обраними людьми. При обов’язковому збереженні та зміцненні єдиного гуманітарного українського простору в мовно-культурній сфері, в освіті, в політиці історичної пам’яті обов’язково враховуватиметься специфіка кожного регіону. Але Україна залишиться при цьому унітарною, соборною державою. 

Міських голів пропонуватиму обирати в два тури, щоб на ці посади потрапляли не випадкові люди, а ті, які мають підтримку більшості громади. 

У якості першочергового внесу до Верховної Ради закон про парламентську опозицію.  

Структура власності ЗМІ стане прозорою, а конкурентне середовище в цій сфері – посилене. Створення суспільного телебачення є на порядку денному як невідкладне питання. 

Окремо наголошую на неухильному дотриманні прав всіх національних меншин. Особливу увагу слід надавати захисту українців Криму та кримських татар як корінного народу Криму. 

Жити вільно – значить і вільно користуватися рідною мовою. Керуватимуся статтею 10 Конституції, яка визначає українську мову як державну, але особливо наголошує на правах російської мови та гарантує вільний розвиток усіх мов. Вважаю за доцільне з метою забезпечення єдності української політичної нації зберегти існуючий статус-кво в мовному питанні. 

Можливість вільно подорожувати до Європи дасть якнайшвидше запровадження безвізового режиму з ЄС протягом уже першого року мого президентства. До кінця ж терміну моїх повноважень розраховую добитися необхідних політичних рішень з боку ЄС та розпочати переговори про повноцінне членство України в Європейському Союзі, щоб жити в «сім’ї вольній, новій». ЄС для нас не ціль, а інструмент, щоб змінити країну і запровадити в ній європейські стандарти. 

Жити безбідно! 
Бідній людині важко бути вільною, тому що над нею постійно висить безвихідна потреба обміняти свободу на хліб насущний. Тому будувати демократію означає творити суспільство заможних людей. 

Україна має все необхідне, щоб забезпечити добробут. Ми вміємо і хочемо жити власною працею, здатні бути творчими та інноваційними, вчимося не бути заздрісними і щиро радіти успіху сусіда чи колеги. Але ми втрачаємо можливості й досі пасемо задніх. Чому? Тому що на відміну від нас країни Центральної та Східної Європи будують економіку вільної конкуренції, нових ідей, ділової ініціативи, наполегливої праці і постійного самовдосконалення. В такій системі найрозумніші, найпрацьовитіші і найенергійніші не ховають свої гроші в подушку, а інвестують їх в нові бізнеси, даючи тим самим роботу і шанс на успіх тисячам і мільйонам своїх співвітчизників.  

Керуючись заповітом «і чужому научайтесь, й свого не цурайтесь», ретельно вивчив і обов’язково використаю позитивні досягнення країн Балтії, Польщі, Чехії, Словенії, Словаччини, Грузії. Маю і власний досвід в економіці як господарник, який свого часу створив чимало робочих місць. Добре знаю, як примножити наше національне багатство та наповнити бюджет. 

Усі політичні програми, які ви досі читали, були про манну небесну, але вона так і не випала. Звичайно, я за збільшення зарплат, пенсій і стипендій. За збереження і примноження всіх соціальних виплат, передбачених чинним законодавством, «дітям війни», «афганцям», «чорнобильцям», інвалідам, одиноким мамам, сиротам. Я за потужні грошові вливання в освіту. За доступність кваліфікованої медичної допомоги для всіх громадян. На все це витрачатимемо гроші, щойно ми їх отримаємо, збудувавши нову економіку. І хоча управління економічними процесами належить до компетенції Уряду, Президент як гарант Конституції, прав і свобод зобов’язаний створити умови для вільної інноваційної економіки та соціальної справедливості. Що для цього треба? 

Реформувати правоохоронну систему (суди, міліцію, СБУ, прокуратуру) – значить, створити передумови успішності всіх змін, в тому числі й в економіці. Тільки незалежний суд може забезпечити захист прав та свобод і недоторканість власності, що важливо для притоку в країну інвестицій. 

Антимонопольний комітет має стати ключовим економічним регулятором. Поле його діяльності – від забезпечення вільної конкуренції у великому бізнесі до гарантій малому підприємництву. Так само це стосується якості та вартості послуг в житлово-комунальній сфері, де теж орудує жахлива монополія. 

Зняти «корупційний податок» на економіку. Соціально відповідальний бізнес має платити податки до бюджету, а не хабарі окремим чиновникам. Кількість податків слід скоротити, ставки – зменшити, всі офшори - перекрити.

Ще на досить тривалий час зберегти систему спрощеного оподаткування для малого та середнього бізнесу. Створити свою справу, взяти відповідальність на себе – це теж жити по-новому. 

Забезпечити доступ української продукції на світові ринки. Якнайшвидше підписати економічну частину Угоди з ЄС (про зону вільної торгівлі) та в стислі терміни реалізувати її положення, які по суті є цілісним планом економічних реформ в Україні. 

Аграрна галузь може стати точкою прориву для української економіки. 

Жити чесно! 
В Україні мають восторжествувати принципи правової держави та справедливості. Ці принципи вимагають наявності прозорої і несуперечливої законодавчої бази, доступного, справедливого, неупередженого і змагального судочинства, невідворотності покарання за злочин,  гарантій дотримання основних прав особи, обмеження втручання держави в приватне і громадське життя. 

Пріоритетними завданнями на цьому шляху сьогодні є:

Антикорупційна люстрація судових, правоохоронних, податкових і митних органів.

Встановлення публічного контролю за призначенням і діяльністю суддів і створення системи їхнього автономного функціонування, незалежного від законодавчої та виконавчої гілок влади.

Формування професійного корпусу державних службовців, їх соціальний захист та посилення відповідальності. 

Усвідомлення, що пропонувати та давати хабар так само аморально, як його вимагати та брати. Утвердження в якості свого роду національної ідеї нетерпимості до корупції. 

Жити безпечно!
Для того, щоб громадяни жили безпечно, новий Президент повинен боронити країну від зовнішньої агресії. Не допустити в суспільстві чвар і провокацій на ґрунті мови, ідеології, релігії. Захистити кожну родину, місто, вулицю від насильства. 

Пріоритетом стануть політична та дипломатична боротьба за повернення тимчасово окупованого Криму, збереження територіальної цілісності України, для чого глава держави повинен чути голос кожного регіону нашої соборної країни.  

Уроки останніх місяців свідчать: Україна сама мусить забезпечити свою оборону. Планую істотне, в рази і порядки, збільшення витрат на відновлення, модернізацію та посилення Збройних Сил та інших структур, від яких залежить захист від зовнішньої агресії. Історія вчить: «хто не хоче годувати свою армію, той годує чужу» або «хочеш миру – готуйся до війни». Часи невиправданого пацифізму минули. Зміцнення обороноздатності країни має стати загальнонаціональною справою, ділом всіх та кожного. Наш ВПК здатний задовольнити більшість потреб армії і дати поштовх реіндустріалізації – відродженню промислового потенціалу України.

Майбутній вступ України до ЄС розглядаю в тому числі і як додаткову гарантію безпеки України в рамках єдиного європейського безпекового простору. 

У той же час, громадяни України не зможуть почуватися у безпеці, поки ми не врегулюємо наші стосунки з Росією. Використаю повною мірою весь свій дипломатичний хист та політичний досвід, щоб забезпечити деескалацію конфлікту, уникнути війни та зберегти мир,  знайти прийнятні способи співпраці з Росією, насамперед економічної – але з урахуванням незворотності нашого європейського вибору та територіальної цілісності України. 

Окремої ваги питання – забезпечення енергетичної незалежності, диверсифікація поставок газу. Зниження споживання енергії – наша спільна справа, яка починається з такої простої дії, як, виходячи, вимкнути світло, а завершується модернізацією підприємств та виробництв із одночасним зниженням енергоємності.

***

Жити по-новому – це покладатися  перш за все на власні сили. За нас нашу роботу ніхто не зробить!

Я вірю, що ми здатні почути й зрозуміти один одного. Здатні об’єднатися заради достойного майбутнього України, заради спільної перемоги.

Бажання і готовність українців жити по-новому - ось основний ресурс національного розвитку і головна запорука успіху. 

Громадська думка орієнтована на задоволення владою своїх вимог, які підтримують ЗМІ. Так народжується концепція «четвертої влади». Прихильники цієї концепції твердять, що ЗМІ є владою, оскільки вони мають здатність досягати угоди у вирішенні суспільних проблем без застосування насильства, сама держава широко користується можливостями ЗМІ, за їх допомогою здійснюється тиск однієї гілки влади на іншу [8, с. 57].
Саме тому одним з найважливіших завдань Української держави після проголошення її незалежності стало формування і забезпечення демократичних засад діяльності ЗМІ. Конституція України, інші законодавчі акти багато уваги приділяють цим проблемам. Зокрема, ст. 34 Конституції України проголошує: «Кожному гарантується право на свободу думки і слова, на вільне вираження своїх поглядів і переконань. Кожен має право вільно збирати, зберігати, використовувати і поширювати інформацію усно, письмово або в інший спосіб – на свій вибір». У Законі «Про друковані засоби масової інформації в Україні» це правило окреслено повніше: «право кожного громадянина вільно і незалежно шукати, одержувати, фіксувати, зберігати, використовувати та поширювати будь-яку інформацію».
З розвитком сучасних PR-технологій, політична PR-діяльність в ЗМІ набула першочергового значення. 
Політичний PR варто планувати як безперервний процес, тому що він несе в собімоделювання іміджу, вплив на громадськість, які можна простежити на прикладі реалізації політичної PR-діяльності в газеті «Вечірня Полтава». Газета «Вечірня Полтава» зареєстрована як обласне, загальнодержавне та міжнародне видання, що значно розширює сферу його розповсюдження. У зв’язку із цим видання викликає відповідну зацікавленість суб’єктів виборчого процессу як вагомий ресурс їх передвиборної агітації. Газета »Вечірня Полтава» регулює питання передвиборчої агітації згідно із Законом України «Про вибори Президента України» та дотримується принципу рівності кандидатів та політичних сил у можливості ведення передвиборної агітації згідно з положенням, яке ухвалила Центральна виборча комісія «Положення про середньозважений показник вартості одиниці друкованої площі та одиниці ефірного часу в ЗМІ для проведення передвиборної агітації в період виборчого процесу з чергових виборів у 2009 – 2010 роках». Відтак, суб’єкти виборчого процесу використовували всі існуючі можливості агітації у газеті «Вечірня Полтава, що не суперечать законодавству України.
Вартість одиниці друкованої площі визначається відповідно до вимог чинного Закону «Про вибори Президента України» для забезпечення кандидатам на пост Президента України рівних умов здійснення передвиборчої агітації з використанням засобів масової інформації. ЦВК разом із Нацрадою з питань телебачення і радіомовлення та Держкомтелерадіо визначають середньозважений показник вартості одиниці друкованої площі та одиниці ефірного часу. Так, Центральна виборча комісія своєю постановою схвалила «Положення про середньозважений показник вартості одиниці друкованої площі та одиниці ефірного часу в ЗМІ для проведення передвиборної агітації в період виборчого процесу з чергових виборів у 2009–2010 рр.».
Положенням, зокрема, передбачено, що середньозважений показник вартості одиниці друкованої площі (ефірного часу) в період виборчого процесу розраховується ЗМІ не пізніше як за 80 днів до дня голосування, за формулою СЗП = = В : К, де СЗП – це середньозважений показниквартості одиниці друкованої площі (ефірного часу), В – це виручка засобу масової інформації відрозповсюдження комерційної реклами за четвертий квартал минулого року, а К – кількість одиниць друкованої площі (ефірного часу), фактично наданих для розповсюдження комерційної реклами. Так, середньозважений показник вартості одиниці друкованої площі газети «Вечірня Полтава» в період виборної кампанії 2010 року був розрахований за наступними даними:
– виручка видання від розповсюдження комерційної реклами за четвертий квартал 2009 рокусклала 108800 грн.;
– кількість одиниць друкованої площі, фактично наданих для розповсюдження комерційної реклами 10422 см.кв.
– середньозважений показник вартості одиниці друкованої площі 108800 : 10422 = 10,44 грн. за 1 см.кв.
При цьому згідно із Положенням ЦВК розмір середньозваженого показника вартості одиниці друкованої площі ЗМІ не може перевищувати розмір середньозваженого показника вартості одиниці друкованої площі відповідно газети «Голос України», Національної телекомпанії України та Національної радіокомпанії України, розрахованого згідно із цим Положенням. За даними розрахунку, газета «Вечірня Полтава» видає наказ про затвердження середньозваженого показника вартості одиниці друкованої площі у виданні для проведення передвиборної агітації в період виборчого процесу з чергових виборів. Відповідно до виборчого законодавства України, незалежно від виду виборів, цей показник залишається незмінним протягом всієї передвиборчої агітації.
Крім того, обмеженням є й термін завершення цієї стадії передвиборчої кампанії, який в українському законодавстві звучить так: «закінчитися передвиборча агітація має о 24 годині останньої п’ятниці перед днем виборів, і поза цими строками будь-яку агітацію заборонено».
Однак на практиці вибори свідчать, що можливості для учасників виборчого процесу привисвітленні своїх передвиборчих позицій виявляються різними.
Так, практично мінімальними були можливості переважної більшості кандидатів та політичних сил використати ресурси ЗМІ під час передвиборчої агітації за рахунок коштів своїх виборчих фондів.
Спірним залишається на сьогодні й твердження щодо прихованої політичної реклами у ЗМІ. Адже на шпальтах видання «Вечірня Полтава» всі матеріали передвиборчої агітації розміщувалися при умові оплати їх лише за кошти виборчих фондів.
Отже, суб’єкти виборчого процесу використовували всі існуючі можливості агітації у газеті»Вечірня Полтава» – це інтерв’ю, виступи, організація «гарячої лінії», інші публікації та повідомлення про партію (блок), кандидата та інші форми, що не суперечать законодавству України.
Усім кандидатам видання забезпечило рівні умови доступу до газети «Вечірня Полтава» приумові певного обмеження свободи слова (наприклад, у випадках закликів до війни, терористичних дій тощо).
Наведемо перелік агітаційних матеріалів, які були опубліковані у газеті «Вечірня Полтава» у рубриці «Політика»:
– «Підтримувати на виборах у Полтаві команду патріотів і професіоналів «закликав лідерпартії «За Україну» В’ячеслав Кириленко» (партія «За Україну»;
– «Нова політика» – це, насамперед, політика активних громад, які готові взяти долю регіонуу власні руки» (Громадський рух «Нова політика»);
– «Я – людина безкомпромісна й ніколи від своїх правових позицій не відступлю. Навіть якщо буду у владі…» (партія Сергія Тигіпка «Сильна Україна»);
– «Голосуй серцем, а не гречкою» – «Політикам не треба спекулювати на медицині!» (партія «Батьківщина»);
– «Мета партії «За Україну!» – привести до влади фахівців-господарників»;
– «Сім партій підписали угоду про чесні вибори»;
– «Моя мета – виявити людей, які вболівають за Полтаву» (Партія регіонів»);
– «Держава повинна працювати для людей, а не навпаки» (Партія регіонів).
Цей перелік послуг видання, які розповсюджується на період передвиборчої агітації, середньозважений показник вартості одиниці друкованої площі, не включає в себе виготовлення та друк інформаційних бюлетенів і агітаційних матеріалів (плакатів, листівок тощо) партій та кандидатів.
Висновки. Засоби масової інформації – невід’ємний елемент політичних комунікацій та є однією з найважливіших інституцій суспільства, що спеціально створені для збирання, обробки та розповсюдження інформації. Політичний PR характеризується управлінням масовими політичними комунікаціями, що здійснюється за допомогою ЗМІ. Впливаючи на владу, формування громадської думки, ЗМІ є важливим інструментом соціального управління, їх роль особливо залежить від умов діяльності існуючої політичної системи.
PR розширює можливості використання масових комунікацій задля впливу на громадськудумку. Як елемент функціонування політичних систем громадська думка є постійно діючим фактором управління, за допомогою якого виконуються впливові функції. Велике значення у формуванні й поширенні громадської думки відіграють засоби масової інформації, що володіють потужними можливостями впливу на їх свідомість і поведінку, це дає достатні підстави розглядати ЗМІ як «четверту владу». Четверта влада – словосполучення, які визначають саму пресу і її вплив у соціумі за допомогою різних каналів комунікації.
(Завдання й питання для самоконтролю:
1. В чому полягають особливості політичної медійної риторики?

2. Проаналізуйте видання: «Правда, «Комсомольська правда», «Піонерська правда», «Радянська Україна». Яку ідеологічну функцію вони виконували?

3. Проаналізуйте сучасні партійні видання: «ВВ», «Свобода», «Комуніст» та інші. Чи справляються вони із завданням популяризації ідеології? Які недоліки ви в них бачите?

4. Порівняйте рівень радянських та сучасних українських видань.

5. Чим партійна преса відрізняється від суспільно-політичної?

6. Яким чином можна використовувати суспільно-політичні ЗМІ для формування політичного медійного іміджу? 

7. Що таке інфотейтмент? Як він представлений за кордоном та в Україні?

8. Яким чином можна в спрощеному вигляді донести до виборців складну передвиборчу програму? Проаналізуйте 3-4 програми кандидатів на посаду Президента України.
9. Проаналізуйте структуру та принципи Статут КПСС та Програму КПСС. Порівняйте із статутами сучасних українських партій. 

10. В чому полягає семіотичне та сакральне навантаження політичних промов?  
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Розділ 2. ВИКОРИСТАННЯ ІНСТРУМЕНТАРІЮ ПОЛІТИЧНОГО ПІАРУ

Тема № 10. Діяльність передвиборчого штабу. Методологічне забезпечення виборів

План

1. Передвиборчий штаб: склад, функції.

2. Організаційні функції штабних підрозділів. 

3. Оперативна штабна робота.

4. Агітаційна кампанія. 

5. Вибори та поствиборчий процес.

6. Перманентне проведення виборчих кампаній.

7. Виборчий штаб: функції, склад.

8. Методологічне забезпечення виборів.
9. Ключові слова: передвиборчий штаб, оперативна штабна робота, агітаційна кампанія, вибори та поствиборчий процес.
Методичні рекомендації:

Ознайомтеся з інформацією про передвиборрчий штаб та його структуру:

Під штабом передвиборної кампанії розуміється весь склад осіб, що діють в рамках плану проведення виборних заходів, а також розробляють цей план.
Цей орган перетворює брехня і брехня в правдоподібні форми, підносячи їх на суд виборців. У штабі треба виділити три рівня ієрархії.
Верхній рівень управління відноситься до компетенції самого кандидата, середній належить до компетенції начальника штабу і нижній належить начальникам відділів штабу.

У Додатку 1 наведена типова організаційна структура штабу передвиборчої кампанії без прив'язки до рівня виборів. Це вихідна структура, з якої відповідно до рівня виборів, можливостям і рівня підготовки кандидата і його команди можна конструювати конкретний штаб. При цьому принцип ієрархії, зазначений у попередньому абзаці, зберігається в будь-якому випадку. З метою звільнення кандидата від рутинної роботи, в якій він до того ж нічого не тямить, а також для його повного зосередження на обмані виборців у безпосередньому підпорядкуванні у нього залишаються лише забезпечують органи.

Це секретаріат, радники, порученця, особиста охорона з водієм, психотерапевтична і фізіотерапевтична група і фінансовий відділ (якщо самі фінанси знаходяться під управлінням кандидата). Наступним рівнем ієрархії управління є власне штаб передвиборчої кампанії. Штаб складається з відділів на чолі з начальниками відділів, діючих за планом начальника штабу. Коротко розглянемо призначення та основні функції відділів.

Аналітичний відділ призначений для збору, обробки та узагальнення всіх відомостей, що стосуються виборів. До таких відомостей належать дані про структуру виборчого округу по ділянках, і про характер виборчого контингенту, про органи виборчої комісії і що вони замишляють проти Вас, про підприємства і організації, про політичні пристрасті населення та окремих виборчих груп, ін-формація про конкурентів і їх союзниках, дані про громадських і партійних структурах в межах виборчого округу, реквізити основних ЗМІ і будь-які інші відомості, що мають безпосереднє або опосередковане відношення до виборів.
У складі аналітичного відділу може бути від 2 до 10 фахівців. Оброблена відділом інформація з обгрунтованими пропозиціями доповідається начальнику штабу для обговорення з кандидатом (при необхідності) та прийняття рішення про проведення будь-яких заходів з метою досягнення перемоги.
Цей же відділ є кухнею з виробництва планових акцій, спрямованих, як на адресу виборців, так і в бік конкурентів для виведення їх з душевної рівноваги.
Відділ планування призначений для розробки плану заходів передвиборної кампанії та оптимального графіка роботи кандидата з виборцями у взаємодії з територіальними органами штабу передвиборчої кампанії.
Відділ працює на основі заздалегідь розробленого узагальненого плану, намічаючи конкретні заходи на місцях за погодженням з під-чинення йому територіальними органами. Відділ деталізує і коригує плани роботи кандидата на кожен день, контролює виконання планових заходів і направляє відомості про якість виконаних заходів в аналітичний відділ. Відділ дезінформує конкурентів про план Вашої роботи, тому, що сам відділ необхідно дезінформувати про ці плани. В іншому випадку, весь реальний план дійде до суперників і стане вразливим для їх підступів. 

Організаційний відділ призначений для безпосередньої організації та проведення планових заходів на місцях. Співробітники відділу при проведенні заходу збирають статистичні відомості, узагальнюють інформацію від виборців у процесі безпосереднього спілкування з відвідувачами заходів, з'ясовувати положення (рейтинг) кандидата і конкурентів по даному об'єкту, місцевості і направляють ці відомості через свого начальника відділу у відділ планування та аналітичний відділ. Ці співробітники потрібні, в основному для пускання пилу в очі кандидату, зображуючи бурхливу діяльність по роботі з населенням. Насправді реальна картина далека від хвалькуватих рапортів.

Відділ PR призначений для організації та здійснення зв'язків з громадськими організаціями, політичними партіями і рухами, керівниками підприємств і організацій в межах виборчого округу, а також для встановлення ділових взаємин з територіальними органами державної влади та виборчих комісій.
Співробітники відділу, як правило, перекуплені відразу декількома конкурентами і працюють на свою кишеню. Але не платити їм, значить чекати великої неприємності. Навіть, якщо Ви заплатите їм 200 тисяч, вони візьмуть з Петрова двадцятку, а з Пустова – десятку, тому, що в цьому випадку вони отримають не 200, а 230 тисяч. 

Редакційно-видавничий відділ призначений для підготовки матеріалів для ЗМІ, розробки та видання агітаційних матеріалів, символіки та атрибутики на виступах кандидата і при агітаційних акціях, а також для підготовки виступів кандидата перед виборцями у взаємодії з аналітичною групою і психологом.
Тут завжди панує ділова атмосфера, а на стінах розклеєні карикатури на конкурентів.

Але не спокушайтеся, навряд чи ці карикатури потраплять за призначенням. Ці ж співробітники потайки заготовляють карикатури і на Вас.
Відділ безпеки призначений для забезпечення інформаційної, технічної, фізичної та пожежної безпеки всієї передвиборної кампанії, а також для розробки і здійснення планових та позапланових дезинформаційних заходів.
Якщо Ви побачили на стовпі навпроти Вашого кабінету казна-звідки взялися «електриків», то це може означати:

а) на прохання начальника служби безпеки Вашого штабу знайомий електрик за пляшку вліз на стовп, щоб ввести Вас в оману про те, що встановлюється прослушка. Ваш начальник служби безпеки її негайно «ліквідує»;

б) знайомого електрика надіслав Петров чи пустять, для того, щоб Ви думали, що встановлена прослушка і розмовляли при голосно включеному телевізорі, щоб Ваша розмова було чути на вулиці;

в) на стовпі сидить справжній електрик і змінює лампочку, не треба на нього матюкатися.
Важливе значення має протипожежна безпека приміщень штабу, для чого з складу персоналу призначається штатний або позаштатний відповідальний за цей сектор безпеки, а приміщення комплек-туються засобами пожежогасіння. Цьому начальнику можна доручити підпалити невикористаний тираж газети, заздалегідь приготувавши вогнегасники, щоб не згорів весь штаб. Про «підпалі» треба підняти галас у пресі із звинуваченнями на адресу конкурентів, зробивши спробу привернути до себе увагу і співчуття. Але журналісти все одно візьмуть з Вас за це повідомлення гроші. Крім того, у складі відділу, або окремо може бути юрист або юридична група для забезпечення юридичного супроводу всієї діяльності кандидата, штабу, а також відстеження дій конкурентів і органів виборчої комісії.

Однак автори не рекомендують брати в цей відділ більше однієї людини.
По-перше, вже при двох юристах буде три думки з одного і того ж питання.
По-друге, всі юристи один одного знають. Ваші юристи швидко знюхалися з юристами Петрова і Пустова і заготовлять всім претендентам спільну гидоту з вилучення грошей з Вашої кишені. Але справжня біда прийде, коли всі вони знюхалися з юристами Коваленка, адже там – «московська юридична мафія».
Технічний і Господарський відділи призначені для забезпечення повсякденної діяльності штабу передвиборчої кампанії та проведення заходів за планом компанії. Співробітники цих відділів крадуть куплені на Ваші гроші стільці, столи, плати для комп'ютерів і туалетний папір.

Транспортний відділ призначений для забезпечення доставки матеріалів і вантажів у межах виборчого округу, а також перевезення персоналу штабу на заходи передвиборної кампанії. Транспортний відділ організовує підвезення витратних матеріалів і доставку готової агітаційної продукції на місця, перевезення пересувних засобів агітації, а також мобільних груп контролю в процесі підрахунку дільничними виборчими комісіями голосів на виборчі-рательного ділянках. При цьому водії і автомеханіки крадуть бензин, моторне масло, запчастини та комплектуючі з машин, а часто оголошують про викрадення і самих машин.

Фінансово-розрахунковий відділ призначений для забезпечення фінансування передвиборної кампанії та оплати праці співробітників штабу компанії. Відділ обраховує вартість планових та позапланових заходів, оптимізує витрати і здійснює контроль фінансової дисципліни працівниками центрального штабу та місцевих штабів. Це самий таємний відділ. Тут крадуть Ваші живі гроші. Основною проблемою цього відділу є зберігання «чорного налу». Він дуже вразливий, з точки зору його збереження.

Якщо Ви дасте всі гроші відразу, то їх і вкрадуть все відразу і не зали-нется на кампанію. Якщо будете давати частинами, то їх будуть і розкрадати по частинах. 

Що стосується інших, в тому числі екзотичних відділів, то вони можуть утворюватися відповідно до світогляду й переконання кандидата. Відзначимо лише, що від виборів до виборів такі елементи стають все більш популярними, в тому числі, серед дуже відомих політиків.

Нижнім рівнем ієрархії управління є рівень начальників відділів. Деталізувати їх роботу тут не представляється доцільним. Зазначимо лише самі основні елементи.

Головними з них є територіальні органи штабу. Такі територіальні органи, назвемо їх місцевими штабами, створюються в районах, окремих селищах, селах, на великих підприємствах і в під-їнських гарнізонах для роботи з сім'ями офіцерів і прапорщиків. Залежно від переваг начальника штабу, його стилю роботи ці органи можуть замикатися або безпосередньо на начальника штабу, або підкорятися начальнику відділу планування.

Місцевий штаб функціонально повторює структуру центрального штабу, але в менших масштабах. З урахуванням обсягів роботи та якісного складу функції декількох відділів можуть суміщати один або кілька фахівців. Іноді місцевий штаб не створюється, а його функції в усіченому вигляді виконує один - дві людини.

Місцеві штаби, як правило, працюють відразу на кількох кандидатів, тому з ними треба тримати вухо гостро: в баню не ходити, горілку не пити, спати подалі від їх житла і перевірятися на предмет «жуків» після спілкування з ними.
 Розглянемо основні посади передвиборчого штабу, використовуючи картинки:
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(Завдання й питання для самоконтролю:
1. В чому полягають функції різних штабних підрозділів?

2. Які рівні передвиборчих штабів вам відомі? 

3. В чому полягає послідовність формування штабів? 

(Рекомендована література:
1. Катлип С. Паблик рилейшнз: теория и практика : пер. с англ.. : уч. пос.  / Катлип С., Скотт М., Сентер А., Брум Г. – М. : Издательский дом «Вильямс», 2008. – 624 с.

2. Колесников В.Н. Политический менеджмент : учебное пособие. Стандарт третьего поколения. Для бакалавров / В.Н. Колесников, В.А. Семенов. – СПб. : Питер, 2013. – 336 с.

3. Лиллекер Д. Политическая коммуникация. Ключевые концепты / пер. с англ. / Д. Лиллекер. – Харків : Изд-во «Гуманитарный Центр», 2010. – 310 с.

4. Мехлер Г. Власть и магия PR / Гарольд Мехлер. – СПб. : «Питер», 2007. – 173 с.

5. Почепцов Г. Паблик рилейшнз  для профессионалов / Г. Почепцов. – М. : «Рефл-бук», «Ваклер», 2000. – 624 с.
6. Связи с общественностью в политике и государственном управлении / Под общ. ред. В. С. Комаровского. – М. : Изд-во «РАГС», 2001. – 314 с.

7. Чумиков А. Н. Связи с общественностью: теория и практика : учебное пособие / А. Н. Чумиков, М. П. Бочаров. – М. : Дело, 2003. – 496 с.

Тема № 11. Керування виборчими кампаніями

План

1. Керування виборчими кампаніями. 

2. Зустріч із співробітником партійного штабу.
Ключові слова: РR -кампанія, планування кампанії, агітація, стратегія політичної комунікації.
Методичні рекомендації:

Зверніть увагу, що під стратегією зазвичай розуміється загальна спрямованість, зміст і порядок дій кандидата і його команди по досягненню своїх цілей у виборчій кампанії.
Суть виборчої стратегії полягає в тому, щоб визначити, як максимально збільшити свої переваги і використовувати слабкі сторони опонента, щоб домогтися своїх цілей на виборах. Виборча стратегія завжди базується на діагностиці виборчого округу, виявленні адресних груп населення, визначенні ключових проблем, яким має бути приділено основну увагу, формулюванні цілей кандидата, оцінці ресурсів кандидата і суперників, наборі сценаріїв перебігу кампанії, формулюванні концепції та основних гасел кампанії, вироблення принципів входження в коаліції і т.д.

Виборча стратегія завжди включає кілька обов’язкових елементів:

а) рекламу своєї позитивної програми,

б) оборону там, де кандидат найбільш вразливий,

в) викриття недоліків суперників.

Якщо стратегія виборчої кампанії вибудовується як пошук відповіді на питання, що треба робити, то тактика – як треба діяти, щоб досягти поставленої мети.

Призначення тактики – проінформувати населення про кандидата, основні цілі його програми, сформувати у виборців думки, судження, переконання, оцінки, установки, які будуть орієнтуватись на підтримку саме цього кандидата.

Розробка тактики починається за рік до дня голосування. Цей процес передбачає:

1. РR-кампанію.

2. Планування кампанії. Організація штабу і написання всіх можливих планів. Чим більше інформації зібрано на даному етапі, тим легше буде проведення роботи на 3 етапі

3. Агітацію.

- Створення гасла, тобто короткого звернення до виборців

- Підготовка та розповсюдження політичної реклами

- Організація виступів кандидата перед виборцями

Стратегія політичної комунікації при проведенні виборчої кампанії передбачає наявність об’єднуючого стрижня – слогана. Слоган, в ряді випадків його називають гаслом або девізом, займаючи центральне місце в політичній рекламі, є афористичним втіленням її ідеї. Він розрахований на кількаразове повторення в різних ЗМІ, підключених до виборчої кампанії. Його вибір залежить від безлічі факторів, що визначають стратегію в цілому: від того, кому адресується повідомлення, від того, чому рекламісти вирішать віддати перевагу - особистості кандидата або його платформі, від того, що вимагає політична ситуація і чого чекають виборці – нових людей або нових рішень.
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Наприклад, в 1981 р. Ф. Міттеран досяг успіху в боротьбі за президентське крісло за допомогою вдалого слогану «Спокійна сила», який був йому обраний радником із реклами Ж. Сегела. Тоді ще міцний, грунтовний Ф. Міттеран показався виборцям більш здатним впоратися зі складною в той час економічною ситуацією в країні, ніж його супротивник – інтелігентний,  крихкий 
Ж.Д‘Естен, образ якого за всіма параметрами був, здавалося, переважаючим.

Ефект впливу слогана короткий, і він не може замінити собою політичну програму і гарантувати успішні вибори. До того ж не рідко слоган виявляється банальним. Наведемо приклад слоганів президентської кампанії 1995 р. : «Президент, який вам потрібен», «За нами майбутнє», «В ім’я змін», «Президент усіх французів».

Логіка суспільства комунікації полягає в розширенні потоку інформації між владою і громадянами з метою нормального функціонування демократії та участі всіх членів суспільства у прийнятті рішень, розуміючи їх зміст і значення. Однак у сучасній Франції влада має тенденцію виключити громадян з процесу обміну інформацією, а громадяни не завжди довіряють владі.

Франція, можливо, єдина демократична країна, заборонила публікацію зондажів за 15 днів до початку виборчої кампанії. Таким чином, громадяни не мають інформації про стан громадської думки. Проте ті, хто в змозі оплатити проведення зондажу, мають можливість знати реальний стан справ. Прихильники заборони публікації зондаж вважають це пересторогою, щоб не ввести громадську думку в оману. Серйозні дослідження показують, що їх публікація слабко впливає на громадську думку; що кількість тих, на кого публікація зондажів вплинула негативно, дорівнює кількості людей, на яких вона вплинула позитивно. Заборона ж публікацій, навпаки, породжує чутки і провокує більший негативний ефект, ніж могло б принести оприлюднення зондаж, а головне, обмежує доступ до інформації.

Суб’єктом реклами є політична організація чи діяч, об’єктом – виборці (цільові групи рекламної кампанії), предметом – програма партії кандидата на виборну посаду, а метою реклами – прихід до влади, заняття виборної посади.

Політична реклама функціонує не тільки в період виборчих кампаній, але і є підмогою для залучення, наприклад, який-небудь партією прихильників, вербування нових членів, донесення до широких мас ідей або принципів нової партії або для спонукання членів соціуму до участі в будь-якої політичної акції. Складовою частиною політичної реклами є і так звана інституціональна реклама – реклама партії або руху як соціального інституту. Політична реклама полягає в спонукання людей до участі в будь-яких політичних процесах, включаючи й участь у діях, пов’язаних з делегуванням повноважень, з того чи іншого типу політичної поведінки, в тому числі електорального, за наявності політичної конкуренції.

Політична реклама може піднести у вкрай доступній, емоційній, лаконічною, оригінальній, легко запам’ятовується формі суть політичної платформи певних політичних сил, налаштувати на їхню підтримку, сформувати і впровадити в масове (політичне) свідомість певне уявлення про їхній характер, створити бажану психологічну установку, які зумовлюють напрямок почуттів, симпатій, а потім і дій людини».

Тісний взаємозв’язок методів і прийомів комерційної та політичної реклами стала причиною вельми поширеної твердження, що і в політичній рекламі лідер чи партія постають в якості товару. «Порівняння кандидатів у передвиборних кампаніях з товаром для продажу стало звичайним для політичних менеджерів-професіоналів».

Однак все частіше стають чутні голоси противників подібної точки зору. Людину не можна ототожнювати з продуктом, тому політичний маркетинг може бути лише технікою управління виборчими кампаніями і політичними кар’єрами.

Імідж займає одне з центральних місць серед ірраціональних засобів впливу політичної реклами на аудиторію. Методи рекламної діяльності лежать у площині комунікативних методів, орієнтованих на керування масовою поведінкою за допомогою впливу на свідомість та інші психологічні структури. Політична реклама користується як раціональними (переконання, навіть «нав’язування» достоїнств предмета, ідеї, особистості), так і емоційними (сугестія) способами впливу на аудиторію. 
Треба відзначити: цілі, що відрізняють рекламу від інших типів діяльності, покликаних формувати поведінкову лінію аудиторії, диктують і вибір переваг у методах впливу. Емоційно подана інформація засвоюється швидше, тому немає нічого дивного в тому, що реклама, прагнучи до швидкого отримання результату, в ряді випадків віддає перевагу ірраціональним методам. Але наслідки вибору, продиктованого політичною рекламою, у порівнянні з іншими галузями рекламної діяльності, більш вагомі і позначаються більш тривалий час, визначаючи на цей час співвідношення політичних сил, забезпечуючи той чи інший напрямок політичної лінії владних структур. Тому гнучка планка між методами раціо і емоціо в разі політичної реклами частіше, у порівнянні, наприклад, з масовою торговельної, зміщується в бік першого.

Зверніть увагу, що іміджмейкер продає привабливий образ людини та її ідей. Але реклама не просто інформує, вона повинна переконувати, щоб привернути симпатії й голоси виборців. Політична реклама, будучи елементом політичної комунікації, має подвійний ефект: спрощує повідомлення (презентація політика і його програми) і переконує (надання впливу на електорат).

Французи малочутливі до скандалів, «пов’язаних із сексом, - принаймні вони не здатні суттєво вплинути на сприйняття ними особистості: англосаксонська пуританська мораль, що нав’язує ідею, що секс порочний, не прижилася в католицькій Франції. Французи живуть з думкою, що хибні тільки гроші». У президентській кампанії у Франції 1995 р. саме фінансові питання стали критерієм оцінки політиків.

Численні дослідження ефективності політичних кампаній базуються або на надання величезного значення політичного маркетингу, або на затвердження його малої користі. Сьогодні у Франції домінує перше твердження: кожне дослідження грунтується на зондажі. Разом з тим, загальна позиція виборців аналізується і раціоналізує a posteriori. Тому багато заперечення цього твердження базуються на констатації значного впливу телебачення на поведінку електорату:
1) Чим більше людина дивиться телевізор, тим більше вона відчуває на собі вплив політичної реклами, тим імовірніше змінити її думку; телемани більш чутливі до політичної реклами;

2) Чим переконливіше реклама, тим більше у неї шансів вплинути на телеглядача; інформація, що вимагає мінімальних зусиль для сприйняття, має більше шансів бути сприйнятою;

3) Чим точніше сформульована політична ідея, тим менше у неї шансів бути сприйнятою аудиторією в цілому; занадто сувора сегментація інформації виключає всіх, хто не входить в цільову групу;

4) Чим глибше людина занурена в політику, тим менш очевидний ефект; всі, хто сумнівався, можуть легше змінити свою думку;

5) Змінити поведінку електорату легше за все на самому початку або наприкінці кампанії ( це основний момент вибору.

Такі ефекти прямого впливу телебачення на поведінку електорату. Але набагато більший ефект дає непряма дія, що полягає в тому, що кампанія кандидата підтримується тими ЗМІ, яким виборець звик довіряти.

Формування громадської думки багато в чому залежить не стільки від тривалості виборчої кампанії, скільки від щоденного впливу ЗМІ. Тільки меншість виборців піддається впливу кампанії, більшість же повільно приходить до прийняття кінцевого рішення. Навіть якщо рішення приймається в останній момент, воно є результатом свідомої або несвідомої акумуляції спогадів.

Варто зазначити, що як тільки будь-яка подія висвітлена, буває складно оцінити, чи виявиться вона згодом вирішальною або другорядною для іміджу кандидата і для рішення виборців. Тому в мистецтві створення іміджу не можна нехтувати дрібницями і вкрай важливо вміти розглядати кожну подію в її перспективі, встановивши при цьому її першопричину.

Електоральна комунікація, будучи частиною політичної комунікації, змінила феномен розчарування електорату. У процесі виборчої кампанії, коли політична комунікація дещо обмежена, лише деякі обізнані в точності про програми кандидатів. Голосують зазвичай за конкретне ім’я чи за гасло партії. Але навіть у цих умовах обмеженої комунікації виборець часто буває розчарований у своїх очікуваннях.

У Франції політик незалежно від того, на якому рівні він був обраний, які принципи проголошував, не несе ніякої відповідальності за подальше виконання своєї програми. Таким чином, подальше розчарування у виборах стає по суті справи узаконеним, інституалізованим, будучи частиною політичної й законодавчої практики.

Найбільш відомий в психології ефект «когнітивного зв’язку». Виборець, будучи розчарований, перший час намагається знайти аргументи, щоб переконати себе, зберегти спокій. Виборець шукає підтвердження свого вибору, уникаючи іншої, що йому суперечить, інформації. Таке розчарування веде до розчарування-розриву, коли буде вже дуже важко знову завоювати довіру виборця.

Виходячи з цього, політик повинен більше пояснювати та інформувати, ніж давати їжу для мрій. Природно, кандидат не може повідомити своєму електорату, що вони повинні будуть працювати більше, і життя їх стане менш приємною. Але вкрай важливо знайти розумний компроміс, щоб виборча кампанія стала б інформативнішою, ніж вселяє ілюзії, що призводять до розчарування.
(Завдання й питання для самоконтролю:
1. В чому полягає стратегія та тактика виборчих технологій?
2. Проаналізуйте роль слоганів у політичних баталіях в Україні та світі? Які з них можна вважати вдалими, а які – провальними.

3. Що таке зондаж і навіщо він використаовується у політичних баталіях?

4. Влаштуйте зустріч з одним із представників політичних передвиборчих штабів. Підготуйте прес-конференцію з ним, підготуйте запитання.
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Тема № 12. Керування  PR-подіями. Політичний перформанс
План

1. Види PR-подій.

2. Режисура PR-подій.

3. Особливості PR-подій.

4. Спрощення політики.

5. Політичний перформанс. 
Ключові слова: політичний перформанс, режисура піар-подій.
Методичні рекомендації:

Виваючи ці питання, треба особливо ретельно підійти до вивчення поняття політичний перформанс, який є ключовим терміном у сучасній політичній картині світу. Відзначимо, щро політична дія у постмодерній реальності фрагментарна, провокативна, в її основі ( гра. Однією із форм цієї гри є перформанс, у зокрема і його різновид ( політичний перформанс. З’ясування його сутності, особливостей, причин інтегрування у політичне поле ( нове дослідницьке завдання політичної науки. Вивчення політичного перформансу актуалізується потребою вироблення нових технологій спілкування в системі ( влада ( суспільство, позаяк традиційні технології політичної комунікації, канали впливу втрачають свою силу та потенціал. 
Дослідження перформансу започатковане теоретиками театру початку XX ст., зокрема, М. Євреїновим і В. Мейерхольдом, а продовжене західними вченими А. Бореккою, М. Кампманном, Т. Мейєром, Р. Шехнером. До дослідження феномена перформансу та його використання в сучасних політичних процесах, як правило, підходять із позицій деяких положень теорій політичної комунікації, представлених у працях П. Бурдьє, Ю. Габермаса, Г. Ласвелла, Г. Почепцова. 
Політичний перформанс – новий об’єкт вивчення вітчизняної політичної науки; окремі аспекти проблематики охоплені У. Ільницькою та Т. Кремень. Ми виходимо із методологічного підходу, за яким політичний перформанс ( явище, яке виникло задовго до постмодерної доби, але якнайкраще вписується у соціокультурну матрицю сьогодення. За останні роки політичний перформанс міцно укорінюється як форма соціального протесту в Україні й уже засвідчив свою ефективність як технологія взаємодії (впливу). 
Перформанс є символічною, ритуальною діяльністю індивіда чи групи з метою вразити інших. Поняття прийшло з царини мистецтва (від англ. performance – вистава), позаяк термін первинно позначав форму акціоністського мистецтва, де твором є дії автора, за якими глядачі спостерігають у режимі реального часу. В англійській мові термін performance має багато значень: учинок, дійство, представлення, видовищність, ритуальне видовище, вистава, спектакль, концерт, а також трюк і фокус. Засновник теорії перформансу Р. Шехнер пропонує таке визначення: Перформанс ( це дія, яку демонструє одна група людей перед іншою, а реалізується, як правило, через ігрові та ритуальні елементи комунікації [14, с. 28].
Практично всі конотації перформансу вказують на існування активного начала, що породжує творчий акт. Як правило, творчість суб’єкта перформансу опозиційна до влади, тому не вписується в її політичні стратегії та тактики. Перформанс слід розуміти як творчий акт суб’єкта, який здійснюється в певному місці й у певний час, має публічний і демонстративний характер, реалізуються через свого роду театралізовану дію, візуально реєстровану аудиторією. Перформанс є творчим актом суб’єкта, його самовираженням через уявлення та дію, адресовану певній аудиторії. Отже, в основі перформансу лежить уявлення про творчість як спосіб життя, а його мета ( не стільки правдоподібність, скільки виразність. 
Сьогодні чимало реальних подій театралізується, аби вони могли потрапити у новини. В багатьох культурах перформанс безпосередньо пов’язаний із мріями, фантазіями, прагненнями вчинити недозволене. Перформанс ( явище сучасне, але його елементи ми знаходимо в усіх епохах, починаючи від найдавніших цивілізацій. 
Аргументуємо цю тезу: у античних державах, зокрема у Стародавньому Римі, ефективним способом заручитися лояльністю народу були свята (хліб + видовища). Наприклад, масштабні ігри та змагання, організовані Цезарем під час святкування тріумфальних перемог у міжусобній війні; небачені досі розваги імператора Августа, коли кожен міг долучитися до видовищ, прославляючи свого державця. Античні перформанси апелювали до міфологічних, ритуальних, релігійних елементів свідомості людей; у публічному та приватному житті велику роль відігравали саме сакральні чинники. Релігійні, міфологічні, ритуальні чинники в усі часи наближали політичну ідею до розуміння мас, полегшували її сприйняття; у середньовічну добу символи та ритуали стали більш поширеними у спілкуванні, ніж письмове слово. Наприклад, замість вірчої грамоти посол міг вручити гілку миру або жменю землі, і політичний сенс такого спілкування був гранично зрозумілий адресатові; якщо грамота і була, то могла виявитися без тексту. Перформанси у цей період проявлялися не у боях гладіаторів чи спортивних змаганнях, а, наприклад, у благодійності щодо бідних, роздачі милостині і под. У всіх цих формах комунікації дуже сильними були ритуальні, театралізовані поведінкові елементи; 
( попри те, що з Нового часу в політичній комунікації встановлюється переважно масовий спосіб взаємодії (зокрема, за допомогою ЗМІ), ритуальні та перформансні форми публічної політики не втратили значимості. Демонстрації, благодійні акції та ритуали при набутті влади привертали увагу видовищністю та добре запам’ятовувалися. Особливо ритуалізованими та по-театральному зрежисованими в структурі політичної комунікації найчастіше були електоральні процедури, що, залишається виразною тенденцією й нині. Театралізація дії в усі часи займала важливе місце в публічній політиці. Не випадково політичний дискурс часто описується театральними метафорами: у разі сумнівів у щирості політика стверджують про «політичний фарс» або «добре відрепетирувану виставу»; невдалу комунікацію називаємо «театром абсурду»; певний простір, убрання для політичної зустрічі ( «декорації», «сцена»; таємні домовленості ( «закулісся (задзеркалля) політики». Існує потужна конвергенція, глибокий сутнісний взаємозв’язок політики з театром. Політичний перформанс є спеціальною, як правило, символічною, зазвичай ритуальною діяльністю, що здійснюється індивідом або групою осіб із метою справити враження на іншого індивіда, групу або масу людей і привернути увагу до своєї діяльності та функціонування [5, с. 348]. 
Він реалізується у так званих квазіподіях (тобто спланованих та організованих політичним суб’єктом для нарощення власного пабліцитного капіталу). Політичний перформанс як нетрадиційний комунікаційний інструмент апелює до ірраціональних складових суспільної свідомості. 
Межа між перформансом і звичайним життям досить умовна (доречно згадати підхід філософа-режисера першої половини XX ст. М. Євреїнова, який висунув ідею театральності нашого життя). М. Євреїнов захищав театрократію (тобто домінування над нами театру), вишукуючи повсюдно ознаки творчих змін світу людиною. 
Німецькі політологи Т. Мейер і М. Кампманн [11; 12], які працюють у сфері понять «політика ( театр», у своїх дослідженнях ключову роль у театралізації політичної діяльності відводять ЗМІ, які в епоху глобалізації комунікативних процесів стали фактично електронними підмостками для політиків-акторів. Американська дослідниця А. Борекка відзначає, що політика стає театром тоді, коли «вона маніфестує себе як така, коли представникам надається сцена, де вони можуть спостерігатися аудиторією, і коли глядач ( вимога постановки на сцені ( стає нормою політичної взаємодії»2 [8, с. 66]. Дослідники вважають, що політика та театр подібні у тому, що в обох випадках є потреба в аудиторії, є спроба завоювання цієї аудиторії. Тому результатом єдності цілей стає єдність засобів. І дуже важливу роль у цьому відіграють мас-медіа, які перетворюються на сцену для перформансів. 
Прикладом цього є виступи політиків на телебаченні: звернення до народу, участь у політичних ток-шоу, передвиборчі дебати та под. Головною метою політичного перформансу є не сам комунікативний акт, а завоювання уваги аудиторії. Адже політичний вибір багатьма здійснюється не після виваженого аналізу, а під впливом емоційного враження [9; 13]. Політика стає драмою персоналії, фокусується на скандалах і сенсаціях, які викликають необхідний емоційний відклик [10]. У. Ільницька важливим аспектом політичних перформансів називає видовищність, певну театралізацію дійсності [2, c. 194]; прикладами дослідниця наводить інаугурацію президента, коронацію монарха, військові паради, авіашоу, присвоєння військових звань, урочисті засідання парламентів, святкові мітинги, демонстрації, судові засідання (зі суддівськими мантіями) і под. Утім, на нашу думку, необхідно розмежовувати політичний перформанс і політичний ритуал, до якого і належать наведені приклади. Зауважимо: якщо у політичних ритуалах (парадах, інаугураціях і под.) є кордон між виконавцем і глядачем, то у перформансі кордон спеціально стирається, творчі зигзаги заохочуються (залучаються перехожі, усяк підкреслюється єдність з навколишнім світом). Акцент робиться на взаємодії сцени і глядацького залу, що неможливо у випадку урочистого політичного (а подекуди і сакрального) ритуалу. 
Перформанс є комплексною комунікативною дією, де рівноцінною є і роль дійових осіб, і власне аудиторії. Сутність перформансу проявляється в його функції як способі маніфестації політичних ідей і демонстрації ролі своїх прихильників. Т. Кремень вважає, що через перформанси політична мобілізація досягає аполітичних верств населення, залучає їх до політичної діяльності шляхом надання політичній участі елементів гри [3, c. 72]; дослідниця наводить приклад ефективної політичної мобілізації ( через соціальні мережі, завдяки їх емоційній забарвленості. Перформанс передбачає спонтанності; в ньому є організація та чітка ієрархія; він переслідує певні цілі і не розрахований на випадкових глядачів, організатори вибирають місце і час із метою найбільшого впливу на аудиторію. Використання політичного перформансу дає певну гарантію привернення уваги аудиторії до політичних проблем, передбачуваності, основи модельованості політичної діяльності. 
Вважаємо, що окремі усталені форми соціально-політичної активності, вияву протестного потенціалу за нових умов виявляються анахронічними або потребують переходу на рівень, адекватніший умовам глобалізованого соціуму рівень. З постмодерном асоціюються невизначеність, відсутність канонів, карнавалізація, взаємодія, посилення самовираження людини; якщо в добу модерну основною політичною дією було голосування, то з падінням поваги до влади в добу постмодерну актуалізується участь і самовираження особи, а акцент зміщується з голосування на все більш активні форми масової участі [1, с. 281-282]. Наприклад, втіленням постмодерного перформансу була, на нашу думку, візуалізована форма протесту проти авторитарних законів від 16 січня 2014 р., які зокрема, забороняли носіння масок та шоломів під час мирних вуличних акцій. На народні віча кількох наступних днів протестувальники приходили у каструлях, мисках, друшляках, будівельних і військових касках, перев’язували обличчя шарфами, прикривалися розмальованими у блакитно-жовту тональність медичними масками. Автомобілісти зумисне оформлювалися у колони понад п’ять автівок. На спинах перехожих висіли плакати з написами: «Я ( п’ятий! Не йди за мною!». 
У найрізноманітніші креативні способи громада демонструвала своє ставлення до поправок, внесених до Закону України «Про судоустрій і статус суддів» і процесуальних законів щодо додаткових заходів захисту безпеки громадян. В. Горбатенко слушно зауважує, що у політиці постмодерн Ївиявляється в деінституціалізації масового руху протесту, у спонтанних політичних акціях, які залишаються поза межами контролю скільки-небудь сталої організації; у значній перевазі емоційного, ірраціонального над раціональним; у постійному порушенні стабільності, одностайності [1, с. 280], а його рисами є відкритість, фрагментарність, визволення, плюралізм, руйнування зцентрованої структури, еклектичність, іронія, пародія, пастіш, саморефлексійність, кітч, гра [1, с. 278]. 
Це добре ілюструють політичні перформанси з використанням державних символів – гімну, прапору, герба, зокрема їх кольорів, мелодики і под.). Національна символіка якнайкраще виражає уявлення про колективну спільноту ми, а тому активно використовується в критичні моменти, які вимагають мобілізації суспільства, наприклад, під час україно-російського збройного протистояння. Яскравим прикладом є арт-перформанси руфера Григорія Mustang Wanted (Павла Ушевця) до Дня Незалежності України (розфарбовування у ніч на 20.08.2014 р. шпиля будівлі на Котельничеській набережній у Москві у кольори українського прапора; підкорення 24.08.2014 р. будівлі Московського державного університету). Інтернет-пости про це уподобали десятки тисяч користувачів Facebook та інших соціальних мереж, зроблено тисячі перепостів.
 Емоційний ефект перформансу був пролонгований передачею гонорару від LifeNews за відео у розмірі 5 тис. дол. добровольчому батальйону територіальної оборони «Донбас». Українському прапору була присвячені й інші ініціативи, які зумовили низку перформансів, наприклад, президентська ініціатива «Наші Кольори», яка закликала громаду в Україні та поза нею прикрасити житло, офіси, транспортні засоби у національні кольори. Національна символіка була використана й у сміливому перформансі донецької художниці Марії Куликовської, яка у під час бієнале сучасного мистецтва «Маніфест 10» (Санкт-Петербург, Ермітаж, 01.07.2014), лежала на сходах музею, загорнувшись в український прапор. Удаючи мертву, вона протестувала проти політики Росії, яка призвела до її вимушеної внутрішньої міграції з Донецька до Києва. 
Мистецтво, що завжди має певну претензію на революційність, вибухово спрацьовує у середовищі, яке й без того несе революційний заряд. Наприклад, активісти Київського культурного трибуналу провели (Київ, грудень 2013 р., Майдан Незалежності) політичний перформанс Чемодан – вокзал – Воркута, розмалювавши близько тридцяти валіз для провладних українських політиків і урядовців. Кожна валіза була унікальна та неповторна, їх об’єднували прикріплені квитки на потяг у Воркуту (Росія): валізу, на якій написано Петро Симоненко, обмотано сміттєвими пакетами синього та жовтого кольору і канатами; на валізі Вови Рибака написано «Ура!» і намальовані ялинки та тайга; чемодан Діми Табачника прикрашає шкільна двійка, а Колі Азірова – червона велика крапка і напис Продано. Після того, як валізи розмалювали, їх планували повісити на головну новорічну ялинку країни на Майдані Незалежності, утім ялинка-2004 (вірніше, йолка) набула не менш креативної форми. 
Велику кількість епатажних перформансів, у тому числі і політично спрямованих, проводить жіноча організація FEMEN, яка порушуючи певні символічні кордони проявляє, використовуючи жіноче тіло, інтерес до широкого спектра проблем. Їх постмодерність втілюється у яскравих перформансах, кічі, іронії, карнавальному парадіюванні (і пародіюванні). FEMEN пояснює свою епатажність тим, що традиційні форми активізації громадськості похмурі, нецікаві, й відповідно не фіксується громадськістю та мас-медіа. Радикальний акт привертає увагу, наприклад, бої у багні з підніжками й агресією (за аналогією з політиками, які поливають один одного брудом,) як форма протесту проти нечесних політичних ігор під час українських виборчих перегонів (Київ, Майдан Незалежності, жовтень, 2008 р.). 
На розвиток останньої перформансної ілюстрації зауважимо, що виборча проблематика дає широкий простір для креативу, наприклад, мистецько-політичний перформанс «Виборчий Хелловін» (Київ, 26.10.2012 р., під стінами парламенту) пройшов під гаслами «Розстріляй владу бюлетенями», «Приведи друга на вибори – отримаєш нормальну країну», «Візьми бюлетень, щоб не брати сокиру». Парламент штурмували «політичні тушки», «лялькарі» й їхні «маріонетки», за нашийники туди тягли «спортсменів» і «професорів». У свою чергу «виборці» намагалися зупинити цих «зомбі» та боролися з ними бюлетенями. На такому прикладі очевидна зміна ціннісних пріоритетів в суспільстві, які провокують нові форми соціально-політичної поведінки, її поліваріантність. Багатозначність, іронія, несподіваність інтерпретацій, зворотність смислу й оцінок, гра смислами, невизначеність, фрагментарність свідомості і культури, деканонізація, видимість, ілюзія існування замість реалістичності, колажність, перевага інтуїції над раціональністю, образність, метафоричність, невиразність [6, c. 78].  Ї це не повний перелік рис постмодерну, які проектуються на політику. 
На думку С. Шомової, завдання політичного перформансу ( ввести яскраву, запам’ятовувану інформацію. Перформанс служить скоріше способом естетизації політики, ніж засобом серйозної політичної боротьби; він популяризує лідера (партію) і до того ж створює красиву картинку для ЗМІ [7, c. 79]. Згадаємо, що політичні перформанси є невід’ємним атрибутом представників депутатського корпусу, політичних партій. Яскравими прикладами є епатажний О. Ляшко (знесення трактором незаконної огорожі, розгром кувалдою незаконного казино і под.), «Правий сектор» (здійснювана народна люстрація чиновників із використанням сміттєвих баків). Постмодерністська суспільно-політична реальність відторгує усталені ціннісні орієнтації, нормативність, впорядкованість, суспільну організованість, натомість актуалізуються питання індивідуального саморозвитку й якості життя. Наприклад, мистецько-політичний перформанс «Відрізання язика українській журналістиці» (Київ, 21.09.2012, біля парламентського паркану) проводився на знак протесту проти прийняття парламентом у першому читанні законопроекту, у якому передбачалися санкції (трирічне ув’язнення) до журналістів за «наклеп». Під час перформансу демонструвалося «відрізання язика» українській журналістиці, з якого й «готувалися страви». 
(Завдання й питання для самоконтролю:
1. Які види PR-подій вам відомі? 

2. В чому полягають особливості побудови політичних перформансів?

3. Чим перформанс відрізняється від флеш-мобу?

4. Презентуйте найбільш вдалі та найбільш провальні перформанси.

5. Які процеси ви розумієте під спрощенням політики?
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Тема № 13. PR політичного лідера. Політик як унікальна пропозиція

План

1. Підходи до персональних PR-комунікацій.

2. Типи політичних лідерів.

3. Індивідуальність у політиці. 

4. Розкриття інформації про політика.

5. Гендерний чинник у політичному PR. 

6. Політик як унікальна пропозиція.
Ключові слова: персональна піар-комунікація, гендерні чинники, унікальна пропозиція.
Методичні рекомендації:

Вивчаючи питання, зверніть увагу на такі моменти: одним з ключових напрямів політичного розвитку є фактор лідерства та технології його формування. Незважаючи на прихильність до тієї чи іншої політичної доктрини або політичної платформи, громадськість не в останню, якщо не в першу чергу, звертає увагу на особистість політика чи лідера політичного об’єднання.

Варто замислитися над питаннями: що спонукає ту чи іншу людину брати участь у політичному житті країни, зокрема, у виборах? Які психологічні фактори впливають на формування у людей образу політичного лідера? Якою є структура цього образу? Яка з його складових найбільш важлива і потребує особливої уваги при конструюванні іміджу політичного лідера?

На нашу думку, однією з проблем сучасних досліджень є те, що автори не створюють узагальнених концепцій, а обмежуються змалюванням лідерства або з точки зору окремих дисциплін, або розглядають його у політичному контексті певної країни чи регіону. Окрім того, практика політичного розвитку пострадянського періоду переконує, що в наших умовах практична діяльність політичних лідерів аж ніяк не відповідає теорії політичного лідерства. Отже, пошуки ефективних форм і методів управління суспільством можуть дати позитивний результат лише тоді, коли самі лідери та їх політтехнологи будуть достатньо поінформованими в теоретико-методологічному плані, а також здатними відібрати все найбільш раціональне і придатне для власного функціонування.

Від того, які соціальні групи та їх лідери беруть участь у політичному процесі, як розподіляються політичні сили в ньому, які особливості політичної еліти, залежать процеси розвитку суспільства. Влада і політика реалізуються винятково через інтереси різних соціальних груп, очолюваних лідерами. Лідер може бути визначений як суб’єкт влади у всіх видах соціальної взаємодії, він ніби уособлює певні групові орієнтації і напрями, персоніфікуючи політичні процеси.
Політичне лідерство – це політичне явище, яке включає в себе відбір, висування, легітимацію і діяльність особистостей за допомогою певних PR-технологій, які є найпотужнішим комунікаційним каналом зв’язку між лідером і громадськістю. Використання PR-технологій як важливої складової виборчого процесу в Україні набуває дедалі більшого значення. При побудові образу політичного лідера технологічно важливо враховувати фактори, які можуть мати місце, зокрема:

1) псевдовідповідальність: від політичних лідерів вимагається прийняття відповідальних рішень в умовах невизначеності. Тому політик іноді несвідомо використовує прийом оберненого делегування відповідальності тим, хто призначив або обрав його на відповідну посаду. І до сьогодні однією з невирішених проблем політичного життя України лишається відповідальність депутатів перед виборцями;

2) некомпетентність: компетентність політичного лідера – це акумульований і усвідомлений досвід. Її необхідно доводити на раціональному рівні, на рівні свідомості як кандидата, так і виборців. Політичний лідер мусить відповідати „громадській думці” (державно-правовій фікції – за визначенням Ю. Хабермаса). Серед політиків і, значною мірою, в експертному середовищі популярною є думка, що головним чинником, який суттєво вплинув на вибір громадян на парламентських виборах 2006 року, була наявність у партій і блоків яскравих лідерів. Та деякі соціологічні дослідження свідчать, що це не завжди так.

Звернімося до результатів соціологічного опитування громадян, проведеного Центром ім. О. Разумкова напередодні виборів  [3]. На запитання „Від чого залежатиме Ваш вибір під час парламентських виборів?” відносна більшість (22,1 %) опитаних визначальним чинником назвали відповідність ідеології партії (блоку) їх власним поглядам. Для 20,1 % важливим є позитивне ставлення до попередньої діяльності партії (партій - членів блоку). І лише на третьому місці симпатія до лідера партії (блоку) – 15,8 %. Розбіжності незначні, але все ж вони є. Тобто, вибір громадян більш раціональний, ніж уявлялося останнім часом. Це підтверджується й тим, що такий мотив, як приваблива політична реклама партії (блоку), котра апелює скоріше до почуттів та емоцій, посів у ієрархії мотивів останнє місце (0,6 %), поступившись таким чинникам, як привабливість виборчої програми, наявність у виборчому списку авторитетних осіб.

Слід також зазначити, що чинник симпатії до лідера є важливішим для громадян, які на президентських виборах голосували за В. Ющенка (19,9 % проти 13,5% тих, хто голосував за В. Януковича); особливо значимим – для тих, хто 2002 року голосував за БЮТ (26,1 %) та за „Нашу Україну” (20,9 %), при цьому на другому місці в обох випадках – позитивне ставлення до попередньої діяльності партії.

3) псевдохаризматичність: політичні лідери, що досягли певних успіхів завдяки особистісному впливу, легко йдуть на те, щоб оголосити свої досягнення результатом харизми. Тобто, харизматичний лідер впливає на своїх послідовників ірраціональним шляхом. Уміло організовані мітинги та зустрічі з виборцями включають механізм психічної індукції, коли громадськість у часових межах заданої програми сприймає і репродукує ті політичні істини, які виголошує лідер. На суб’єктивному рівні феномен цієї помилки виявляється так, що з мітингу політичний лідер іде з повною переконаністю, що він має нових послідовників, оскільки бачив це на власні очі. Натомість послідовники, позбавляючись гіпнозу штучно створеної ситуації, залишаються з приємними враженнями від зустрічі. Але із своїми переконаннями.

Харизма – це здатність впливати на інших людей, на їхні рішення, вести їх за собою. Це набір комунікативних навичок людини, яка вибудовує систему взаємовідносин так, що громадськість кориться їй беззаперечно. Якою є функція харизматичного лідера? Це, так би мовити, кризовий менеджер, який у критичній ситуації каже: „Я знаю, що треба робити”. Він вносить в діяльність соціальної групи елемент ризикової гри, що вивільняє творчі імпульси учасників і надає перемозі особливої ваги. PR-діяльність при створенні образу кандидата в депутати, мери, президенти має спрямовуватися на переконання електорату в тому, що саме ця людина, хоча вона є такою ж, як усі ми, є найкращою, винятковою, здатною зробити для нас те, що ми самі зробити неспроможні. Так виникає принцип, побудований на ідеї харизми виняткової особи, спроможної на подвиг заради людства.

І сьогодні актуальною може бути дискусія: чим харизматичні якості відрізняються від лідерських? Чи існують лідери без харизми? Відповіді на ці запитання фахівці дають дуже різні, навіть діаметрально протилежні. Багато вчених вважає, що харизма – це певна вроджена властивість, притаманна небагатьом. Її не можна набути шляхом тренування. На думку психолога О. Покальчука, харизматичний лідер – антитехнологічний, він приймає рішення миттєво, принаймні ніхто, а часто і він сам, не може пояснити логіку своїх висновків [5].
На противагу цьому, існує думка (її відстоюють, зокрема, А. Калабін, представник московської Школи харизматичних лідерів; Н. Власова, засновник новосибірського центру „Харизма”), що харизма не є властивістю „обраних”. Прихильники такого погляду спираються на відоме твердження, що людина не використовує всіх своїх можливостей. Р. Гандапас, автор тренінгу „Чи важко бути Богом?”, вважає, що „необхідно припинити бути „дикунами” в цьому відношенні і оволодівати харизмою як технологією” [7].

У масовій свідомості наявна багатовимірна система еталонних типів політичних лідерів, яку в науковій літературі представляють як імпліцитні (глибоко приховані, неявні) типології політичних лідерів. Ця система задається низкою певних оцінних критеріїв, якими керуються свідомо чи опосередковано під час сприйняття (чи несприйняття) й категоризації політичних лідерів. Найбільш узагальненими вимірами є критерії „свої – чужі” та „викликають довіру – не викликають довіри” (єдність когнітивного та емоційного компонентів). Найчастіше в якості класифікаційних критеріїв під час свідомого розподілу політичних лідерів на групи громадськість використовує, в першу чергу, ділові та особистісні характеристики політиків. Серед прихованих же класифікацій переважають емоційно-оцінні ставлення, а також ті, що побудовані за принципом „погане – ще гірше” (або: „всі однаково погані”) [4].

Спробуємо виокремити найхарактерніші риси, якими необхідно володіти, аби громадськість сприймала політика саме як лідера:
1) відповідальність, яка виявляється, у першу чергу, в нестандартних ситуаціях, котрі потребують нетипових творчих рішень. Такі рішення, як правило, завжди ризиковані і вимагають певних жертв; важливо вміти відповідати за свої результати і прагнути бачити кращі результати у своєї команди;

2) ставлення до громадськості та вміння вибудовувати ефективне діалогове спілкування з нею;

3) динамізм: майстерності лідерства у довгостроковому варіанті можна досягти шляхом постійних інновацій, змін. Лідери – це категорія людей, що рухається вперед швидше за інших. Найголовнішою ознакою, за якою можна виокремити політичного лідера із загалу, є його інноваційність, тобто здатність постійно продукувати нові ідеї (або їх комбінувати і вдосконалювати).

4) особистісні якості: крім вроджених це – досвід, сміливість, впевненість в собі, уміння впливати на інших. У більшості випадків авторитет формується їх діями, здатністю робити кроки, які іншим не під силу.

Безумовно, перелічені якості нерозривно пов’язані між собою і проявляються у лідерів різною мірою.

З точки зору історичного досвіду, нашій країні потрібен харизматичний лідер. Український менталітет такий, що ми досі шкодуємо за сильним лідером, здатним вивести країну з кризи. Окрім того, лідер має бути системним (наявність лідерських якостей, ідеології та команди).

Ще М. Вебер вказував на три вирішальні і обов’язкові якості для лідера, які не втратили своєї актуальності й нині: відданість справі (готовність на самопожертву), почуття відповідальності та окомір (здатність внутрішньо зібрано і спокійно аналізувати реальні обставини, відчувати політичний час) [2].

Переговори, пошуки консенсусу, створення коаліцій, компроміси та інші методи вирішення конфліктних ситуацій стають важливими в діяльності лідера. Доведено, що лідер, який іде на компроміс раніше, ніж потрібно, втрачає авторитет; а лідер, який іде на компроміс пізніше, ніж треба, втрачає ініціативу. Необхідною і обов’язковою складовою діяльності політичного лідера є власна політична програма, формулювання чітких орієнтирів, формування власної політичної лінії. Процес реалізації цієї програми багато в чому залежить від уміння особистості доповнити так зване формальне лідерство (встановлені правила і функціональні зобов’язання) з лідерством неформальним (особисті взаємовідносини в певній групі).

Вивчення праць з даної проблеми дозволяє припустити, що на політичне лідерство можуть мати вплив такі фактори: політичні переконання лідера; політичний стиль лідера; мотиви, якими керується лідер; відповідні дії лідера на негативні ситуації, що виникають; попередній політичний досвід; політичний клімат, у якому лідер розгортає свою діяльність. Важливим інструментом діяльності політичного лідера є вміння переконувати і вести переговори.

Отже, проблема політичного лідерства є багаторівневою і багатовимірною. Лише застосування комплексу методів дослідження визначає творчий процес лідерства, що залежить від рівня розвитку суспільства, політичної культури і національних традицій. Сучасний політик повинен уміти вписуватися в нові контексти й ситуації, природа яких діалогічна. Готовність до живого спілкування в нових умовах, бажання слухати і чути, знати, чого громадськість чекає від політиків, є свідченням перспективності політичного лідера. І в цьому контексті має розгортатися PR-діяльність.

На сучасному етапі та в найближчому майбутньому в Україні має сформуватися еліта з високопрофесійних політичних лідерів, яка матиме чіткі стратегічні цілі і волю для їх здійснення. І від того, якими темпами відбуватиметься цей процес, якими якостями оволодіє нова еліта, залежатиме майбутнє держави.

На думку дослідниці Л. Васильєвої, „виконувати функції лідера, здатного у сфері політичного встановити або ефективно використовувати механізми політичної влади, які сприятимуть прогресивному еволюційному розвитку соціуму, може лише представник еліти. Якщо у якості політичного лідера фігурує представник ерзац-еліти, який завжди має на меті лише особисті інтереси, то це робить встановлення і функціонування ефективних механізмів політичної влади у термінах теорії вірогідності неможливою подією” [1]. Ерзац-еліта – це неповноцінний замінник еліти, не здатний виконувати будь-які її функції в ході соціальних процесів. Це проявляється, у першу чергу, в характері ціннісних систем, чітко спрямованих на задоволення суто особистих потреб при цілковитому ігноруванні суспільства як цілого. У зв’язку з цим, умовним політичним лідером можна вважати індивіда, який висувається ерзац-елітою, що захопила вищі сходинки соціальної піраміди для збереження стабільності свого становища та імітації досягнення політичних цілей національного масштабу. Такий лідер здатний перейти у якість справді політичного лідера, забезпечуючи політичній системі поступальний рух, але він ніколи не зможе змінювати принцип дії соціальних механізмів, притаманних даній системі.

Для того, щоб створити позитивний образ політичного лідера, PR-діяльність має бути спрямована, у першу чергу, на підвищення рівня знань виборців про кандидата (коли йдеться про виборчий процес). Використанням в ході виборчих змагань таких складових PR-технологій, як декларація причетності, створення міжособистісного та ідеологічного контрасту кандидатів, ставка на базову проблему, формування позитивного іміджу кандидата, здійснюється вплив на виборця з метою закріплення на особистісно-психологічному рівні певного образу кандидата. Цей образ створюють його зовнішність, риси його характеру, професійні якості, здатність викликати довіру до себе. Формується ілюзорний образ кандидата, бажаний для певної частини суспільства.

Не випадково класик політичної реклами Ж. Сегела зазначав: „Голосують за людину, а не за партію” [6]. Тому важливо провести аналіз електоральних переваг, з’ясувати, який тип особистості політичного лідера є найбільш затребуваним на певному етапі розвитку суспільства, і створювати цей тип.

Переважна більшість громадян безпосередньо не контактує з політиками, які визначають долю країни. Але, маючи певну інформацію, користуючись оцінками інших людей, можна з достатнім ступенем достовірності оцінити риси характеру політиків. Людська психіка орієнтується на певні символічні характеристики, іміджі та стереотипи, відбувається не раціональне осмислення виборцями діяльності того чи іншого політичного лідера, а вживлюються у свідомість стійкі значення за допомогою символізації та інсценування. Політичні лідери можуть символізувати те, що реально може не існувати, але чого очікує громадськість. Символічними стають зовнішність, вік, лінії та кольори одягу, поведінка, жести, особливості мови, міміка та інші характеристики. Власне, сам політичний лідер також є символом.

Зарубіжні фахівці практикують перетворення окремих „неблагополучних” характеристик кандидата на позитивні якості: якщо політик надто молодий – підкреслюється його мобільність, динамічність; якщо він більш ніж у зрілому віці – його досвід; якщо політик скромний – акцентується на його обережності тощо.

Проблема розвитку і оптимального використання технологій PR при побудові образу політичного лідера потребує ретельних досліджень. Необхідно вивчати, давати критичну оцінку, відбирати все корисне з досвіду інших країн, де процеси розробки та впровадження PR-технологій мають вже напрацьовані методики і певну історію. У більшості демократичних країн саме технології впливають на ефективність ведення виборчої кампанії, визначають її переможця.

Щодо України, то вона робить лише перші кроки в цьому напрямі. Але в будь-якому випадку слід пам’ятати, що в Україні інші політичні реалії. Механічне перенесення чужого досвіду на наш грунт не забезпечить бажаний ефект. Тому потрібно враховувати і специфіку української багатопартійності, і рівень політичної культури громадян, і стан розвитку громадянського суспільства, і особливості формування політичного лідерства тощо.

Вивчення PR-діяльності у виборчій сфері дозволяє виявити тенденції розвитку електоральної поведінки, ступінь залежності окремих груп інтересів від нелегітимних PR-технологій. Це дасть можливість визначити політико-правові механізми, які могли б сприяти використанню у виборчій кампанії передусім політично і суспільно легітимних технологій PR, виробити рекомендації для вдосконалення законодавчої бази виборчого процесу, розробити національний професійний кодекс PR. Досвід українських виборів засвідчує необхідність законодавчої регламентації питань, що стосуються застосування PR-технологій, створення цивілізованих норм і правил виборчої боротьби, обмеження використання „брудних” технологій, зокрема при формуванні образу політичного лідера.

У підсумку зверніть увагу на такі моменти:

1. При формуванні думки про політичного лідера для більшості виборців одним з головних мотивів є мотив особистої вигоди, особиста практична зацікавленість в діяльності політичного лідера. Тому важливим для ефективної взаємодії з виборцями (як реальними, так і потенційними) є знання ієрархії мотивів людей і акцент на найбільш значущих для них питаннях.

2. При оцінці конкретного політичного лідера країни одним з головних критеріїв для виборців є ефективність діяльності політика у вирішенні економічних проблем. Тому при публічних виступах та взаємодії з громадськістю політичному лідеру необхідно більше уваги приділяти саме цим питанням.

3. За умов, коли є інформація про наявні у населення прототипи політичного лідера, про очікувані ієрархії якостей зразкового лідера, можна вибудувати свою взаємодію з послідовниками, акцентуючи увагу на тих якостях, яким віддають перевагу, і не демонструвати якості, котрі можуть сприйматися негативно. Це може значно підвищити рейтинг політичного лідера.

4. Необхідно пам’ятати, що у громадськості існують дві стратегії сприйняття політичного лідера. Згідно з першою, політичний лідер має бути свого роду надлюдиною, здатною вийти за межі, які визначаються людською природою, за допомогою особливого тренування, видатних здібностей та сили волі. Друга стратегія оцінки передбачає, що підтримкою має заручиться політичний лідер, який сприймається громадськістю як „він один з нас”.

Безперечно, важко переоцінити роль лідера в політичному процесі, у виборчій боротьбі. Однак необхідно пам’ятати, що результативність дій за оволодіння мандатом народної довіри, ефективне наближення перемоги, можливе лише у поєднанні особистості політичного лідера, вміло вибудуваного іміджу, професіоналізму та відданості команди („екології” співпраці) та, безперечно, політичної активності виборців.

Формування морально й інтелектуально розвиненого політичного лідера сьогодні – це високоякісна і цивілізована державна політика завтра. Справді вільною і незалежною Україна може бути за умови становлення і зміцнення в суспільстві стійкої традиції цілеспрямованого формування духовності, правосвідомості та політичної культури особистості політичного лідера. Така традиція засвідчить перехід від авторитарного лідерства (яке передбачає одноосібний спрямовуючий вплив) до демократичного лідерства (яке залучає громадськість до спільного управління суспільними справами), а в більш широкому сенсі – і до формування ефективної PR-діяльності в країні. Ця діяльність сприяла б гармонізації та діалогічності взаємовідносин між політичними лідерами і громадськістю.дним з ключових напрямів політичного розвитку є фактор лідерства та технології його формування. Незважаючи на прихильність до тієї чи іншої політичної доктрини або політичної платформи, громадськість не в останню, якщо не в першу чергу, звертає увагу на особистість політика чи лідера політичного об’єднання.

(Завдання й питання для самоконтролю:
1. В чому полягає важливість індивідуальності в політиці?

2. Розкрийте типологію політичних лідерів.

3 Розробіть галерею типів українських політичних лідерів?

4. Яким чином відбувається розкриття інформації про політика?

5. Які небезпеки несе в собі розкриття інформації про політика?

6. В чому полягають особливості побудови політичного іміджу жінок політиків?

7. Розкрийте поняття: «Політик як унікальна пропозиція».
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Тема № 14. Персональні PR-комунікації. Політичний етикет та протокол
План

1. Технології просування політичного іміджу.

2. Складові політичного етикету та протоколу. 

Ключові слова: етикет, ввічливість, тактовність, поведінка, манери, відкритість, прозорість, авторитет, моральність, спілкування, повага, гідність, доброзичливість, взаєморозуміння.
Методичні рекомендації:

Реформування державної служби в Україні вимагає підвищеної уваги до проблем моралі в діяльності керівників і службовців адміністративного апарату всіх рівнів управління. Від цього залежить довіра населення до влади взагалі і участь громадян у вирішенні суспільно-політичних питань. D Складові адміністративної етики Сьогодні, як ніколи, на всіх рівнях державного управління (національному, регіональному і місцевому) етичні проблеми стоять дуже гостро. Поряд із традиційними (корупцією, підкупом, хабарництвом, конфліктами інтересів, неетичною поведінкою, дискримінацією прав) виникають нові, що пов’язані з приватизацією, реструктуризацією, децентралізацією управління, використанням сучасних інформаційних технологій, інновацій і т.п. Існує багато визначень поняття «адміністративна етика» і підходів до її вивчення. Адміністративна етика – це норми і закони поведінки, дотримуючись яких керівник чи державний службовець визначає етичні стандарти до виникаючих в установі проблем, самостійно аналізує ці стандарти і несе особисту професійну відповідальність за прийняті рішення. Тут визначаються два стандарти – зміст етичних стандартів та процес, що дає змогу їх визначити. Адміністративна етика – це розділ етики, що вивчає моральні аспекти діяльності державних службовців і керівників та вміщує чотири компоненти:
• Цінності – переконання, думки, взаємовідносини індивідів, ставлення груп і суспільства до таких категорій, як свобода, справедливість, відповідальність.
 • Стандарти і норми – принципи, що визначають дії людей відповідно до чинних законів, кодексів і правил.
 • Особливості зовнішнього середовища – умови, за яких здійснюється діяльність управлінців і державних службовців (політичні, соціальні, культурні). 

• Організаційна поведінка – форми діяльності службовців, що орієнтовані на цінності конкретного суспільства або установи (організації) в рамках дій визначених стандартів і норм. 

Характерним для сучасного суспільства розвинутих капіталістичних країн є посилений акцент на створення методології наукових досліджень у галузі адміністративної етики. Серед методів – опитування та інтерв’ю, збір і аналіз відомостей, спостереження і вивчення конкретних випадків, історичні аналогії тощо. Адміністративна етика по суті шукає відповідь на такі питання: що є добро і зло, що є правильним і хибним у поведінці управлінців і державних службовців; які мотиви і умови сприяють їх етичній поведінці; що треба робити для формування високих моральних принципів. Саме ці питання визначають моральний клімат в органах державного управління будь-якого рівня.
У США, приміром, існує досить розвинуте законодавство в галузі адміністративної етики. Відповідні акти з етичних питань приймаються Конгресом, законодавчими органами штатів і місцевою владою. Основними напрямами діяльності тут є: введення обмежень зі встановленням відповідних санкцій за їх порушення, отримання інформації про фінансовий стан службовців, гарантування конфіденційності доходів, регулювання діяльності окремих груп службовців.
Пам’ятайте, що від професійного такту, взаєморозуміння залежать відносини у колективі. Ділова етика регулює відносини з колегами, керівника з підлеглими, намагається попередити або полагодити конфліктні ситуації. Отже у співпраці відбувається вплив суб’єктів один на одного, який і породжує причинну обумовленість їхніх дій і взаємозв’язок. Кожен учасник виступає і як особистість, і як об’єкт, тому взаємодія залежить від рівня їхньої культури спілкування. Не існує порад на усі випадки життя, але є деякі загальнообов’язкові правила успішного спілкування в колективі та уникнення непорозумінь чи конфліктів. 
Уміння говорити

Чітко плануйте повідомлення.

Висловлюйтесь лаконічно, поважаючи час свій і колег.

Аргументуйте повідомлення фактами. 

Акцентуйте увагу на важливому, роблячи паузи.

Говоріть задля досягнення мети.

Не відволікайтесь на побічні теми.

Стежте за культурою своєї мови.

Дотримуйтеся рівномірності у голосі, не підвищуючи його.

Використовуйте дотепний гумор для зняття напруги.

Правила слухання

Слухайте уважно, дивлячись колезі у вічі. 

Слухайте стримано, не перебиваючи без потреби. 

Зрозумійте чого від вас очікує співрозмовник. 

Не робіть поспішних висновків.

Не поспішайте заперечувати думку колеги.

Не ставте одночасно багато запитань.

Не давайте поспішних порад.

Правила керівника

Ефективне керівництво залежить від особистих рис керівника, до яких, крім інтелектуальних, ділових, імпульсивно-ділових належать і морально-етичні якості (порядність, відповідальність, обов’язковість, принциповість, дотримання слова, єдність слова і діла, об’єктивність, послідовність, чесність, доброта, чуйність, скромність такт, ввічливість, етичність, гнучкість, здатність до компромісу та налагодження добрих відносин тощо)

Поведінка керівника – приклад для підлеглих.

Поводьтеся так, як би ви хотіли, щоб ставилися до вас.

Від вашого настрою залежить настрій колективу.

Говоріть чітко, лаконічно, коротко, послідовно, дохідливо.

Інформацію аргументуйте.

Докази викладайте в коректній формі.

Уважно спокійно слухайте підлеглих.

Займенник „я„ замініть на „ми„.

Бережіть час свій і колег.

Поважай гідність свою і колеги.

Не виявляйте особистих симпатій чи антипатій. 

Вихований, тактовний керівник першим вітається з підлеглими.  

У кабінет до керівника заходить працівник – керівник пропонує сісти,

Керівник, викликавши на бесіду працівника, не повинен відволікатися на інші збудники. 

Не повинен припускатися нетактовності, грубощів…у спілкуванні з працівниками.

Не провокувати непорозумінь чи конфліктів.

Обов’язково вибачатися за можливі образи.

Пообіцявши, керівник повинен виконати або пояснити причину затримки виконання.

Приймаючи рішення

Заздалегідь сформулюйте мету, завдання та варіанти його вирішення. 

Пам’ятайте про логіку та аргументацію у викладі повідомлення.

Вислухайте думки всіх учасників розмови (наради).

Обов’язково досягати згоди з колегами.

Для прийняття рішення запрошуйте тільки компетентних з цього питання експертів.

Не виявляйте невпевненості, якщо мети не досягнуто.

Правила підлеглого

Знати своє місце.

Виконувати свої обов’язки.

Поводьтеся як належить порядній людині.

Уникайте розмов про особисте.

Надмірна емоційність і жестикуляція можуть зашкодити.

Правила критики

Не критикувати відкрито.

Не критикуйте при сторонніх людях.

Не критикуйте поза кабінетом, на коридорі…

Не шукайте винних – краще знайти причини недоліків.

Не принижуй гідності колеги – проаналізуй його мотиви і дії.

Критикуйте не самого працівника, а його вчинки.

Критикувати слід обережно, починаючи з позитивного досвіду працівника.

Працівників необхідно хвалити – це надихає на розуміння.

Не обмежуйте ініціативу працівника – довіряйте йому.

Помилки керівника

Порушення службової етики.

Порушення службового законодавства.

Упереджена оцінка працівників, підлеглих. Нетерпимість.

Некомпетентність професійна, управлінська.

Привласнення заслуг, досягнень членів колективу.

Зловживання службовим становищем…

Приховування, викривлення або недостатнє висвітлення інформації для колективу.

Приниження гідності колег.

Інтриги та провокування конфліктів у колективі.

Бар’єрів на шляху до злагоди, взаєморозуміння між людьми багато, їх можна вчасно розпізнати, попередити і подолати, інакше вони знижують ефективність спілкування та взаємодії. Водночас наука і практика пропонують певні способи і засоби, які сприятимуть успіху у взаєморозумінні та взаємодії.

Службовий етикет – система норм та атрибутів ділового етикету, притаманна конкретній організації: вимоги до естетизації внутрішнього середовища організації, стиль спілкування; стандарти спілкування, формування іміджу організації. Шанобливе ставленні до людей у колективі та за його межами, незалежно від їх посади, віку, статі, суспільного статусу та ін. Вітання, правила ведення розмови, поведінка за столом, вимоги до одягу – ці та інші елементи є визнаними світовими нормами етикету в адміністративній діяльності, обумовлені найважливішими принципами загальнолюдської моралі і моральності. 

Успіх досягається ввічливістю у спілкуванні з людьми будь-якого рангу; неголосною мовою, лаконічністю висловлювань, у телефонній розмові – чіткість, короткість і напівголосом, культурою мови, ґречністю і акуратністю в усьому, економією свого і чужого часу уважністю до чужої думки, якщо ж вона невірна, то терплячістю і тактовністю спростувань. 

„Золоте правило моральності” – умова взаємин між керівником і підлеглим при збереженні достоїнства власного і чужого. Ввічливість, порядність, чуйність, коректність, тактовність, точність, делікатність, скромність і простота, жаль і милосердя, чесність, вихованість, ерудованість, компетентність, рішучість, уважність – важливі фактори у досягненні успіху спілкування в службовій діяльності. 

Основні принципи у досягненні успіху – пунктуальність, конфіденційність, доброзичливість, увага до оточуючих, зовнішній вигляд, грамотність. 

Важливі принципи службового етикету:

· Ввічливість – форма доброзичливих уважних взаємин між людьми: коректність; шанобливість, ґречність; люб’язність; делікатність.

· Тактовність – відчуття міри, стримане ставлення до чужих помилок і вад. 

· Скромність – це не скутість чи комплекс, це рівень самооцінки. 

· Точність – виконання обіцянок, пунктуальність. 

· Коректність – підкреслено офіційна, переважно службова й дещо сухувата, холодна ввічливість, особливе вміння стримувати себе в будь-яких обставинах, конфліктах. 

· Шанобливість, ґречність – повага до людини виявляється у ставленні до літніх людей, зокрема до жінок похилого віку. 

· Люб’язність – прагнення бути корисним, уважним. 

· Делікатність – ввічливість у поєднанні з глибоким розумінням внутрішнього стану та настрою інших людей. 

Правила етикету визначаються вимогами естетики. Сучасний загальний та службовий етикет зорієнтовані на єдність форми та змісту вчинків їх працівників. Це виявляється в манерах, жестах, міміці. 

(Завдання й питання для самоконтролю:
1. Створіть імідж-кейс (профайл) політика. 
2. Орієнтація, зовнішня характеристика, психологічна характеристика, політична характеристика (платформа, позиція, дії). 
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Тема №15. PR політичної сили: партійне будівництво та вибори. Партійна ідеологія

План

1. Політичне будівництво в сучасній Україні. Постановка завдань.

2. Партійне будівництво та вибори.

3. Складові політичного будівництва.

4. Місце та роль партійної ідеології.

5. Ідеологічні типи українських партій.

6. Партійна структура. 

7. Основні напрямки діяльності партійних організацій. 

8. Депутатська фракція.

9. Український парламентаризм. 
Методичні рекомендації:

Вивчаючи питання, зверніть увагу на такі постулати: 

В Україні, як і в інших республіках колишнього Радянського Союзу, перехід від авторитарно-тоталітарної системи суспільного устрою до демократичного суспільства і правової держави розпочався зі створення нової політичної системи.
Варто зазначити, що на початковому етапі Україна прагнула створити соціально-політичні інституції за цивілізованим європейським зразком. Наблизилася до професійного парламенту Верховна Рада України, введено інститут президентства, змінено статус уряду, затверджено концепцію судової влади. Проте відсутність системного підходу до формування політичних структур призвела до протистояння різних гілок влади і, зрештою, до кризи влади в цілому, яка проявилась у граничній стоянні місцевих рад і виконавчих органів, втрати авторитету влади у населення.
Кризові явища, з якими стикається Україна, значною мірою пояснюється браком професійно підготовлених до управлінської діяльності авторитетних політичних лідерів. Більшість із них направили зусилля на руйнування старих структур тоталітарної системи, часом не маючи навичок управління, конструктивної діяльності, а в умовах правового нігілізму, дехто вирішував і власні проблеми, що гальмувало загалом розвиток політичної системи.
Надто складною є проблема становлення державних структур. Стару державність зруйновано, нова лише формується, причому ефективність її діяльності надзвичайно низька. Саме тому в Україні у 2003 році ініційовано початок реформи політичної системи.
Україна відповідно до її Конституції є суверенною і незалежною, демо​кратичною, соціальною, правовою державою. Носієм суверенітету і єдиним джерелом влади є народ. Народ здійснює владу безпосередньо і через органи державної влади та органи місцевого самоврядування.
Саме на цих засадах і має будуватися нова політична система. Суть проблеми полягає в тому, наскільки реально забезпечується основоположний демократичний принцип, який, за визначенням Авраама Лінкольна, означає владу народу, здійснювану народом і в інтересах народу. Легітимність влади, таким чином, виходить від народу, що через вибори виявляє свою волю владним структурам і через вибори контролює їх.
Україна є президентсько-парламентською республікою. Державна влада здійснюється на засадах її поділу на законодавчу, виконавчу і судову. Основним Законом визначається і гарантується самоврядування.
За новою Конституцією, єдиним органом законодавчої влади в Україні є парламент – Верховна Рада України, конституційний склад якої – чотириста п’ятдесят народних депутатів.
До повноважень Верховної Ради України, зокрема, належать: внесення змін до Конституції України; визначення засад внутрішньої і зовнішньої політики; призначення виборів Президента України; усунення Президента України з поста в порядку особливої процедури (імпічменту); розгляд і прийняття рішення щодо схвалення Програми діяльності Кабінету Міністрів України; надання згоди на призначення Президентом України Прем’єр-міністра України.
Верховна Рада України здійснює також інші повноваження, які відповідно до Конституції належать до її відання.
Президент України обирається громадянами держави на основі загального, рівного і прямого виборчого права, шляхом таємного голосування терміном на п’ять років. Має бути громадянином України, жити в Україні до дня виборів не менше 10 років, володіти активним виборчим правом, а також державною мовою. Президент може обіймати цю посаду не більше двох термінів поспіль. Він може бути обраним і на третій термін, однак після того, як на цій посаді перебувала інша особа. Президентові України забороняється мати інший представницький мандат, обіймати посаду у державних або громадських органах, займатись підприємницькою діяльністю. Повноваження обраного Президента починаються з моменту складання ним присяги на вірність народу
України, до якої його приводить на урочистих зборах Верховної Ради Голова Конституційного Суду.
Президент України наділяється повноваженнями глави держави, є гарантом державного суверенітету, територіальної цілісності України, додержання Конституції України, прав і свобод людини і громадянина. Президент України: забезпечує державну незалежність, національну безпеку і правонаступництво держави; представляє державу в міжнародних відносинах, здійснює керівництво зовнішньополітичною діяльністю держави; призначає позачергові вибори до Верховної Ради України та припиняє повноваження парламенту, якщо протягом тридцяти днів однієї чергової сесії пленарні засідання не можуть розпочатися; за згодою Верховної Ради України призначає Прем’єр-міністра України; припиняє повноваження Прем’єр-міністра України та приймає рішення про його відставку; призначає за поданням Прем’єр-міністра України членів Кабінету Міністрів України, керівників інших центральних органів виконавчої влади, а також голів місцевих державних адміністрацій та припиняє їхні повноваження на цих посадах; є Верховним Головнокомандувачем Збройних Сил України.
Вищим органом у системі органів виконавчої влади є Кабінет Міністрів України. Кабінет Міністрів України відповідальний перед Президентом України та підконтрольний і підзвітний Верховній Раді України. Прем’єр-міністр України керує роботою Кабінету Міністрів України, спрямовує її на виконання Програми діяльності Кабінету Міністрів України, схваленої Верховною Радою України.
Кабінет Міністрів забезпечує державний суверенітет і економічну само​стійність України, здійснення внутрішньої і зовнішньої політики держави, виконання Конституції і законів України, актів Президента України.
Виконавчу владу в областях і районах, містах Києві та Севастополі здійснюють місцеві державні адміністрації у співробітництві з регіональними, місцевими виборчими органами. Якщо голові районної чи обласної державної адміністрації висловили недовіру дві третини депутатів від складу відповідної ради, то Президент України приймає рішення про відставку голови місцевої державної адміністрації.
Отже, коли ми говоримо про модель політичної системи в сучасній Україні, то йдеться, зрештою, про устрій, де парламент приймає закони, Президент є главою держави, Прем’єр-міністр та його кабінет здійснюють виконавчу владу. Владні структури, насамперед законодавчі органи, формуються за участю політичних партій. У такій державі чітко розподілено функції та повноваження законодавчої, виконавчої та судової влади. Головним у ній є верховенство закону в усіх сферах громадського життя. Йдеться про правову демократичну державу та громадянське суспільство. Проте це в ідеалі. Україні до такої моделі ще надто далеко.
У 1996 р. Верховна Рада України конституційною більшістю ухвалила Основний Закон країни, чим підтвердила свою дієздатність. Водночас ситуативний характер сформованої більшості та ненормований статус опозиції значно гальмують законодавчу діяльність цього органу. До цього слід додати систематичну дискредитацію парламенту з боку деяких засобів масової інформації. Після президентських виборів (1999 р.) і референдуму (2000 р.) простежується тенденція перерозподілу владних повноважень на користь глави держави.
Більш визначеними мають бути відносини між Кабінетом Міністрів та Адміністрацією Президента. У самій виконавчій владі важливо подолати бікамеральність і створити умови, коли б Кабінет Міністрів України відповідно до Конституції насправді став вищим органом у системі виконавчої влади і здійснював визначені йому функції, серед яких – забезпечення внутрішньої і зовнішньої політики держави, виконання Конституції і законів України, указів Президента України.
Серед найскладніших проблем – створити досконалий механізм стримувань і противаг між законодавчою і виконавчою гілками влади, протистояння між якими не припиняється, а в періоди передвиборних кампаній навіть загострюється. Заборонні повноваження і Президента, і парламенту повинні використовуватись там, де вони необхідні, і засто​совуватися достатньо зважено. При цьому слід враховувати історичний та власний досвід, який переконує, що «влада розбещує, абсолютна влада розбещує абсолютно». Конституційний Суд України покликаний забезпечити дотримання владними структурами відповідно до Основного Закону країни своїх функцій і повноважень. Наголосимо, створення чіткого механізму стримувань і противаг між гілками влади, а головне – неухильне дотримання владними структурами Конституції України – неодмінна умова поглиблення демократичних засад в управлінні державою.
Новим соціальним інститутом для України є місцеві органи самоврядування. Як відомо, з середини XIX ст. місцеве управління такого роду, за ініціативою прусського юриста Рудольфа Гнейста, стало називатись «місцевим самоврядуванням». Ця форма суспільного устрою відображена у таких міжнародних правових документах, як Всесвітня декларація та Європейська хартія про місцеве самоврядування. Згідно з правовими актами, важливими ознаками будь-якого органу місцевого самоврядування є його правова, організаційна та фінансова автономія.
Згідно з законом, місцеве самоврядування – це гарантоване державою право та реальна здатність територіальної громади – жителів села чи жителів кількох сіл, селища та міста – самостійно вирішувати питання місцевого значення в межах Конституції і законів України. Місцеве самоврядування здійснюється територіальною громадою в порядку, встановленому законом, як безпосередньо, так і через органи місцевого самоврядування: сільські, селищні, міські ради та їх виконавчі комітети.
Органами місцевого самоврядування, що представляють спільні інтереси територіальних громад села, селища та міста, є районні та обласні ради. Статус голів, депутатів і виконавчих органів ради та їхні повноваження, порядок утворення, реорганізації, ліквідації визначаються законом. Держава фінансово підтримує місцеве самоврядування.
Винятково важливу роль у процесі вдосконалення нашої політичної системи відіграють партії. Політична партія – добровільне об’єднання громадян, яке виражає інтереси певних соціальних верств і груп, бере участь у процесах здобуття, утримання державної влади і впливу на неї та прагне досягти цієї влади шляхом обрання своїх членів на державні посади, причому влада стає засобом для реалізації політичної програми такого об’єднання.
Політичний спектр сучасних партій характеризується переважно такими напрямами:
Лівий. Це – Комуністична партія України, Соціалістична партія України, Прогресивно-Соціалістична партія України, Селянська партія України та ін. Партії цього напряму зорієнтовані переважно на пріоритет колективних форм власності і господарювання в економіці, розвиток міждержавних відносин, зокрема інтеграційних економічних процесів у межах СНД.
Центристський. Це – Народно-демократична партія України, Соціал-демократична партія України (об’єднана), Партія зелених України, партія Регіонів, партія Трудова Україна та ін. Визначаючи самоцінність незалежності України, ці партії зосереджують свою увагу на проблемах соціально-економічного розвитку, реалізації прав громадян України.
Правий. Це – Народний рух України, Демократична партія України, Українська республіканська партія, Християнська демократична партія України, Конгрес українських націоналістів та ін. Побудова держави за національною ознакою, вихід України із СНД – основні програмні вимоги цих партій.
Прогнозуючи розвиток багатопартійності, можна передбачити, що партійна система в Україні (нині зареєстровано понад сто партій) буде поступово трансформуватися від атомізованої, з великою кількістю нечисленних, маловпливових партій, яка зараз справляє враження квазіпартійно системи, до більш стабільної системи поляризованого плюралізму в його класичному розкладі на лівих, центр і правих.
Отже, лише за умови чіткої визначеності соціальної бази, наявності програм, здатних позитивно впливати на свідомість громадян, приваблювати їх своїми ідеями і, що головне, спроможних вивести суспільство з політичної та економічної кризи, партії здатні стати дійовими суб’єктами політичної системи в Україні.
Враховуючи реалії суспільного життя в Україні, важливо чітко визначити і здійснити такі основні напрями поступу її політичної системи:
- подальший розвиток і вдосконалення політичних відносин шляхом відкриття максимального простору демократичним засадам в управлінні суспільством на всіх рівнях його соціально-політичної організації, повсюдне запровадження виборів посадових осіб, зокрема глав обласних та районних державних адміністрацій;
- будівництво справді демократичної, правової, соціальної держави на принципах демократії і політичного плюралізму; з ефективно діючим парламентом, авторитетним Президентом, високопрофесійним урядом, незалежними судовими органами, незалежними засобами масової інформації;
- законодавче забезпечення можливості встановлення балансу політичних сил, яке спонукало б до рівноваги стримуючих противаг, законодавчої, виконавчої і судової гілок влади, їх плідного співробітництва;
- законодавче забезпечення залучення представників політичної опозиції, засобів масової інформації до участі у діяльності владних інститутів, розробки, прийняття та реалізації важливих державних законів;
- забезпечення реальної підзвітності виборчих органів влади, політичних сил, що їх утворюють, перед виборцями і створення умов, які б дозволяли змінність влади, що вичерпала законодавчий термін або не виправдала довір’я відповідного електорату;
- формування інститутів громадянського суспільства як співтовариства вільних людей і їхніх самодіяльних організацій, політичних партій, рухів, профспілок, кооперативів, асоціацій;
- забезпечення дійової участі громадськості у формуванні та реалізації внутрішньої і зовнішньої політики держави;
- забезпечення необхідних прав для розвитку політичної нації в цілому і кожного етносу окремо, формування і зростання національної свідомості і самосвідомості, політичної культури владної еліти і кожного громадянина;
- своєчасне самооновлення політичної системи України з урахуванням внутрішнього і міжнародного становища, тобто її постійна самоадаптація.
(Завдання й питання для самоконтролю:
1. Хто запровадив термін «політична система суспільства»? Дайте визначення поняття «політична система суспільства». Простежте основні етапи становлення сучасного змісту поняття політичної системи суспільства.
2. Назвіть спільні риси та відмінності політичної системи суспільства і політичної організації суспільства.
3. Розгляньте структуру політичної системи суспільства і схарактеризуйте її основні елементи.
4. Яка відмінність між соціологічною і правовою концепціями визначення політичної системи? За якими критеріями можна здійснювати типологізацію політичних систем? Назвіть основні типи політичних систем.
5. З яких ланок складається механізм функціонування політичної системи суспільства?
6. Якими особливостями держави спричинене її місце як центрального елемента політичної організації суспільства? Дайте типологію держав.
7. Дайте визначення поняття «політичний режим». Чи є відмінності – і якщо є, в чому вони полягають – між тоталітарними режимами в Радянському Союзі і фашистській Німеччині?
8. Які вам відомі форми організації державної влади та форми державного устрою? Дайте визначення поняття «правова держава», «громадянське суспільство».
9. Якою має бути політико-ідеологічна доктрина державотворення в Україні?
1. Дайте характеристику моделі державно-політичного устрою України.
2. Охарактеризуйте партійно-політичний спектр сучасної України
3. Складіть типологізацію українських партій. 
4.  З чого складаються партійні ресурси?
5. Як треба проводити кампанію для залучення виборців на дільниці? 
6. Поясніть, в чому полягає унікальність наступних партій: КПРС, ЛДПР, Свобода,  Солідарність, Республіканської партії?
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2. ПЕРЕЛІК ПИТАНЬ ДО самоКОНТРОЛЮ З КОЖНОГО МОДУЛЯ Й ДИСЦИПЛІНИ В ЦІЛОМУ

  (орієнтовна структура залікового кредиту  дисципліни)

Змістовний модуль № 1 
1. Історичні передумови політичного PR.

2. Політичний PR від прото PR до Нового часу. 

4. Політичний PR в ХХ – ХХІ ст.: новітні інформаційні концепції.

5.Політичний PR-ринок в пострадянських країнах.

6. Об’єкти та суб’єкти політичного менеджменту. 

7. Основні методи та напрямки політичного менеджменту.

8. Класифікація східних та європейських вчень про політичну комунікацію.

9. Основні погляди китайських філософів на типи політиків.

10. Основні погляди індійських філософів на типи політиків.

11. Основні погляди перських філософів на типи політиків.

12. Основні погляди античних та давньоримських філософів на типи політиків.

13. Основні погляди індійських філософів на типи політиків.

14. Політичний PR в часи СРСР: від агітаторів до інструкторів.

15. Реформування політичного PR-ринку в пострадянські часи.

16.  Об’єкт та суб’єкт політичного менеджменту. 

17. Аналіз різниці між державним та політичним управлінням.

18.  Характеристика сучасного етапу партійного будівництва в Україні з позиції політичного менеджменту.

19. Витоки PR-консультування.

20. Ранжування PR-консультантів.  

21. Професіограма політичного PR.

22. Етика PR-консультантів.

23. Американський та європейський (французький) підходи до політичного PR-консалтингу.

24. Класифікація політичних систем.

25. Політичний PR в контексті політичних систем.

26. Особливості PR-діяльності в провідних політичних системах.

27. Визначення та сутність політичного медійного менеджменту. 

28. Політична кампанія.

29. Зв’язки з громадськістю як ресурс політичного менеджменту. 

30. GR-зв’язки з Урядом. 

Змістовний модуль № 2

31. Політичний лобізм.

32.  Політична медійна компанія.

33. Методологія визначення комунікативних методів політичного PR.

34. Класифікація комунікаційних методів створення політичного іміджу в ЗМІ.

35. Тенденції та перспективи розвитку комунікативних методів побудови  політичного іміджу в засобах масової інформації.  

36. Комунікаційні процеси при формуванні іміджу. 
37. Політична комунікація в контексті дослідження комунікаційних методів.

38. Медійні методи як чинник формування громадської думки.

39.  Інтернет-технології в політичному менеджменті. 

40. Психологія політичного PR. 

41. Створення настанов у політичному PR.

42. Пряма маніпуляція в політичному PR.

43. Медійні ефекти: прайминг та фрейминг.

44. Засоби дискредитації конкурентів у політичному PR.

45. Сучасний український інфотейтмент.

46. Партійні ЗМІ: роль та місце у формуванні ідеології.

47. Суспільно-політичні ЗМІ в політичному PR.

48. Види програмних промов.

49. Семіотичне навантаження програмної промови президента країни. 

50. Передвиборчий штаб: склад, функції.

51. Організаційні функції штабних підрозділів.

52. Агітаційна кампанія. 

53. Вибори та пост виборчий процес.

54. Виборчий штаб: функції, склад.
55. Методологічне забезпечення виборів.
56 . Типологія PR-подій.

57. Політичні мережі. 

58. Типологізація українських партій.

59. Персональні PR-комунікації. 

60. Політичний етикет та протокол. 
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3.Зміст самостійної роботи
До кожного практичного заняття підготуйте такі завдання самостійно, опрацювавши методичні рекомендації й запропонований список літератури: 
	№

теми
	Завдання
	Література
	Форма

контролю

	1
	1. Що виступає об’єктом та суб’єктом політичного менеджменту. 

2. В чому полягає різниця між державним та політичним управлінням?

3. Дайте характеристику сучасного етапу партійного будівництва в Україні з позиції політичного менеджменту.

4. В чому полягає різниця між лідерством та керівництвом?
	1-2,4-7
	оцінка

	2
	1. Опрацювання книги Н. Макіавеллі «Государ».

2. Сформувати ньюз-кіт новин політичного PR.

3. Аналіз суспільно-політичних ЗМІ.

4. Підготувати довідки про провідних політконсультантів.

5. Скласти порівняльну таблицю: «Політичний лідер ХХІ ст. – політичний лідер минулих віків» за критеріями: 1) походження; 2) набуття влади; 3) політична орієнтація та платформа; 4) імідж.
	1-15
	оцінка

	3
	1. Що таке медіацентрована демократія? 

2. Що таке PR-демократія?

3. Опишіть найвідоміші приклади «культу особи» та етапи його формування.

4. На чому побудовані принципи класичної пропаганди?

5. Які фактори впливають на прийняття політичного рішення?

6. Які основні типи прийняття політичного рішення ви можете назвати?

7. Чим політичне рішення відрізняється від адміністративного рішення? 
	1-2,13
	оцінка

	4
	1. Сформувати ньюз-кіт новин політичного PR

2. Аналіз суспільно-політичних ЗМІ.

3. Зробити презентацію в Power Point візуальних, вербальних, текстуально-лінгвографічних методів політичного PR.
4. Навести приклади комунікаційних методів за каналами засобів масової  інформації
	13
	оцінка

	5
	1. Опрацювання книги О. Трегубової «Байки кремлевского дигера».

2. Сформувати ньюз-кіт новин політичного PR

3. Аналіз суспільно-політичних ЗМІ.

4. Укласти базу даних інформаційних агенцій та журналістів, які пишуть на політичну тематику. 

5. Проаналізувати новітні медійні технології політичного PR (на основі аналізу парламентських виборів 2012 року в Україні та президентських виборів 2012 року у США). 
	
	оцінка

	6
	1. Назвіть основні особливості політичних маніпуляцій? Що впливає на їхній вибір?

2. Яким чином створюються політичні настанови?

3. Що значить пряма маніпуляція в політиці? 

4. Як застосовується праймінг політичному PR?

5. Що таке дискредитація в розумінні політичного PR?

6. Яки антидискредитаційні методики ви знаєте? 
	1-2, 4-7, 9
	оцінка

	7-8
	1. В чому полягають особливості політичної медійної риторики?

2. Проаналізуйте видання: «Правда», «Комсомольська правда», «Піонерська правда», «Радянська Україна». Яку ідеологічну функцію вони виконували?

3. Проаналізуйте сучасні партійні видання: «ВВ», «Свобода», «Комуніст» та інші. Чи справляються вони із завданням популяризації ідеології? Які недоліки ви в них бачите?

4. Порівняйте рівень радянських та сучасних українських видань.

7. Що таке інфотейтмент? Як він представлений за кордоном та в Україні?

9. Проаналізуйте структуру та принципи Статут КПСС та Програму КПСС. Порівняйте із статутами сучасних українських партій. 

10. Проаналізуйте президентські промови Віктора Ющенка, Віктора Януковича, Петра Порошенка та Барака Обами. Зробіть розгорнуту порівняльну характеристику. 

11. Проаналізуйте промови тоталітарних лідерів. Встановіть закономірності.

12. Проаналізуйте промови демократичних лідерів. Встановіть закономірності.
	1-15
	оцінка

	9
	1. В чому полягають функції різних штабних підрозділів?

2. Які рівні передвиборчих штабів вам відомі? 

3. В чому полягає послідовність формування штабів? 
	1-2, 13-14
	оцінка

	10
	В чому полягає стратегія та тактика виборчих технологій?
	6-9
	оцінка

	11
	1. Які види PR-подій вам відомі? 

2. В чому полягають особливості побудови політичних перформансів?

3. Чим перформанс відрізняється від флеш-мобу?

4. Презентуйте найбільш вдалі та найбільш провальні перформанси.

5. Які процеси ви розумієте під спрощенням політики?
	1-2, 4-7
	оцінка

	12
	1. В чому полягає важливість індивідуальності в політиці?

2. Розкрийте типологію політичних лідерів.

3 Розробіть галерею типів українських політичних лідерів?

4. Яким чином відбувається розкриття інформації про політика?

5. Які небезпеки несе в собі розкриття інформації про політика?

6. В чому полягають особливості побудови політичного іміджу жінок політиків?

7. Розкрийте поняття: «Політик як унікальна пропозиція».

8. Презентуйте найекстравагантніших українських політиків. 
	1-15
	оцінка

	13
	1. Створіть імідж-кейс (профайл) політика. 2. Орієнтація, зовнішня характеристика, психологічна характеристика, політична характеристика (платформа, позиція, дії).  
	1-2, 13
	оцінка

	14
	1. Складіть типологізацію українських партій. 

2. З чого складаються партійні ресурси?

3. Як треба проводити кампанію для залучення виборців на дільниці? 

4. Поясніть, в чому полягає унікальність наступних партій: КПРС, ЛДПР, Свобода,  Солідарність, Республіканської партії?
	13
	оцінка


Індивідуальне завдання
Індивідуальне завдання студентів із дисципліни «Практикум з політичного PR» передбачає такі етапи : 

1. Проаналізуйте результати масштабного проекту «Сто Великих Українців», виокремте першу десятку лідерів. Дайте коротку характеристику цих осіб і прокоментуйте на сьогодні їхню перспективу щодо утвердження в політиці.
· Проведіть моніторинг і порівняйте результати подібних проектів в Україні і світі,

·  Обгрунтуйте наявність у першій десятці кращих людей України та світу відомих політиків і поясніть їх роль в епосі та суспільному житті певної нації.
· Зробіть презентацію ключових фігур топ-десятки українських і зарубіжних проектів в Україні і світі для підсумкового аналізу на екзамені

2. Проаналізуйте президентські вибори в Україні 2010 та 2014 рр. Доведіть результативність PR-стратегій під час створення іміджу Віктора Януковича  та Петра Порошенка. 
3. Проаналізуйте результати передвиборчих перегонів у Президенти України та до Верховної Ради України, відзначаючи наявні маніпулятивні комунікативні технології (на основі зразків політичного піару та реклами). Відзначте лідерів та аутсайдерів.
4. Чим можна пояснити «блискучі» прориви Сергія Тігіпка (2010) та Олега Ляшка (2014)? Які особливості піар-стратегій використали рилайтери? 
5. Чому були недієвими зусилля піар-працівників зі створення позитивного іміджу партій «Україна – вперед» (2012) та «Громадянська позиція (Анатолій Гриценко)» (2014)? Відзначити специфіку інформаційної війни каналів «Інтер» та «1+1», хто виграв цю війну? Яку роль у цих подіях відіграли іміджмейкери та спіндоктори, спічрайтери та копірайтери? 

6. Проаналізувати передвиборчу кампанію 2012 та 2014 рр. до Верховної Ради та відзначити роль професій сфери піар для створення позитивного іміджу партії (на прикладі двох-трьох структур). Відзначити позитивні та негативні моменти по завершенні всіх подієвих ситуацій. Доведіть дієвість тих чи інших піар-заходів на результат. 

7. Обрати одну з політичних сил для аналізу та показати специфіку створення іміджу партії спільними зусиллями фахівців з реклами й піар. 
Аналізуючи матеріали передвиборчих перегонів, залучайте обов’язково зразки зовнішньої реклами та друкованих медіа, телевізійні та інтернетівські ролики. Роботу належить оформити у вигляді презентації або в друкованому вигляді із залученням ілюстративного матеріалу.

4.ГлосаріЙ
.
АБСОЛЮТНА МОНАРХІЯ – (від лат. Absolutus - безумовний) різновид монархічної форми правління, близької до диктатури, при якій вся повнота державної (законодавчої, виконавчої, судової, військової), а іноді і духовної (релігійної) влади знаходиться в руках монарха.
АВТОНОМНИЙ 1) який користується автономією, який має автономію; самоврядний; 2) самостійний, незалежний у розв’язанні певних питань , 3) який ведеться, здійснюється окремо, незалежно від чого-небудь 

АВТОРИТАРНИЙ заснований на беззастережному підпорядкуванні владі, авторитетові, який прагне незаперечно утвердити свій авторитет (у 1 знач.); владний

АВТОРИТАРИЗМ – (лат. Autoritas – повна влада) – режим правління, за якого всю чи більшу частину влади зосереджено в руках однієї особи чи групи осіб. Роль представницьких органів влади зведено нанівець або занижено. Характерною рисою є зведення нанівець місцевого самоврядування, застосування репресій і терору. Крайня форма авторитаризму – тоталітаризм.

Авторитаризм, як форма політичної влади часто поєднується з автократією (Форма ставлення до влади) і диктатурою (Форма здійснення влади), хоча це не обов’язково. Наприклад, будь-яка революція, в тому числі демократична, буде проявом авторитаризму (оскільки революція відбувається тоді, коли наявна правова система не може впоратися з поточною ситуацією, а іншої правової системи поки не існує; революція повністю ламає наявну правову систему і, перебуваючи, таким чином, у правовому вакуумі, авторитарно оголошує себе носієм влади).

Види авторитаризму

1. Воєнно-бюрократичний режим – диктатура військових та бюрократичних еліт при обмеженому залученні громадських інтелектуалів-професіоналів до формування політичних пріоритетів.

2. Корпоративний авторитаризм – режим, який визначає співробітництво значних економічних конгломератів як противага заідеологізованості та однопартійності в політичній системі (Режим Франко в Іспанії, Салазара в Португалії).

3. Дототалітарний авторитаризм – перехідний режим від демократії до тоталітаризму, за якого соціальна група, що представляє тоталітарну утопію ще не визначилась, не утвердила владу, але поступово обмежує діяльність груп інтересів громадянського суспільства та церкви.

4. Постколоніальний авторитаризм – мобілізаційний режим, властивий колишнім колоніям на їхньому шляху до незалежності, намагання демократизувати суспільство супроводжується обмеженням політичного плюралізму в умовах нестабільного економічного розвитку.

5. Етнічна або расистська квазідемократія – повна мобілізація влади етнічною або національною меншістю з обмеженням громадянських прав представників інших національностей ( Південно-Африканська Республіка).

6. Традиційні режими - закриті, з монолітною структурою політичної еліти, режими спадково-родового та династичного правління (сучасні абсолютні монархії – Саудівська Аравія, Оман, Бахрейн, Катар. Дуалістичні – Марокко, Кувейт).

7. Султаністський режим – крайня форма патримуніального родового, спадкового правління при відсутності опозиції, політичного плюралізму та пасивності участі населення в політиці. Сильна тенденція до династичності влади, відсутня раціональна ідеологія, підданство султану підкріплюється ірраціональними факторами, маніпуляція символами, залякування населення і насильство.

8. Егалітарно-авторитарний режим – сучасний комунізм у світі (В’єтнам, Китай, Куба, Венесуела), закритий режим з монолітною структурою та руйнуванням приватної власності.

9. Авторитарно-інегалітарний – режим з диференційованою структурою еліти, яка вступає в контакт з економічно привілейованими групами приватних інтересів, але через закритість режиму населення залишається бідним і безправним.

10. Змагальні олігархії – режим із пасивною соціальною базою. але відкритістю до участі в політиці різних представників великого капіталу. Політика будується на конкуренції економічних еліт.

АУТСАЙДЕР 2.У соціології – індивід, який майже не проявляє себе як особистість у суспільстві або соціальній групі людей. Також так можуть називати нових учасників групи або тих, хто намагається уникати обговорень проблем, суперечок в суспільстві (групі).

БЛОК (від англ. blok – об’єднання, союз) – угода, союз, об’єднання політичних партій, громадських організацій, політичних сил, груп людей задля узгодження дій, досягнення цілей, коли, на відміну від коаліцій, соціально-політичні угруповання чи держави узгоджують свої дії на відповідних засадах пріоритетності, а то й домінування когось одного з них, неоднаковості та нерівності місця й ролі, прав і можливостей учасників Б. п.; домінуюча сила, що становить ядро великої кількості людей, гуртує навколо своїх фундаментальних інтересів і концепцій соціально-економічного й політичного розвитку солідарні з нею сили для досягнення переваги в існуючій суспільно-політичній системі в ситуації, що склалася. Часто у Б. п. помітно домінує якась одна політична сила, суб’єкт політики. В Україні Законом «Про вибори народних депутатів України» передбачено утворення виборчих блоків партій, які висувають своїх кандидатів у депутати єдиним списком для участі у виборах у багатомандатному загальнодержавному виборчому округу. Виборчі блоки партій можуть утворюватися також політичними партіями, які зареєстровані Міністерством юстиції України. Виборчі блоки партій, списки яких зареєстровано у багатомандатному загальнодержавному виборчому округу, мають право за рахунок коштів, які виділяються з державного бюджету України на проведення виборчої кампанії, розміщувати свою виборчу програму в загальнодержавних періодичних виданнях. Фракції у законодавчому органі (парламенті) можуть блокуватися для прийняття або відхилення якогось закону чи кандидатури на відповідальну, ключову посаду, для формування коаліційного уряду.
ВІЧЕ (від старослов. вет – рада, вещать – говорити) загальні збори громадян міст Київської Русі для розгляду громадських справ. Віче відоме вже в добу племінного устрою й було характерне для всіх східних слов’ян як вияв народоправного ладу. В літописах вперше згадується в Білгороді під 997роком, Новгороді – під 1016 роком, Києві – 1068 роком.
ВОЛЮНТАРИЗМ (від лат. voluntas – воля) – ідейно-теоретична позиція і суспільно-політична практика, що ґрунтуються на суб’єктивістській волі людини як вирішальному факторі соціального розвитку. Термін запроваджено в науковий вжиток в XIX ст. німецьким соціологом Ф. Теннісом. Цілісне тлумачення В. дав німецький філософ А. Шопенгауер, який розглядав його як вияв сліпих, ірраціональних сил світу. У подальшому теоретичному розвитку поняття «В.» тісно пов’язується з різними суб’єктивістськими напрямами в науці, а в суспільно-політичній практиці – з різноманітними виявами авторитаризму, бонапартизму, тоталітаризму. Для В. властиві: ігнорування об’єктивних тенденцій історичного розвитку; надмірний суб’єктивізм, перебільшення ролі ірраціонального, імпульсивного, спонтанного начал соціального поступу; неврахування реальних умов, специфіки, можливостей розвитку суспільства на певному етапі; сваволя, неповажливе ставлення до висновків і рекомендацій науки; силові методи здійснення політичної влади, перебільшення її ролі і значення в суспільному житті, регулюванні та змінах соціальних умов і факторів. В історії України В. спостерігався в діяльності лідерів різних політичних груп і партій періоду розпаду Російської імперії початку XX ст., у революціонаризмі більшовиків, у сваволі сталінщини, в колективізації сільського господарства, у релігійній, ідеологічній, екологічній сферах тощо. Сучасні вияви В. в Україні пов’язані з некомпетентністю, непослідовністю і суперечливістю дій політичних лідерів і державних чиновників, інерцією мислення певної частини суспільства, відсутністю ефективних механізмів встановлення відповідальності правлячих сил. Негативні наслідки В. виявляються: в невідповідності законодавчої бази і правозастосовної практики реальним потребам суспільства; у стихійності процесів соціально-економічних перетворень; у нівелюванні демократичної, політичної і правової свідомості; в деформації суспільно-політичного процесу. Подолання В. можливе за умови науково обґрунтованого демократичного розвитку суспільства і держави.
ДЕПУТАТ (лат. deputatus – надісланий) – особа, яка обрана до законодавчого чи іншого представницького органу держави або місцевого самоврядування і представляє в цьому органі певну частину населення – виборців свого округу або всю націю. Д. працює на професійній (у більшості демократичних держав) чи непрофесійній основі, тобто не припиняючи основної діяльності (як правило, у представницьких органах місцевого самоврядування або у парламентах, які працюють на непрофесійній і непостійній основі). Статус депутата встановлюється конституцією та спеціальними законами.

В Україні правовий статус депутата встановлюється Конституцією та законами України. Повноваження народного депутата України (члена Верховної Ради) починаються з моменту складення ним присяги на вірність Україні. Відмова скласти присягу передбачає втрату депутатського мандата і відповідно втрату статусу народного депутата. Народний депутат України реалізує свої представницькі повноваження на постійній основі. Він не може мати іншого представницького мандата та займатися будь-якою іншою діяльністю за сумісництвом з отриманням винагороди за винятком викладацької, наукової роботи та літературної, художньої і мистецької діяльності у вільний від роботи час.

Народним депутатам України гарантуються депутатська недоторканність. На термін депутатських повноважень народний Д. користується депутатським імунітетом, тобто без згоди Верховної Ради не може бути притягнутий до кримінальної відповідальності, затриманий чи заарештований. Крім того, народний Д. України користується депутатським індемнітетом і не несе юридичної відповідальності за результати голосування або висловлювання у парламенті та його органах, за винятком відповідальності за образу чи наклеп.

Повноваження народного Д. України припиняються одночасно з припиненням повноважень Верховної Ради, також можливе дострокове припинення депутатських повноважень, яке реалізується відповідно до закону.

Повноваження депутата інших представницьких органів здійснюється на непрофесійній і непостійній основі. Депутати місцевих рад обираються строком на чотири роки, у своїй діяльності керуються законодавством України.

ІМПІЧМЕНТ (від англ. impeachment – звинувачення) – термін, що означає особливий порядок і встановлену законом відповідну процедуру притягнення до відповідальності за грубі порушення конституції чи закону вищих посадових осіб під час виконання ними одержаних внаслідок виборів повноважень. На сучасному етапі більшість демократичних країн світу мають процедуру І., згідно з якою одна з палат парламенту (частіше нижня) формулює звинувачення і порушує справу, а друга (верхня) або приймає остаточне рішення, або ж передає справу на розгляд судових органів.

Загальновідомо, що витоки І. як конституційної процедури звинувачення вищих державних осіб лежать в англійському конституційному праві. Для процедури І. за англійським зразком притаманне те, що весь процес притягнення урядовця до відповідальності відбувається в межах парламенту. Так, нижня палата порушує справу, а верхня приймає остаточне рішення щодо подальшої долі урядовця. Дещо відрізняється процедура І. у США. За Конституцією США нижня палата (Сенат) виступає у ролі слідчого і обвинувача. Поширена практика парламентського розслідування. Від імені Конгресу діють спеціально утворені та постійні комітети. Але вони займаються лише збиранням інформації та фактів, які потім передають на розгляд до палати, що ініціювала необхідність створення слідчого органу. Верхня палата Конгресу (Палата представників) виступає у ролі суддів. Проте на цьому процес І. та відповідні дії державних органів не завершуються. Якщо в діях посадової особи наявний склад злочину, то справа далі передається до Конституційного Суду. Американська модель проведення І. запроваджена також такими державами, як Бельгія, Ісландія, Нідерланди, ФРН, Італія, Австрія та країнами Північної і Центральної Америки. Окремо потрібно розглянути процедуру І. у Франції, політичний устрій якої розглядається як взірець президентсько-парламентського правління. Згідно зі ст. 63 Конституції Франції у разі притягнення до відповідальності президента або ж членів уряду звинувачення висуваються обома палатами парламенту, що мають винести ідентичні рішення. Сама ж суть справи виноситься на розгляд спеціально створеного Вищого Суду для вирішення таких питань. Французька модель І. запозичена також деякими країнами – Грецією, Данією, Фінляндією та ін.

Конституція України, як і основні закони інших країн молодої демократії, також передбачає імпічмент Президента в разі вчинення ним державної зради або іншого злочину. Питання про усунення Президента України з поста в порядку імпічменту ініціюється більшістю від конституційного складу Верховної Ради України.

Для проведення розслідування передбачається, що Верховна Рада України створює спеціальну тимчасову слідчу комісію. До складу останньої включаються спеціальний прокурор і спеціальні слідчі. Висновки і пропозиції тимчасової слідчої комісії мають розглядатися на засіданні Верховної Ради України. За наявності підстав Верховна Рада України не менш як двома третинами від її конституційного складу приймає рішення про звинувачення Президента України. Конституційною вимогою є те, що рішення про усунення Президента України з поста в порядку імпічменту приймається Верховною Радою України не менш як трьома четвертими від її повного складу. Чинним це рішення парламенту стає у разі перевірки справи Конституційним Судом України і отримання його висновку щодо додержання конституційної процедури розслідування і розгляду справи про імпічмент та отримання висновку Верховного Суду України про те, що діяння, в яких звинувачується Президент України, містять ознаки державної зради або іншого злочину.

Варто зазначити, що на пострадянських теренах, і взагалі серед країн молодої демократії, вперше у Литві в порядку імпічменту весною 2004 р. парламентом республіки у відставку було відправлено президента Литви Роландаса Паксаса. Цей державний діяч був звинувачений у співпраці з російськими спецслужбами та кримінальними структурами. Мало того, Р. Паксасу було відмовлено у можливості кандидувати на посаду президента країни у наступних дострокових виборах президента Литви (див. також: Президент, Президент України).

ІНАВГУРАЦІЯ (від англ. inauguration – вступ на посаду, від лат. inaugure – перетворювати) – урочистий акт вступу на посаду глави держави або посвячення в сан; урочиста процедура відкриття пам’ятника, виставки, національного свята тощо. У Стародавньому Римі – акт введення на посаду будь-якої особи, надання певному населеному пункту особливого значення (наприклад, ритуального). Здійснювався авгурами (колегією священиків), супроводжувався релігійними ритуальними діями. В сучасному значенні використовується для визначення офіційної церемонії прийняття влади з боку новообраного президента. Наприклад, інавгурація першого президента CШA відбулася 30 квітня 1789 р. Акт вступу на посаду супроводжується складанням присяги, яку зазвичай приймає голова Верховного Суду на засіданні парламенту (Італія, США, Німеччина), інавгураційною промовою, святковими парадами (США). Приведення до присяги Президента України здійснює голова Конституційного суду України. На урочистому засідання Верховної Ради України він складає присягу, яка за змістом і формою є по суті присягою народові України. В ній Президент України зобов’язується боронити суверенітет і незалежність України, дбати про благо народу, обстоювати права і свободи громадян.
ЛІМІТРОФ – а) прикордонна живильна область між імперіями, цивілізаціями; б) прикордонні (білякордонні) області, що повинні були утримувати військо, яке стояло на кордонах; в) держави, які є «санітарним кордоном» між ворожими блоками, державами.

Сьогодні Україна є Л. для Росії та Європи, проміжним, міжцивілізаційним простором між західною й російсько-євразійською цивілізацією. До того ж Л. з подвійною оцінкою. Європа (натовська) вважає східні кордони України лінією розлому між Європою та Росією (Росія з тюркськими анклавами і є окремою російсько-євразійською цивілізацією). А Росія вважає західні кордони України лінією розлому між НАТО й СНДівським простором, позначаючи останній як зону своїх особливих інтересів.

Лімітрофним називається проміжне цивілізаційне положення й стан. Якщо народ Л. не вкорінюється в структуру якоїсь регіональної цивілізації, то самовизначення цього народу у формі незалежної держави залишається проблематичним, як і створення своєї локальної цивілізації. Така ситуація була однозначно жорсткою в епоху «холодної війни» між НАТО і Варшавським Договором. Тепер, коли США почали претендувати на роль одноособовою світового арбітра, діапазон маневру лімітрофів Європи, у тому числі й України, розширився, оскільки Росія через програш у «холодній війні», розпад СРСР і нинішні внутрішні негаразди, «слабкі місця» влади не може диктувати своєї волі сусіднім лімітрофам. Навпаки, вторгнення в Чечню призвело до того, що всередині Росії створено лімітроф, який став зоною суперництва Росії і мусульманського світу.

Україна є Л. у трьох значеннях. У геополітичному вона справді опинилася між НАТО і Росією. В економічному – між країнами з переважно ринковою, соціально орієнтованою економікою Заходу і хаотичною, грабіжницько-експлуатованою новим панівним класом економікою Росії. У духовно-моральному – між тоталітарним, моноідеологічним і лжеморальним минулим та невизначеним, навіть невідомим майбутнім, яке функціонує у формі соціальної утопії (міфу) про багатопартійну, правову, демократичну державу, основу якої ще тільки закладено. Усі три значення характеризують межовий, перехідний характер держави і суспільства.

МАЖОРИТАРНА ВИБОРЧА СИСТЕМА (фр. majoritу – більшість) – один із різновидів виборчих систем. Особливістю М. в. с. є голосування по одномандатному виборчому округу та визнання переможцем того із кандидатів, який одержав більшість голосів виборців. На сьогодні за цією виборчою системою відбуваються вибори майже у 80 країнах світу. Вважається, що М. в. с. є оптимальною для країн з так званою двопартійною системою, де за владу реально змагаються лише дві партії. Це підтверджується виборчою практикою таких країн, як Великобританія та США. M. в. с. існує у вигляді абсолютної та відносної більшості. Перша передбачає, що переможцем є той кандидат, який набрав 50 % плюс один голос виборців, що взяли участь у голосуванні. Істотною вадою цієї системи є те, що реалізація її можливостей значною мірою залежить від активності виборців. З досвіду відомо, що у разі низької явки виборців на виборчі дільниці, особливо під час другого чи наступних турів голосування досягти бажаного результату практично неможливо. Тому М. в. с. відносної більшості певною мірою розв’язує цю проблему, оскільки, як правило, не залежить від порогу явки чи граничної кількості голосів, поданих за кандидата-переможця. За цієї системи членом парламенту стає той кандидат, який набрав просту більшість голосів виборців, що взяли участь у голосуванні. М. в. с. абсолютної більшості сьогодні діє у Франції, а відносної – у Великобританії. В Україні до парламентських виборів 1994 р. спочатку діяла М. в. с. абсолютної більшості, а з 1994 по 1998 р. – відносної більшості.

СТАТУС-КВО (від лат. status quo – певне становище, стан; англ. status quo; нім. Status quo; фр. statut quo) – поняття, яке у міжнародному праві і політиці визначає наявне на певний момент становище, правовий або інший стан відносин між державами. У міжнародній правовій практиці існують різні форми забезпечення С.-к: 1) збереження наявного становища; 2) відновлення первісного стану до його зміни – «статус-кво анте» (status quo ante); 3) відновлення довоєнного становища –»статус-кво анте беллум» (status quo ante bellum) та інші.Суверенітет

ЧЕЛНОЧНА ДИПЛОМАТІЯ (калька з англ. «Shuttle diplomacy»). Посередництво між ворожими державами або угрупованнями, здійснюване на високому дипломатичному рівні третьою стороною. Спочатку так позначалася діяльність державного секретаря США Г. Киссенджер з відновлення миру у В’єтнамі, пов’язана з неодноразовими поїздками то в Південний, то в Північний В’єтнам, а також з врегулювання конфліктів на Близькому Сході. Пізніше це словосполучення стало позначати посередництво у вирішенні конфліктів.
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