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Проаналізовано феномен репутаці  політично  парті  та особливості    

формування в  онте сті політично   ультури і свідомості у ра нсь ого 

суспільства. Дисертація представляється я  нове  омпле сне теорети о-

при ладне дослідження політично  репутаці , я е спирається на гіпотезу, 

стосовно я о  феномен репутаці  вини ає на межі взаємоді  політично  парті  

і громадян найбільш гостро в період еле торального вибору певно  

політично  сили, чи в період пошу ів шляхів для національного примирення 

політичних сил. Вибір політичних партій,  х лідерів відбувається більшістю 

громадян   ра ни не на основі політичних програм, а під впливом враження 

від  хньо  репутаці , що сформувалась в різних еле торальних групах, тому 

управління репутацією ― найважливіша передумова політичного успіху у 

міжпартійній  он уренці . 

Розглянуто особливості формування репутаці  в рам ах основних 

положень політично  нау и, що дозволяє отримати більш чіт е уявлення 

щодо умов вини нення і зміцнення стосун ів між політичними партіями і 

громадянсь им суспільством, що в ідеалі уможливить регулювання 

негативних наслід ів тих чи інших політичних рішень.  

Феномен репутаці  політично  парті  визначається я  певна політична 

цінність, від наявності і я ості я о  залежить успіх політично  парті , ос іль и 

вона сприяє формуванню позитивного чи негативного ставлення до 
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політично  діяльності ціє  організаці  в цілому.   стру турі репутаці  

політично  парті  виявлено я  системотворчі хара теристи и уявлення про 

фун ці  влади в суспільстві, та  і ціннісні соціальні установ и й очі ування 

соціальних груп. 

Обґрунтовано ви ористання політи о- ультурного підходу до вивчення 

репутаці  політично  парті  в  онте сті політично   ультури і свідомості  

у ра нсь ого суспільства, виділено    стру турні параметри; роз рито 

репутацію політично  парті  я  су упність стій их, ціннісних пере онань і 

раціонально усвідомлених оціночних думо  громадян про політичну партію, 

що формуються переважно на основі досвіду прямо  або непрямо  взаємоді , 

ви ли ають почуття довіри і відображають ступінь результативності 

діяльності політично  парті  щодо задоволення інтересів і потреб громадян у 

створенні умов для гідного життя. Висунуто ідею діале тичного 

взаємозв’яз у між формуванням репутаці  політично  парті  із станом 

політично  свідомості, ціннісними орієнтаціями у ра нсь ого суспільства, де 

репутація політично  парті  виступає елементом  ультури, символом, 

виробленим політичною свідомістю суспільства.  

По азано, що формування репутація політично  парті  опосеред овано 

політичною  ультурою суспільства, при цьому репутація розглядається я  

стихійно с ладаний у масовій свідомості моральний, професійний та 

діяльнісний образ політично  парті . Досліджено, що процес формування 

репутаці  передбачає створення іміджу, я     зовнішньо  форми: імідж 

пов'язаний насамперед з очі уваннями, а репутація – з виправданням 

очі увань; репутація системна і с ладається з більш незалежних один від 

одного  онте стів, аніж цілісна стру тура іміджу. 

Проведено  омпле сний аналіз репутаційних хара теристи  сучасних 

політичних партій, що дозволяє істотно розширити рам и дослідження 

процесів формування і реалізаці  образів в політиці, а тивно розвиваючи 

аспе ти, пов'язані із плануванням і прогнозуванням динамі и соціально-

політично   омуні аці . 
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Представлено авторсь у схему формування ціннісного символічного 

простору політичних партій, я е послідовно формується і задається та ими 

 атегоріями я  «індивідуальність політично  парті », «імідж політично  

парті », «бренд політично  парті », «репутація політично  парті »; проведено 

 омпле сне дослідження й вимір ціннісного поля репутаці  політично  парті , 

 онстру тивними параметрами я ого визначено    духовний, ментальний, 

фун ціональний та соціально-політичний вимір. 

Визначено, що стру турно репутація може бути іміджева, сутнісна, 

суб’є тивна, об’є тивна; за видами – поверхнева, глибинна, реальна 

(аде ватна), неаде ватна, позитивна, негативна, необхідна (ідеальна), 

міфологічна, розгалужена тощо.  

З’ясовано  ритері  оцін и і захисту репутаці  політично  парті , серед 

я их – тривалість існування на політичній арені, масштаби діяльності, 

наявність постійного еле торату, висунення на  ерівні пости членів парті , 

що мають позитивну персональну репутацію, авторитет лідера парті , 

соціально-політична відповідальність, наявність партійно  ідеологі , 

морально-етична с ладова, я  відповідність соціально очі уваним нормам 

діяльності політично  організаці . 

Охара теризовано репутацію політично  парті  я  особливого виду 

 апіталу (репутаційного), під я им слід розуміти суму нематеріальних 

а тивів, зовнішніх (імідж) і внутрішніх хара теристи  політично  організаці , 

що носять стратегічний хара тер, здатних збільшувати    силу і значимість я  

для суспільства та  і його громадян, а саме: інституалізація політично  парті  

(інституційний імідж); довіра до політичного лідера парті ;  омуні ативний 

потенціал політично  парті ; політична відповідальність за ви онання 

передвиборчих обіцяно . 

Теоретичні виснов и дисертаційного дослідження можуть знайти 

застосування у навчальному процесі із підготов и спеціалістів із соціологі , 

політологі , державного управління. Пра тичне застосування результатів 

дослідження можливе при розробці навчальних програм із соціально-
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політичних дисциплін, а саме: «Політологія», «Політичний менеджмент», 

«Політична соціологія», «Виборчі PR-технологі » тощо. Матеріали 

дослідження можуть бути ви ористані у пра тиці фа ультативних занять 

студентами і аспірантами гуманітарних фа ультетів у вищих навчальних 

за ладах. 

Результати дослідження можуть бути ви ористані в я ості 

методологічно  та стратегічно  основи розроб и іміджу політично парті .  

Ключові слова: репутація політично  парті , імідж, бренд політично  

парті , політична  ультура і свідомість, репутаційний  апітал, партійна 

ідеологія, міжпартійна  он уренція, ціннісне поле репутаці , репутаційне 

поле, математична модель репутаці . 
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SUMMARY 

Buryachenko O. V. Reputation of a Political Party: Peculiarities of 

Formation and Actualization in the context of Political Culture of Ukrainian 

SOciety. – Qualifying scientific work on the rights of manuscripts. 

Thesis for a Candidate Degree in Political Science, specialty 23.00.03 –

Political Culture and Ideology. – National Dragomanov Pedagogical University, 

Kyiv, 2019. 

The phenomenon of the reputation of a political party and the peculiarities of 

its formation in the context of political culture and consciousness of Ukrainian 

society are analyzed. The thesis is presented as a new complex theoretical and 

applied research of political reputation, based on a hypothesis in which the 

phenomenon of reputation arises on the border of the interaction of the political 

party and citizens most acutely during the period of the electoral choice of a certain 

political force, or during the search for ways to national reconciliation of political 

forces. The choice of political parties and their leaders is carried out by the 

majority of Ukrainian citizens not on the basis of political programs, but 

influenced by their reputation, which has been formed in different electoral groups, 

therefore, the management of reputation is the most important precondition for 

political success in inter-party competition. 

The peculiarities of forming a reputation within the framework of the basic 

provisions of political science are considered, which allows us to get a clearer idea 

of conditions for the emergence and strengthening of relations between political 

parties and civil society, which ideally makes it possible to regulate the negative 

consequences of certain political decisions. 

The phenomenon of reputation of a political party is defined as a certain 

value, the presence and quality of which depends on the success of the political 

party, as it contributes to the formation of a positive or negative attitude to one or 

another political organization and its leader. In the structure of the reputation of a 

political party revealed as system-creating characteristics of the idea of functions 
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of power in society, as well as value social settings and expectations of social 

groups. 

The use of a political and cultural approach to studying the reputation of a 

political party in the context of political culture and consciousness of Ukrainian 

society is substantiated, its structural parameters are highlighted; the reputation of 

a political party as a set of stable, value-based beliefs and rationally perceived 

evaluative opinions of citizens about a political party, which is formed mainly on 

the basis of experience of direct or indirect interaction, reveals a sense of trust and 

reflects the degree of effectiveness of the activities of the political party in meeting 

the interests and needs of citizens in creating conditions for a worthy life. 

The complex analysis of reputation characteristics of modern political 

parties is carried out, which allows to significantly expand the scope of the study 

of the processes of formation and implementation of images in politics, actively 

developing aspects related to planning and forecasting the dynamics of socio-

political communication. The author's principal scheme for the formation of the 

value symbolic space of political parties, which is consistently formed and 

assigned by such categories as "individuality of a political party", "the image of a 

political party", "brand of a political party", "reputation of a political party", is 

presented; Complex research and measurement of the value field of the reputation 

of a political party, the constructive parameters of which are determined by its 

spiritual, mental, functional and socio-political dimensions. 

The idea of the dialectical relationship between the formation of the 

reputation of the political party and the state of political consciousness, the value 

orientations of Ukrainian society, where the reputation of a political party acts as 

an element of culture, a symbol developed by the political consciousness of a 

society, is put forward. It is shown that the formation of the reputation of a 

political party indirectly by the political culture of society, while reputation is 

considered as spontaneously composed in the mass consciousness of moral, 

professional and active image of a political party. It was investigated that the 

process of formation of reputation involves creation of an image as its external 
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form: the image is connected primarily with expectations, and reputation - with 

justification of expectations; the reputation is systemic and consists of more 

independent contexts than an integral structure of the image. 

It is determined that structural reputation can be imaginative, essential, 

subjective, objective; by species superficial, deep, real (adequate), inadequate, 

positive, negative, necessary (ideal), mythological, branched, etc. The criteria for 

assessing and protecting the reputation of a political party, such as the duration of 

existence in the political arena, the scope of activity, the presence of a permanent 

electorate, the nomination of the leadership positions of party members with a 

positive personal reputation, the authority of the leader of the party, socio-political 

responsibility, the presence party ideology, moral and ethical component, as 

compliance with socially anticipated norms of activity of a political organization. 

The reputation of the political party as a special kind of capital (reputation) 

is characterized, which is to be understood as the sum of intangible assets, external 

(image) and internal characteristics of a political organization that are strategic in 

nature, able to increase its strength and significance for both society and its 

citizens, and namely: the institutionalization of a political party (institutional 

image); trust in the political leader of the party; communicative potential of a 

political party; political responsibility for fulfilling election promises. 

The theoretical conclusions of the dissertation can be used in scientific and 

pedagogical activity on the preparation of political scientists, sociologists, 

specialists of public administration. The practical significance of the dissertation 

work is also seen in the possibility of using some of its results for the preparation 

of curricula for socio-political disciplines «Political science», «Political 

psychology», «Political management and marketing», «Contemporary electoral 

PR» and optional special courses for students and postgraduates socially. 

humanitarian faculties of higher educational institutions. The results of the study 

can be used as a methodological and strategic basis for the development of a 

political party election image. 
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ВСТУП 

 

Обґрунтування теми дослідження. Попит на репутаці  є хара терним 

для сучасно  політично  сфери суспільства. В   ра ні інтерес до проблеми 

формування репутаці  політичних партій сьогодні почав стрім о зростати. 

Саме репутація політичних партій та  х лідерів, я а базується на ступені 

довіри до них, може бути гарантом соціально  стабільності суспільства. 

Проблема вибору політичних партій все частіше вирішується більшістю 

громадян не на основі політичних програм, а під впливом враження від  хніх 

образів в засобах масово  інформаці  й уявлень про них, що сформувалися в 

різних еле торальних групах. При цьому спостерігається тенденція до 

залежності результату виборів від репутаці : зазвичай першість за тією 

політичною партією, що в очах громадсь ості переважає у сво х позитивних 

хара теристи ах.  

Репутацію ціл ом можна розглядати я  соціально-політичний феномен, 

що визначає внутрішню оцін у негативного чи позитивного ставлення до 

політично  парті  загалом, а та ож до    лідера.   масовій свідомості 

поступово за ріплюється розуміння репутаці  я  певно  цінності, від 

наявності та я ості я о  залежить негативне чи позитивне сприйняття 

громадсь істю політично  парті . Тому вивчення феномену репутаці  

дозволяє в цілому поглибити сучасні знання про за ономірності політичного 

вибору, формування довіри і недовіри до суб'є тів влади, оцін и 

ефе тивності  х політично  діяльності. 

Вітчизняна політична нау а порівняно недавно звернула увагу на 

феномен політично  репутаці , а сьогодні інтерес до більш глибо ого 

дослідження репутаці  суб’є тів політичного процесу постійно зростає. 

Насамперед, слід  онстатувати наявність значно   іль ості аналітичних робіт, 

присвячених діяльності політичних партій. Безумовно, віддаючи належне 

 ласичним працям та их дослідни ів я  Дж. Брайс, М. Дюверже, А. Лоуел, 
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А. Лійпхарт, Р. Міхельс, М. Острогорсь ий, Дж. Сарторі, М.  оллерстайн, 

Д. Юм, насамперед, слід згадати дослідження вітчизняних нау овців 

Б. Гагалю , А. Мо сеєво , Мос алю , О. Ні огосян, Ю. Остапця, А. Постола, 

М. Примуша, С. Рябова, П. Струніна, С. Топалово , Ю. Шведи й інших 

дослідни ів. Водночас слід  онстатувати відсутність цілісних 

 онцептуальних досліджень про феномен репутаці  політично  парті .  

Част ово елементи репутаці  можна зустріти в дослідженнях, я і 

присвячені політичному лідерству, «пабли  рилейшнз», иміджелогі , 

суспільних  омуні ацій, в я их зустрічаються о ремі аспе ти темати и 

політично  репутаці . В цьому  онте сті слід назвати роботи В. Андрущен а, 

В. Антемю а, О. Баб іно , С. Бульбеню , І. Варзара, В. Горбатен а, 

Л. Губерсь ого, С. Денисю , Г. Дідух, Г. Зелень о, В. Корнієн а, 

О. Лісничу а, М. Михальчен а, Т. Неприць о , Ф. Рудича, я і присвячені 

проблемам розвит у політично   ультури у ра нсь ого суспільства, 

методичного аспе том політично  діяльності, політично  соціалізаці  

особистості тощо.  

Різноманітні проблеми політично  іміджелогі  знайшли своє 

відображення у нау ових працях Д. Видріна, А. Гуцала, В. Король а, 

В. Моісєєва, С. Недбаєвсь ого, В. Полохала, С. Телешуна. Ці авими є та ож 

нау ові роботи (Н. Гурсь о , Т. Джиги, Н. Лі арчу , О. Курта, Ю. Падафета, 

О. Порфімович, Н. Трач та інших дослідни ів) щодо формування іміджу 

суб’є тів політи и в процесі виборчих  ампаній. 

Проведений аналіз теоретичних робіт, вимоги пра ти и обумовлюють 

необхідність здійснити  омпле сне дослідження процесу формування 

політично  репутаці  політичних партій. Саме в рам ах сучасно  політично  

нау и вбачається потужний потенціал для осмислення цього феномена.  

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами, 

грантами. Обраний напрям дослідження пов’язаний із  омпле сною 

нау овою темою  афедри політичних нау  «Проблеми політично  

модернізаці  і трансформаці : світовий досвід і у ра нсь і реалі », що входить 
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до Тематичного плану нау ово-дослідних робіт НП  імені 

М. П. Драгоманова, нау овий напрям «Дослідження проблем гуманітарних 

нау », затверджений Вченою радою НП  імені М. П. Драгоманова (прото ол 

№ 6 від 26 грудня 2013 р.). Тема дисертаці  затверджена рішенням Вчено  

ради НП  імені М. П. Драгоманова (прото ол №  4 від 1 грудня 2016 р.). 

Мета і завдання дослідження. Метою дослідження є обґрунтування 

ролі репутаці  політичних партій в сучасному політичному житті, виявлення 

   сутності й особливостей формування в  онте сті політично   ультури 

у ра нсь ого суспільства. 

Для реалізаці  в азано  мети поставлено та і завдання: 

 роз рити сутність феномену репутаці  та виявити основні підходи 

до    розуміння; 

 здійснити теорети о-методологічний аналіз стру турних 

 омпонентів репутаці  політично  парті ; 

 охара теризувати політичну  ультуру і свідомість у ра нсь ого 

суспільства я  чинни  формування репутаці  політично  парті ; 

 обґрунтувати розуміння репутаці  я  особливого типу  апіталу 

політичних партій   ра ни; 

 проаналізувати значення партійно  ідеологі  я  чинни а формування 

репутаці  політичних партій   ра ни; 

 з’ясувати морально-етичні аспе ти формування репутаці  

політично  парті ; 

 дослідити чинни и підвищення репутаці  політичних партій в 

умовах міжпартійно   он уренці ; 

 описати стратегію формування ефе тивно  моделі репутаці  

політично  парті . 

Об’єктом дослідження є діяльність сучасних політичних партій 

  ра ни. 
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Предмет дослідження  репутація політичних партій я  соціально-

політична  атегорія,    ціннісна основа, чинни и формування, механізми та 

шляхи оптимізаці . 

Методи дослідження.   дисертаці  застосовано міждисциплінарний та 

політологічний  омпле с методологічних підходів, методів і принципів 

пізнання, я і всебічно роз ривають змістове наповнення, пра тичну цінність, 

а туальність вивчення репутаці  політично  парті , забезпечують єдність 

гносеологічного, соціально-філософсь ого, політологічного аналізу 

феномену репутаці  політично  парті  та виявлення його зв’яз у з політичною 

 ультурою та свідомістю у ра нсь ого суспільства.  

Застосування історичного підходу дозволило дослідити еволюцію 

нау ових поглядів та позицій на розуміння феномену репутаці , динамі у 

нау ових підходів в залежності від істори о-політичних і соціо ультурних 

 онте стів. Порівняльний підхід доповнив нау ові пошу и, зо рема на етапі 

проведення історичних паралелей зі суспільно-політичною дійсністю, у 

з’ясуванні  онстру тивних параметрів репутаці  політично  парті  в  онте сті 

сумісності політи и і моралі, співвідношення проголошених цінностей і 

реальних стратегій, відповідальності за передвиборчі обіцян и тощо. 

Згадані нау ові підходи увиразненні у  омпле сі 

загальнофілософсь их, загальнонау ових, спеціально-нау ових методів 

дослідження.   дисертаці  ви ористовувалися інду ція і деду ція, нау овий 

синтез,  онтент-аналіз, істори о-логічний,  омпаративний, стру турний та 

інші методи. Зо рема діалектичний метод дозволив розглянути формування 

репутаці  політично  парті  в су упності позитивних чинни ів, я і сприяли    

 он урентній перевазі в період виборчих перегонів. Системно-

функціональний метод дозволив з’ясувати  омпле сний хара тер розроб и 

репутаці  політично  парті  та відповідно  передвиборно  стратегі . Логі а 

його застосування пов’язана та ож із аналізом взаємозв’яз ів між рівнем 

політично   ультури суспільства та репутацією політично  парті . Метод 
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компаративного аналізу дозволив порівнювати різноманітні напрями та 

підходи до предмету дослідження в  онте сті формування позитивно  

репутаці  політично  парті  я  основи еле торального вибору. Застосування 

психологічного методу сприяло поясненню процесів несвідомого сприйняття 

громадянами образу політично  парті . Індуктивний метод допоміг описати 

стаді   онструювання репутаці  політично  парті  в суспільній свідомості 

громадян. Ви онанню поставлених завдань сприяло ви ористання та их 

методологічних принципів я  об’є тивність та цілісність проведення 

дослідження проблеми політично  репутаці . Мі дисциплінарність я  синтез 

досягнень політологі , психологі , філософі , соціологі , права уможливила  

розуміння  омпле сного та багатоаспе тного хара теру формування 

репутаці  політично  парті  в  онте сті політично  свідомості та  ультури 

у ра нсь ого суспільства. 

Елементами емпірично  основи дослідження є аналітичні підсум и і 

прогнози, соціологічні опитування, проведені громадсь ою організацією 

«Бюро аналіти и «Те тум», Фондом «Демо ратичні ініціативи» імені Іль а 

Кучеріва, Ки всь им міжнародним інститутом соціологі . 

Наукова новизна отриманих результатів полягає в обґрунтуванні 

феномену репутаці  політично  парті  я     невід’ємного атрибуту, 

зумовленого сутнісними хара теристи ами ціє  форми політично  організаці  

суспільства. Дисертація презентується я  нове  омпле сне теорети о-

при ладне дослідження політично  репутаці , я е спирається на гіпотезу: 

репутація політично  парті  є інваріантною в сприйнятті    різними 

соціальними групами в різних регіонах  ра ни, сутнісними хара теристи ами 

я о  є уявлення про фун ці  влади в суспільстві, ціннісні соціальні установ и 

й очі ування соціальних груп. Елементи нау ово  новизни роз риті у 

о ремих положеннях. 

Уперше:  

 у вітчизняній політичній науці обґрунтовано ви ористання 

політи о- ультурного підходу до вивчення репутаці  політично  парті , 
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зо рема в  онте сті політично   ультури і свідомості у ра нсь ого 

суспільства виділено    стру турні параметри; роз рито репутацію політично  

парті  я  су упність стій их, ціннісних пере онань і раціонально 

усвідомлених оціночних думо  громадян про політичну партію, що 

формуються переважно на основі досвіду прямо  або непрямо  взаємоді , 

ви ли ають почуття довіри і відображають ступінь результативності 

діяльності політично  парті  щодо задоволення інтересів і потреб громадян у 

створенні умов для гідного життя; 

 в результаті проведеного  омпле сного аналізу репутаційних 

хара теристи  сучасних політичних партій, розширено рам и дослідження 

особливостей формування і реалізаці  образів в політиці, а тивно розвиваючи 

аспе ти, пов'язані з плануванням і прогнозуванням динамі и соціально-

політично   омуні аці ; 

 роз рито розуміння репутаці  політично  парті  я  особливого виду 

 апіталу (репутаційного), тобто суму нематеріальних а тивів, зовнішніх 

(імідж) і внутрішніх хара теристи  політично  організаці , що носять 

стратегічний хара тер, здатні збільшувати    силу і значимість я  для 

суспільства, та  і його громадян, а саме: інституалізація політично  парті  

(інституційний імідж); довіра до політичного лідера парті ;  омуні ативний 

потенціал політично  парті ; політична відповідальність за ви онання 

передвиборчих обіцяно ; 

 запроваджено нау ові поняття «ціннісний символічний простір 

політичних партій» та «ціннісне поле репутаці  політично  парті »; 

представлено авторсь у схему формування ціннісного символічного 

простору політичних партій, що послідовно формується і задається та ими 

 атегоріями я  «індивідуальність політично  парті », «імідж політично  

парті », «бренд політично  парті », «репутація політично  парті »; 

 онстру тивними параметрами ціннісного поля репутаці  політично  парті  
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визначено    духовний, ментальний, фун ціональний, соціально-політичний 

вимір. 

Поглиблено: 

 розуміння стру тури та видів репутаці  політично  парті . 

Визначено, що стру турно репутація може бути іміджева, сутнісна, 

суб’є тивна, об’є тивна; за видами  поверхнева, глибинна, реальна 

(аде ватна), неаде ватна, позитивна, негативна, необхідна (ідеальна), 

міфологічна, розгалужена тощо. 

 поняття «імідж», «образ», «бренд», «престиж», «реноме» у зв’яз у 

з поняттям «репутація». Виявлено  х загальні та особливі хара теристи и. 

До загальних хара теристи  відноситься «образність» цих понять, при 

цьому репутація розглядається я  стихійно сформований у масовій 

свідомості моральний, професійний та діяльнісний образ політично  парті ; 

  ритері  оцін и і захисту репутаці  політично  парті , серед я их 

тривалість існування на політичній арені, масштаби діяльності, наявність 

постійного еле торату, висунення на  ерівні пости членів парті , що мають 

позитивну персональну репутацію, авторитет лідера парті , соціально-

політична відповідальність, наявність партійно  ідеологі , морально-етична 

с ладова я  відповідність соціально очі уваним нормам діяльності 

політично  організаці ; 

 теорети о-математичну модель динамічно  системи зміни 

політично  репутаці  політично  парті  на основі теорі  ігор й  онцепці  

раціонально  поведін и щодо вибору громадянами тіє  чи іншо  політично  

парті  (рівноваги Неша). В основі моделі обмеження та припущення, що 

аргументують розуміння того, я і чинни и задовольняють або не 

задовольняють громадян   ра ни в діяльності тіє  або іншо  політично  

парті ; 

 тезу про процес формування репутаці , що передбачає створення 

іміджу, я     зовнішньо  форми: імідж пов'язаний насамперед з 



22 

 

очі уваннями, а репутація  з виправданням очі увань; репутація системна і 

с ладається з більш незалежних один від одного  онте стів, аніж цілісна 

стру тура іміджу. 

Отримали подальший розвиток: 

 ідея діале тичного взаємозв’яз у між формуванням репутаці  

політично  парті  зі станом політично  свідомості, ціннісними орієнтаціями 

у ра нсь ого суспільства, де репутація політично  парті  є елементом 

 ультури, символом, виробленим політичною свідомістю суспільства; 

репутація формується  ультурою й є  онте стом, в рам ах я ого оцінюється 

об'є т. Одночасно вона є стру туруючим елементом соціального простору, 

інструментом  ультури, здатним прово увати в ній зміни; 

 розуміння та ус ладнення стру тури основних фун цій репутаці  

політично  парті  в суспільстві, серед я их: фун ція соціально  оцін и, 

соціально  селе ці , інтеграційна, зв'яз у, прогнозування, регуляці , 

стратифі аці , мобілізаці ,  омуні ативності, стабілізаці . 

Практичне значення отриманих результатів. Основні положення 

дисертаці  вирішують пра тичні завдання, що вини ають у професійній 

діяльності фахівців з політичного менеджменту, політичного мар етингу, 

ре лами, зв'яз ів з громадсь істю. Результати дослідження можуть бути 

ви ористані я  методологічна та стратегічна основа розроб и 

передвиборчого іміджу політично парті .  

Теоретичні виснов и дослідження можуть застосовуватися у 

навчальному процесі, підготовці спеціалістів із політологі , соціологі , 

державного управління. Пра тичне застосування результатів дисертаці  

можливе при розробці навчальних програм із соціально-політичних 

дисциплін: «Політологія», «Політичний менеджмент», «Політична 

соціологія», «Виборчі технологі » тощо. Матеріали дослідження можуть бути 

ви ористані у пра тиці фа ультативних занять студентами і аспірантами 

гуманітарних фа ультетів. 



23 

 

Особистий внесок здобувача. Нау ові результати дослідження 

отримані автором самостійно. Безпосередньо автором здійснено: 

інформаційний пошу  та аналіз джерел за темою; обґрунтовано ви ористання 

політи о- ультурного підходу до вивчення репутаці  політично  парті ; 

запропоновано авторсь у схему формування ціннісного символічного 

простору політичних партій; розвинено теорети о-математичну модель 

динамічно  системи зміни політично  репутаці  політично  парті . Із 14 

опублі ованих нау ових праць 6  у співавторстві (загальним обсягом 13,54 

д.а.). Співавторами нау ових праць є нау овий  ерівни  та нау овці, спільно 

з я ими проведені дослідження (В. Антемю , С. Годний, С. Денисю , 

В. Корнієн о, І. Похило).   цих працях дисертанту належить фа тичний 

матеріал і творчий доробо . Особистий внесо  здобувача с ладає 4,65 д. а. 

Постанов а мети та завдань, обговорення результатів проведені разом з 

нау овим  ерівни ом. 

Апробація результатів дослідження. Апробація результатів 

дослідження відбувалася на засіданнях  афедри суспільно-політичних нау  

Вінниць ого національного технічного університету,  афедри політичних 

нау  НП  імені М. П. Драгоманова. Результати дослідження доповідалися на 

звітних семінарах аспірантів, нау ових  онференціях міжнародного та 

всеу ра нсь ого рівнів: XLVI Нау ово-технічній  онференці  Інституту 

соціально-гуманітарних нау  ВНТ  (Вінниця, 15–24 березня 2017 р.); 

всеу ра нсь ій нау ово-пра тичній  онференці  «Розвито  освіти, нау и, 

е ономі и в умовах інтеграційних процесів» (Вінниця, 12  вітня 2017 р.); 

Міжнародній нау ово-пра тичній  онференці  «  ра на в сучасному 

європейсь ому просторі в умовах зовнішньополітичних ви ли ів» 

(Переяслав-Хмельниць ий, 18–19 травня 2017 р.); XLVII Нау ово-технічна 

 онференція Інституту соціально-гуманітарних нау  (Вінниця, 21–23 березня 

2018 р.); міжвузівсь ій нау ово-пра тичній  онференці  «Нау ово-дослідна 
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робота студентів: формування особистості майбутнього вченого, фахівця 

висо о   валіфі аці » (Тернопіль, 18  вітня 2018 р.).  

Публікації. За темою дисертаці  опублі овано 14 нау ових праць, 

серед я их 3 статті – у нау ових фахових виданнях   ра ни із політичних 

нау , 4 статті – у зарубіжних фахових виданнях і виданнях   ра ни, я і 

в лючені до міжнародних нау ометричних баз, 7 нау ових праць 

засвідчують апробацію матеріалів дисертаці  та додат ово відображають 

отримані нау ові результати.  

Структура та обсяг дисертації. Дисертація ви ладена на 209 

сторін ах машинописного те сту, с ладається з анотацій, вступу, трьох 

розділів, восьми підрозділів, загальних виснов ів, спис у ви ористаних 

джерел та 6 додат ів. Обсяг основного те сту с ладає 157 сторіно  

дру ованого те сту. Списо  ви ористаних джерел містить 320 найменувань, 

з них 273  ирилицею та 47 латиницею. 



25 

 

 

РОЗДІЛ 1 

ПОЛІТИЧНА РЕПУТАЦІЯ ЯК ОБ’ЄКТ НАУКОВОГО 

ДОСЛІДЖЕННЯ  

 

1.1 Сутність феномену репутації та основні підходи до її розуміння 

 

Розвито  сучасного суспільства спричинив зміну не лише в 

соціальних, а й в політичних відносинах. Ос іль и різні суб’є ти політи и 

(насамперед, політичні організаці ) постійно співіснують поруч із іншими, то 

найважливішим принципом управління для збереження цілісності 

політично  системи в цілому стає регуляція  х стосун ів не тіль и між собою, 

а й із зовнішніми чинни ами. Відбувається постійне перестру турування 

взаємовідносин суспільства і його підсистем з метою оптимізаці  

взаємозв'яз ів.   цьому  онте сті репутація політично  парті  виступає 

найважливішим  ритерієм    вибору громадянами держави в певний 

політичний період (вибори до Верховно  Ради   ра ни, місцевих органів 

влади тощо) я  засіб регуляці  суспільного життя.   зв’яз у із цим іміджеві й 

репутаційні фа тори найчастіше виявляються вирішальними в боротьбі за 

 он урентні переваги певно  політично  парті  над іншою і стають 

найважливішим способом управління суспільною довірою.   той же час, в 

умовах розвит у технологій  онструювання іміджу і репутаці  суб’є тів 

політи и, ці явища стають своєрідними фантомними образами, 

розрахованими на маніпуляцію свідомістю мас. 

Феномен репутаці  виявився в фо усі уваги мислителів ще з прадавніх 

часів і спочат у носив персоніфі ований хара тер. Спроби  онцептуалізаці  

процесу формування зовнішнього і внутрішнього образу, репутаці  політи а 

досить повно представлені в різній літературі – від праць філософів 

Античності й Біблі  до Новітнього часу [206]. В  ласичних працях Платона, 

Аристотеля, Плутарха, Н. Ма іавеллі, А. Шопенгауера, Ф. Ніцше, 
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Ф. Честерфілда й інших мислителів було за ладено філософсь у та 

методологічну основу формування репутаці  були за ладені  

Звертаючись до антично  міфологі , ми знаходимо: «Фама – богиня 

чуто , я а є уособленням репутаці » [143, с. 568]. Аналіз вітчизняно  та 

зарубіжно  літератури, в я ій досліджувалися різні аспе ти репутаці , в 

цілому свідчить, що цей феномен розглядався в межах двох нау ових 

традицій: «ідеалістично », що бере почато  від Конфуція, Платона, 

Аристотеля та «реалістично », я а представлена Н. Ма іавеллі, Т. Гоббсом. 

В «ідеалістичній» традиці  образ людини, політи а, політичного діяча 

був пов'язаний з його морально-етичними я остями. Тут робився наголос на 

сутнісні хара теристи и особистості. В працях Конфуція, Лао-Цзи, 

Протагора, Платона, Ма іавеллі, Т. Мора та інших мислителів визначено 

риси ідеального правителя-державця, я ий фа тично наділявся ними 

позитивними репутаційними озна ами.  

Китайсь а філософія одна з перших намагалась запропонувати чіт у 

систему формування позитивно  репутаці  правителя в очах населення. Лао 

Цзи стверджував: «  словах є почато , в справах є головне. Ос іль и люди  х 

не знають, то вони не знають і мене. Коли мене мало знають, тоді я дорогий. 

Тому дос оналомудрий подібний до того, хто одягається в грубі т анини, а 

при собі тримає яшму» [124].  

Мислителі Стародавньо  Греці  відзначали, що успіхи політи а значній 

мірі залежить від того, я  він сприймається громадянами, я і риси його 

хара теру  м більше всього імпонують. Про це, напри лад, відзначав 

Аристотель в «Риториці»: «Любимо ми та ож людей, до я их ставимося та ,  

що не соромимося  х в речах, від я их може залежати репутація в світі, я що 

та е ставлення не обумовлено презирством ... Любимо ми і тих, хто не 

при идається перед нами, – та ими є, напри лад, ті люди, я і говорять про 

сво  недолі и, бо, я  ми с азали, перед друзями ми не соромимося того, від 

чого може залежати репутація…» [2]. 

За Платоном, ідеальний правитель о рім позитивних особистісних рис, 
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повинний ставити на перше місце інтереси держави, бути «другом і родичом 

істини, справедливості, мужності й розсудливості» [170, c. 217]. Надалі до 

ціє  проблеми зверталися давньоримсь і автори, зо рема Цицерон, Тацит, 

Сене а. Стародавні римляни широ о ви ористовували слово «reputatio» – 

«обмір овування, роздуми, споглядання». Отже, ними визначалися, що на 

чолі держави повинні стояти найгідніші та найблагородніші політи и.  

Напри лад, Сене а та им чином виявляв своє захоплення Сципіоном 

Афри ансь им, я ий с азав: «Я нічого не хочу змінювати ні в за онах, ні в 

установленнях, і нехай всі громадяни будуть рівноправні. Користуйся мо м 

благодіянням без мене, Бать івщина! Завдя и мені стала ти вільна, завдя и 

мені всі побачать, що ти вільна! Я що я став більше, ніж тобі  орисно, – я 

йду!»... Адже справа дійшла до того, що або Сципіон ущемив б свободу, або 

свобода – волю Сципіона. І те, й інше було б насильством – і він поступився 

місцем за онам, а сам усамітнився в Літерні, – та  же вигнавши себе для 

 ористі держави, я  Ганнібал» [203]. 

Поступово увійшовши до вжит у у мові європейсь их народів, 

семанти а феномену «репутація» змінилася від філософсь о-споглядального 

змісту до оцін и я остей, чеснот й недолі ів людини і    вчин ів з бо у 

суспільства. Геродот, Тит Лівій, Плутарх й інші істори и в сво х працях 

відводили перші ролі саме правителям, у азуючи на  х видатні особливості. 

Вони створювали  х ідеальний образ і давали  он ретні поради щодо 

відповідності цих образів пра тичним побажанням громадян.  

  тра таті Ні оло Ма іавеллі «Государ» пере онливо по азано, що для 

державно  особи володіння «личиною», я а б відповідала суспільним 

очі уванням, має першорядне значення. «Іна ше  ажучи, – зазначав 

Ма іавеллі, – треба бути в очах людей жалісливим, вірним слову, 

милостивим, щирим, благочестивим – і бути та им насправді, але внутрішньо 

треба зберегти готовність проявити й протилежні я ості, я що це виявиться 

необхідно. Слід розуміти, що  ерівни  держави, особливо новий, не може 

ви онувати все те, за що людей вважають хорошими… Тому в душі він 
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завжди повинен бути готовий до того, щоб змінити напрямо , я що поді  

візьмуть інший оборот або в іншу сторону задує вітер фортуни, тобто, я  

було с азано, по можливості не віддалятися від добра, але при потребі не 

цуратися і зла» [135, с. 53]. Це стосувалося, насамперед, та их моментів, 

 оли від політично  волі правителя залежало вирішення важливих державних 

проблем. Пізніше Н. Ма іавеллі відзначав, що «державці, я  і звичайні люди, 

мають репутацію, я ою при необхідності, вони повинні вміти управляти» 

[136, с. 260].  

 «Реалісти», в свою чергу, основну увагу приділяли прагматичним 

моментам щодо формування репутаці  політи а. З  х точ и зору, його образ 

повинен будуватися на основі зовнішнього вигляду людини, а та ож тих 

хара теристи , я і популярні і затребувані в суспільстві.  

Основним недолі ом першого підходу, на дум у більшості 

дослідни ів, є його ідеалізація і утопізм, та  я  слідування лише морально-

етичним принципам в побудові образу політи а може призвести до 

зниження його популярності й втрати ним владних позицій. Тому інший, 

прагматичний підхід на пра тиці виявляється більш затребуваним. Одна  й 

формування образу політи а за цим сценарієм може призвести до зворотного 

ефе ту: одномоментні інтереси боротьби за владу та    утримання 

 он ретними політи ами ви ли ають у багатьох громадян недовіру і 

негативне ставлення до політи а.  

В цьому  онте сті, на погляд дисертанта, саме «ідеалістична» 

традиція, що досліджує проблеми моральності, авторитету особистості, тісно 

пов'язана з поняттям «репутація», в той час я  «реалістична» традиція 

загострює увагу на проблемі формування зовнішнього образу особистості, 

тобто    іміджу. 

Почато  нау ового дослідження проблеми репутаці  слід віднести до 

40-50-і рр. ХХ ст., що було пов'язано з інституційним оформленням даного 

феномена в західних державах. Першими дослідни ами репутаційно  

проблемати и слід вважати амери ансь их соціологів Дж. Ландберга, 
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К. Шрега, О. Ларсена «Стратифі ація: розподіл відповідальності і 

можливостей» і Ф. Хантера «Стру тура влади в суспільстві». 

Проблемою формування особистісно  репутаці  займалися та ож відомі 

західні політологи. Серед них слід назвати Д. Киндера, С. Фіс у, 

Ф. Грінстайна, А. Міллера, праці я их були присвячені питанням сприйняття 

політичних лідерів масами; дослідження А. Кемпбела, Д. Вінтера, Н. Ная, 

С. Верби, Д. Ма лелланда і Дж. Ат інсона, що прояснили проблему 

мотиваці  політично  участі а та ож роботи Р. Олпорта, Э. Богартуса, 

Ю. Дженінгса, та інших нау овців.  

Соціально-філософсь ий аспе т поняття репутаці  розглядається в 

сучасних міждисциплінарних дослідженнях суспільних дисциплін, та их я : 

соціальна філософія, політологія, соціологія, психологія, іміджелогія, PR та 

ін. Одна  в цих дослідженнях центральною гносеологічною проблемою є 

поняття іміджу, з я ою поняття репутаці  тісно пов’язане. Репутація 

знаходяться у ряді та их понять, я  рейтинг, знаменитість, популярність, 

престиж, авторитет. Поняття репутаці  може розглядатися в  онте сті теорі  

 онфлі ту, теорі  еліт, соціальних ролей і статусів, проблем легітимаці  

влади тощо. 

Володимир Даль запропонував визначати репутацію я  «славу, 

известность, добрую или дурную,  а  и чем  то слывет, общее мнение о 

 ом» [54]. Словни  із ети и позначає репутацію я  «сформовану у 

оточуючих дум у про моральний вигляд тіє  чи іншо  людини ( оле тиву), 

засновану на    попередній поведінці і виражається у визнанні    заслуг, 

авторитету, в тому, що від не  очі ують в подальшому, я а міра 

відповідальності на не  по ладається, і я  оцінюються    вчин и» [205]. 

Репутація в цьому  онте сті виступає я  один із о ремих випад ів 

моральних відносин.   ній втілено я  суспільне визнання гідності минуло  

діяльності людини ( оле тиву), та  і вплив на роль і місце ціє  людини 

( оле тиву) в подальшій спільній діяльності. 
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Отже, ті чи інші я ості і хара теристи и суб'є та стають його 

репутацією після того, я  вони проходять оцін у з бо у соціально  групи: 

репутація завжди є «хорошою» чи «поганою». При цьому, репутація, що 

за ріпилася за людиною, продовжує «жити» і після     ончини, фі суючи в 

пам’яті нащад ів певний образ, с ладений зі слів, вчин ів ціє  людини,    

взаємин з іншими людьми. Напри лад, довгі ро и політичні супротивни и 

 . Черчіля називаються вали його «людиною, я а вічно поспішає», поспішає 

домогтися всього відразу і негайно. Про Наполеона I Бонапарта говорили, 

що він «людина, зроблена з граніту» [77]. Згідно з Тлумачним словни ом, 

поняття «репутація» пояснюється я  «оцін а, загальна дум а про  огось», 

або ж «авторитет», «вплив», « редит», «престиж», «сила» і синонімом до 

нього вважається «слава» [227].  

Близь ими за значенням до поняття «репутація» є та ож та і  атегорі : 

дум а, оцін а, честь, гідність, моральність, реноме, бренд. 

Дум а передбачає словесну форму вираження, невипад ово в 

словни ах це визначено я  «погляд на що-небудь, судження про що-небудь, 

виражене в словах» [227] і ви ористовується в та их словосполученнях, я  

«висловити свою дум у», «обмін дум ами» (що передбачає дис усію, 

обговорення) [159]. Оцін а означає «дум у про цінності, рівень або значення 

 ого-небудь, чого-небудь» (напри лад, «оцін а вчин у»).  

Реноме (від фр. «renommer» – «вихваляти») тра тується я  «стала 

(зазвичай сприятлива) дум а про  ого-небудь, чим-небудь» [188].  

Поняття авторитет в тлумачних словни ах визначається я  

«загальновизнане значення, вплив», «авторитетний» означає, що він 

«заслуговує безумовного довіри» [159, с. 19]; загальновизнане становище, 

вплив особи або організаці  в різних сферах суспільного життя, що 

ґрунтується на знаннях, висо ому професіоналізмі, організаторсь их 

здібностях, моральних цінностях, впливових психологічних рисах тощо [208, 

с. 9]; наявність у особи, групи осіб, організаці  або соціального інституту 

незаперечних загальновизнаних позитивних я остей, що дозволяють 
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здійснювати неформальний вплив, я ий ґрунтується на знаннях, досвіді, силі 

морального при ладу [225, с. 313].  

Ще одним значенням поняття «авторитет» є уза онена та 

інституціолізована влада (у зв’яз у з цим варто відмітити, що, напри лад, в 

англійсь ій мові поняття «авторитет» та «орган влади», передаються одним 

словом – «authority»). При цьому авторитет виступає я  основа соціального 

впливу,  оли авторитетна людина здатна реалізувати свою волю попри 

побажань і інтересів інших людей.  

Поняття «престиж» (від фр. «prestige» – авторитет, повага) вживається 

переважно у соціальному аспе ті і розуміється я  співвідносна оцін а 

соціально  значущості різних об’є тів, явищ, я у поділяють члени певного 

суспільства, групи відповідно до прийнято  системи цінностей [225, с. 313]; 

оцін а індивіда, соціально  групи, сфери і  атегорі  діяльності відповідно до 

певно  ціннісно-оцінювально  ш али [208, с. 226].  

Престиж слід розуміти я  внутрішню оцін у суб’є та, я ий має 

відповідний статус у соціальній ієрархі . Причому престиж може 

змінюватися в залежності від зміни соціально  стру тури. 

Термін бренд (від англ. Brend – « леймо»), набув в останні ро и 

особливо  популярності серед мар етологів, тра тується я  «образ торгово  

мар и в індивідуальній свідомості, що визначає  упівельний вибір в 

 он урентному ряду». При цьому бренд можна розглядати в я ості не просто 

образу торгово  мар и, а та о  мар и, я а, на дум у О. Руса ово  і 

О. Спась ого, «має хорошу стій у репутацію у відповідному  он урентному 

ряду ... Бренд – це ім’я, репутація» [197, с. 113–114]. Та им чином, 

репутацію можна розглядати я  виражену в словесній формі оцін у минулих 

вчин ів людини, рівня його моральності, професіоналізму. 

Ймовірно, уперше поняття «репутація» в науці з’явилось у 1996 р. 

завдя и Ч. Фомбрану [289]. І саме напри інці 90-х рр.,  оли «більшість 

західних урядів захопила неоліберальна ідеологія» [280], вини ає 

найбільший а адемічний інтерес до феномену репутаці . Нау ові роботи 
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амери ансь их соціологів Дж. Ландберга, К. Шрега, О. Ларсена [301] й 

Ф. Хантера [295] слід відзначити я  перші нау ові дослідження репетиційно  

проблемати и.   зарубіжних дослідженнях  атегорія репутаці  розроблялася, 

в основному, в  онте сті мар етингових досліджень. 

Відповідно словни у American Heritage Dictionary (1970), «репутація – 

це загальна оцін а  ого-небудь в громадсь ій думці» [317]. Репутація є 

суб'є тивна і  оле тивна оцін а надійності  оле тивного або 

індивідуального суб'є та із та ими хара теристи ами: 

 репутація – це хара теристи а другого поряд у, похідна від 

індустріально  системи, я а чіт о відображає статус суб'є та репутаці  в 

організаційному полі;  

 репутація – це зовнішнє відображення внутрішньо   оле тивно  

ідентичності суб'є та діяльності, я а в свою чергу є результатом 

усвідомлення працівни ами ролі організаці  в суспільстві;  

 репутація ґрунтується на попередньому розподілі ресурсів суб'є та 

діяльності і його історі , створює бар'єри мобільності для дій самого суб'є та 

і реа цій його  он урентів;  

 репутація підсумовує оцін и ефе тивності діяльності в минулому 

різними е спертами, я і звертають увагу на можливості і здатність суб'є та 

діяльності задовольняти різним  ритеріям;  

 репутація с ладається з численних, але взаємопов'язаних образів 

суб'є та репутаці  в свідомості всіх заці авлених сторін і відображає його 

загальну привабливість для співробітни ів, споживачів, інвесторів та 

громадсь ості;  

 репутація є втіленням двох фундаментальних вимірів ефе тивності 

суб'є та репутаці  – оцін и його е ономічних чи соціальних досягнень і 

визначення його успішності в області соціально  відповідальності. 

Особливий інтерес представляє постмодерністсь а  онцепція 

симуля ра  . Бодріяра, в рам ах я о  може бути проведено аналіз репутаці  в 
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 онте сті сучасних соціо ультурних трансформацій.  . Бодріяр стверджує, 

що сучасна  ультура еволюціонує від парадигми відображення реальності до 

парадигми мас ування    відсутності. Процеси симуляці  зачіпають всі сфери 

соціального життя, заміщуючи саму реальність «зна ами реального». 

Сучасність в поданні  . Бодріяра виступає я  «ера тотально  симуляці » [15, 

с. 17].  

Значний внесо  у розуміння соціально-філософсь ого аспе ту цього 

поняття зробити російсь і філософи та психолога, зо рема: С. Горін, 

В. Зінчен о, В. Ігнатов, С. Кислілий, О. Кошмаров, А. Панасю . 

О. Перелигіна, К. Ремчу ов, А. Санатулова, І. Смірнова, А. Шабельни , 

В. Шепель, Н.  стинова. 

Вітчизняні дослідження репутаці  нечисленні, й в основному, 

описують рішення пра тичних завдань. Слід  онстатувати й недостатню 

 іль ість монографічних досліджень, присвячених нау овому 

обґрунтуванню процесу розвит у і  оригування репутаці  в політиці, а саме 

політичного лідера й політично  парті . Натомість, в певній мірі дотичними 

до репутаційно  проблемати и можна вважати аналітичні дослідження, 

присвячені «паблі  рілейшнз», іміджелогі , громадсь им  омуні аціям, в 

я их зустрічаються о ремі аспе ти репутаційно  темати и [192; 259; 19].  

Серед вітчизняних дослідни ів, я і зробили свій внесо  у розроб у 

понять репутаці  слід відзначити В.  улай, Л. Кочубей, Т. Ляпіну, 

А. Пойчен о, Г. Почепцова, М. Препотенсь у, А. Ротовсь ого, В. Терещу , 

О. Трач, Т. Федоріва. 

Дослідження проблем, пов’язаних із формуванням позитивно  

репутаці   ра ни, а та ож брендингу держави відбувається, насамперед, в 

межах е ономічних дисциплін (С. Ангольт. Ф. Котлер. Л. Аврамен о., 

І. Логунцова. М. О ландер, А. Пан рухін). Дослідження та их  онцептів я  

«образ  ра ни» та «імідж  ра ни» слід відзначити я  у  омуні ативістиці та  

і в політичній науцц (Є. Галумов, В. Король о, І. Панарін, К. Хачатуров). 

Доволі суттєвий внесо  у розроб у досліджувано  проблемати и внесли не 
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лише зарубіжні, але й (Є. Ромат, А. Дєгтяр, Е. Капітонов). Заслуговують на 

особливу увагу дослідження сучасних вітчизняних цивілістів з проблем 

гідності, честі та ділово  репутаці , до я их слід віднести: С. Шимон, 

В. Палію а, О. Кохановсь у, Р. Стефанчу а, С. Чорноочен о, Л. Красиць у 

[247, с. 4]. 

Дослідження проблеми саме особистісно  репутаці , на відміну від 

репутаці  політично  парті  пояснюється відносно пізнім періодом появи 

самих політичних партій. Їм передував та  званий рух «популярів» – 

соціально-політично   оаліці , я а, на дум у Р. Віппера, почала с ладатися 

незабаром після за інчення друго  Пунічно  війни (218–201 рр. до н.е.) «у 

вигляді запізнілого протесту під тис ом імперіалістичних  ласів римсь ого й 

італійсь ого суспільства...» [32, с. 42]. Одна , перші прообрази сучасних 

політичних партій вини ають лише в періоди буржуазних революцій і 

зародження парламентсь их форм боротьби за владу: 70-80-і рр. XVII ст. в 

Англі  – торі, віги; 80-90-і рр. XVIII ст. у Франці  – я обінці, жирондисти. 

Перші парті  сучасного типу вини ають у першій половині XIX ст. із 

запровадженням у ряді європейсь их  ра н і США загального виборчого 

права.   30-і рр. XIX ст. вини ли Лейбористсь а і Консервативна парті  в 

Англі  й Республі ансь а і Демо ратична парті  в США. Лише у 1899 р. в 

Хар ові гурто  молодих інтелігентів засновує Революційну у ра нсь у 

партію Д. Антонович).   1902 р. створюється   ра нсь а народна партія 

(М. Міхновсь ий). А станом на 2018 р. в   ра ні діяло вже 354 політичні 

парті , що є одним із найвищих по азни ів у Європі [35]. 

Отже, із об’є тивних причин дослідження репутаці  особистості в 

нау овій літературі має довшу історію, з огляду на період вини нення 

політичних партій. Тим не менш, наявна нау ово  літератури щодо проблеми 

репутаці , сьогодні дозволяє визначити певні підходи до    розуміння. 

Стосовно організаці  (політично  парті ) феномен репутаці  аналізується в 

сучасній науці найчастіше в одному із двох аспе тів: репутація я  ресурс і 

репутація я  нематеріальний а тив організаці . Розрізнення зазначених 
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аспе тів репутаці  залежить від ра урсу дослідження [28, с. 188]. 

З та их позицій репутація аналізується в рам ах е ономічного підходу. 

Тобто, вона являє собою с ладову частину нематеріальних ресурсів та 

вини ає в процесі взаємоді  організаці  в цілому і    різних стру тур із 

зовнішнім середовищем. Особливістю та ого підходу є визнання особливо  

важливості ви ористання нематеріальних ресурсів в зв'яз у із тим, що 

сучасний етап розвит у суспільства – є поступовий перехід від 

індустріально  е ономі и, що базується на ви ористанні природних ресурсів, 

до постіндустріально  е ономі и, засновано  на знаннях [134, с. 108]. 

Другий підхід передбачає розгляд репутаці  я  нематеріального а тиву 

організаці  і ви ористовується в основному в рам ах фінансового аналізу 

діяльності господарсь их підприємств. А тиви (від лат. Activus – дієвий) 

представляють собою су упність майнових засобів організаці , що 

відбиваються в бухгалтерсь ому балансі, над я ими організація отримала 

 онтроль в процесі    діяльності та я і повинні принести  й е ономічні вигоди 

в майбутньому. 

Підходи до аналізу репутаці  організаці , що визначають    я  ресурс 

або нематеріальний а тив, є обмеженими, тому що розглядають репутацію я  

би із середини само  організаці , залишаючи поза увагою соціальну природу 

досліджуваного феномена. Я  випливає пра тично з усіх визначень 

репутаці , вона являє собою явище, що вини ає на сти у організаці  та    

зовнішнього середовища, що вже під реслювалося, отже, і природа репутаці  

може бути зрозуміла тіль и в разі    аналізу не тіль и з позицій організаці , 

але та ож з позицій зовнішнього середовища і організаційних аудиторій. 

Аналіз репутаці  із зазначених позицій здійснюється я раз в рам ах 

соціальних і гуманітарних нау . 

Правовий похід до репутаці  основну увагу приділяє питанням захисту 

честі, гідності та ділово  репутаці  фізичних та юридичних осіб, а та ож 

відповідальності за заподіяння ш оди репутаці  [204; 7]. Одна  правовий 

підхід до поняття репутаці  є вузь оспеціалізованим. 
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Важливим підходом до репутаці  – є соціологічний: «репутація 

репрезентує інституційний престиж і описує стратифі ацію в рам ах 

соціально  системи організацій чи галузей» [290, p. 9]. Згідно із 

соціологічним підходом, репутація є по азни ом легітимності: вона 

уособлює відповідність організаці  нормам і очі уванням в інституційному 

полі.   сучасній соціологі  феномен репутаці  вивчається переважно з точ и 

зору о ремо  особистості. Під репутацією тут розуміється досить фі сований 

набір особистісних хара теристи  людини, підтверджений на вели у 

життєву перспе тиву. Репутація формується поступово, розвертаючись в 

біографічному часі. На основі репутаці  в свідомості особистості 

с ладаються образи оточуючих    людей,  омпаній, проду тів, я і 

відповідають набору соціальних норм, прийнятих в певній системі. Я  

суспільне явище, репутація ви онує фун цію е ономі  в побудові соціальних 

взаємодій, та  я  вона с орочує за часом процес формування довіри, що 

лежить в  х основі [172, с. 18–20]. 

Психологічний підхід до феномену репутаці  вивчає    в  онте сті 

проблемати и соціально  психологі , визначає психологічні механізми    

фун ціонування. При цьому політичного  онте сту в рам ах цього підходу 

та ож приділяється особлива увага [233, с. 263–270]. 

Я  бачимо, досить широ ий спе тр підходів до аналізу репутаці  

організаці  і інтерес дослідни ів до цього феномену обумовлюється 

важливістю розуміння сутності репутаці  я  для розвит у різних нау ових 

напрям ів, та  і для пра тично  діяльності в галузі управління репутацією. 

Кожна із зазначених вище нау ових дисциплін вивчає ті чи інші аспе ти 

репутаці , обмежені сво м предметом і методологічним апаратом. Одна  за 

рам ами нау ового дослідження залишається  омпле сне осмислення 

репутаці  організаці  в  онте сті соціально  системи в цілому. 

Певні  ро и в цьому напрям у здійснено в рам ах  омуні аційного 

підходу до дослідження репутаці , я ий найбільш  омпле сно відображає 

специфі у досліджуваного феномена. Комуні аційний підхід пов'язаний зі 
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спробами не тіль и оцінити реальний внесо  репутаці  в термінах 

ефе тивності, але та ож зрозуміти і дослідити механізм    створення і впливу 

на різноманітні по азни и організаці . Тут репутація – не просто сума 

нематеріальних а тивів організаці , а одночасно по азни  ефе тивного 

перетворення частини цих нематеріальних а тивів в значимі  он урентні 

переваги. 

Разом із тим, орієнтація лише аналіз методів формування репутаці  та 

управління нею, здійснюваний в рам ах е ономічних, управлінсь их та 

 омуні аційних дисциплін, залишає осторонь не менш значимий соціально-

політичний аспе т проблеми, що дозволяє осмислити репутацію політично  

організаці  в  онте сті реалій сучасного соціального життя, дає можливість 

виробити більш ефе тивні механізми управління репутацією.  

Феномен «репутація політично  парті » можна розглядати з позицій 

системного підходу. З одного бо у, я  елемент системи вищого поряд у 

(с ажімо, репутаці  держави), а з іншого – я  самостійну су упність 

взаємопов'язаних  омпонентів.   першому випад у репутація політично  

парті  в лючена в  онте ст інформаці , я а агрегується і а умулюється в 

різних суспільних сферах: політичній, е ономічній,  ультурній тощо.   

другому – це явище за своєю природою є самодостатнім. Спираючись на це 

твердження, ми розглядаємо репутацію політично  парті  виходячи із 

су упності    фун цій, двоя о.  

Сьогодні в політичній науці поняття «репутаці  політично  парті » не 

ви ористовується я  строге нау ове поняття, воно виступає я  супутнє при 

аналізі інших явищ соціального життя поряд із та ими термінами, я  бренд, 

імідж, образ. Разом із тим, порівнюючи імідж і репутацію, насамперед, слід 

визначити різну мету  х формування. Я що імідж спрямований, образно 

 ажучи, лише на «споживача послуг», то репутація – на найбільш ширшу 

аудиторію, і навіть на суспільство. Репутацію, на відміну від іміджу, 

зазвичай, розглядають в  онте сті із особистістю, живою людиною, ос іль и 

вона не може існувати о ремо від свого носія. Із соціально-психологічно  
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точ и зору репутація формується в нес інченному процесі взаємних оціно , 

домагань, у з'ясуванні «хто є хто»[25, с. 269]. За зауваженням дослідни а 

П. Шіхірева, психологічно  ардинальне значення репутаці , честі, гідності 

випливає з прагнення особистості реалізувати фундаментальну людсь у 

потребу у визнанні з бо у оточуючих, значимих інших [260, с. 17].  

Схему поширення репутаці  можна представити та им чином: ми 

знаємо про існування певно  людини, але нічого не знаємо про    моральні, 

інтеле туальні, ділові я ості. Нам розповідають (по азують, пишуть) про не . 

Придбане нами оціночне знання, судження про цю людину є    репутацією. 

Та им чином, репутацією можуть володіти я  відомі люди – політи и, 

бізнесмени, артисти, письменни и, лідери думо , та  і пересічна людина в 

своєму  олі (назвемо    суб'є том репутаці ). Репутація стає значущою для 

певно  соціально , адресно  групи (об'є та репутаці ), я а ці авиться даною 

особистістю. Для  андидата в президенти та а група розширюється 

фа тично на все суспільство. 

На дум у Л. Сухотеріна і І. Юдінцева, репутація формується не стіль и 

самим носієм репутаці , с іль и засобами масово   омуні аці  (ЗМІ, чут ами 

і т.д.). Іншими словами, я що про чесного, порядного губернатора 

поширюється негативна інформація («злодій», « орупціонер»), то його 

«справжня» репутація трансформується в «помил ову» [219, с. 34]. 

Ми поділяємо точ у зору Н.  стиново , я а в свою чергу не 

погоджується із подібним твердженням Л. Сухотеріна і І. Юдінцева, ос іль и 

вважає, що репутація формується в результаті вчинення самим суб'є том тих 

чи інших вчин ів (моральних чи аморальних). А мір ування авторів про те, 

що «репутація с ладається не з істинних властивостей суб'є та або об'є та 

інформаційного процесу, а з приписуваних йому громадсь ою дум ою», 

швидше відноситься до проблеми формування іміджу, ніж репутаці  [240, 

с. 29]. 

Інша справа, що в різних групах в одного і того ж суб'є та може бути 

різна репутація, ос іль и вчин и його сприймаються громадсь істю по-
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різному. Сформована дум а про суб'є та репутаці  залежить від багатьох 

фа торів, напри лад, від політично   ультури, я а превалює в даній групі, 

ві ових, освітніх хара теристи , е ономічного статусу тощо. Оцін а я остей 

носія репутаці  здійснюється громадсь істю у відповідності зі сво ми 

поглядами, уподобаннями, установ ами. Разом з тим, при формуванні 

репутаці  не можна зволі ати та ими поняттями я  правила поведін и, 

соціальні стандарт на норми. Останні слід вважати певними «правилами гри» 

в соціальному середовищі. Напри лад, сильний резонанс в суспільній 

свідомості ви ли ав фа т по уп и головним війсь овим про урором, 

заступни ом генерального про урора   ра ни Анатолієм Матіосом нового 

автомобіля Mercedes, вартістю понад мільйон доларів [33]. Тому з точ и зору 

нормативного підходу, репутацію можна розглядати я  сформовану дум у 

про вчин и людини, носія репутаці . При цьому враховується: відповідають 

або не відповідають с оєні вчин и усталеним у суспільстві правилам і 

зраз ам поведін и – соціально- ультурним, правовим, моральним та іншим 

нормам.  

Обговорення проблемати и соціальних норм розвивалося, насамперед, 

у працях Т. Парсонса, зосереджені на побудові загально  теорі  

індивідуально  ді , Е. Дюр гейма, Р. Мертона, я і розробили теорію аномі  та 

інших дослідни ів.   ра нсь ий тижневи  «Кореспондент» пише: «Щоб 

бути ефе тивною, владі потрібна довіра. Довіра базується на    репутаці , а 

репутація – це чесне ім’я. Я і б реформи не виписували в  ра ні, я і б 

зусилля не до ладали для  хнього втілення чиновни и, без довіри і  редиту 

довіри вони залишаться неви онаними», – пере онує «Кореспондент»[142].  

Нарешті, в соціально-філософсь ому аспе ті репутація політично  

парті  може бути розглянута я  символічна  онстру ція, що представляє 

собою дум и та уявлення організаційно  аудиторі  про організацію на основі 

с онструйованого образу ціє  організаці , знань (реальних чи та их, що 

сприймаються я  реальні) про фа ти    історі  та діяльності, особистому 

досвіді, громадсь ій думці. Явище репутаці  вини ає на сти у взаємоді  
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політично  парті  і громадян найбільш гостро в період еле торального 

вибору певно  політично  сили. Слід знову під реслити    дво сту природу, 

я а відображає не тіль и особливості реально  діяльності політично  парті , 

але і    сприйняття організаційними аудиторіями. Проаналізовані підходи до 

розуміння феномену репутаці  в тій чи іншій мірі демонструють, що    можна 

розглядати я  явище публічно відфільтровано  дум и, оцін и морально , 

ділово , професійно  «вартості» я  особистості та  і організаці . Репутація, я  

внутрішній образ повинна утвердитися у громадсь ій думці (не важливо, на 

я ій інформаці  вона базуватиметься), стати позитивною або негативною, 

мати рухливий, в залежності від с оєних вчин ів, хара тер. 

Отже, у самому феномені репутаці  за ладена діале ти а внутрішнього 

(я ості носія репутаці ) і зовнішнього (його вчин и). Я  зазначає В.  улай, 

репутація порівняно із іміджем – «більш с ладне поняття»[70]. З 

урахуванням усіх цих мір увань можна припустити, що завоювання 

позитивно , стій о  репутаці  – це не тіль и потреба людини в 

самоа туалізаці  (у повазі, схваленні    вчин ів суспільством, визнання), але і 

я ість, пов'язане з    потребою в самореалізаці  (бажанні людини стати тим, 

 им він може стати). Особливо це стосується політичних діячів, я і прагнуть 

отримати підтрим у я  значного числа широ о  громадсь ості, та  і 

проте цію вищих начальни ів. Іншими словами, репутація передбачає 

вербальну форму вираження і в лючає в себе оцін у    носія. Щодо іміджу, 

то він та ож може бути оцінений, але оцін а не є його обов’яз овим 

атрибутом. В  онте сті вивчення іміджу, зазвичай, феномен репутаці  

фа тично не згадується. Одна , та і нау овці я  Д. Веттен і Е. Ме  і [320] 

вважають, що я  імідж, та  і репутація пов’язані із певними очі уваннями із 

бо у громадян. За теорією Веттена-Ме  і, ці два феномена фа тично є 

с ладовими симетрично   омуні аці .  

Носіями я  іміджу, та  і репутаці  є: 1) особи; 2) організаці ; 

3) інституці  (напри лад цер ва, армія тощо) [140, с. 86]. Репутація 

політично  парті , та им чином, у певній мірі можна вважати явищем 



41 

 

раціональним, з огляду на те, що вона базується на очі ування громадянами 

відповідних політичних дій із збо у партійно  організаці . Ключовими 

моментами тут слід вважати прогнозування, перспе тиви, передбачуваність 

тощо.  

 Та им чином, я  видається, посередни ом між народом і владою може 

бути не лише імідж, я  образ політичного суб’є ту, я ий містить риси 

 он ретності, спрощеності, а центуаці  і нереальності. Для хара теристи и 

політичного суб'є та у соціально-політичних  омуні аціях нові можливості 

для вивчення від риває саме  атегорія «репутація». Репутація я  політичний 

феномен представляє собою цілісне  омпле сне соціальне явище, я е має 

 омуні ативну природу. Репутацію слід розглядати я  нематеріальний 

ресурс або я  нематеріальний а тив політично  організаці . При цьому 

репутація ви онує ряд важливих соціальних фун цій, а    формування і 

фун ціонування багато в чому залежить від процесів, що відбуваються в 

суспільстві. 

 

1.2 Теоретико-методологічний аналіз структурних компонентів та 

функцій репутації політичної партії 

 

Поняття «репутація політично  парті » з’явилося на вістрі суспільно  

уваги не випад ово. Воно пов’язане, в першу чергу, із найважливішою 

проблемою у ра нсь ого суспільства – необхідністю боротьби із  орупцією 

(у тому числі й політичною), я а набула всіх озна  системності, і одночасно з 

необхідністю підвищення професіоналізму політи ів. Репутація стала 

своєрідним інди атором вчин ів представни ів різноманітних політичних 

партій, озвучених ініціатив  х лідерів. 

В  онте сті цього репутацію ціл ом можна тра тувати я  соціально-

політичну  атегорію, ос іль и вона сприяє формуванню позитивного або 

негативного ставлення до тіє  чи іншо  політично  організаці  (політично  

парті ). Особливо а туалізує репутаційну темати у в політиці те, що остання 
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– в  онте сті діяльності політичних партій і  х лідерів, стала набувати 

віртуального, фантомного хара теру, тобто, найчастіше громадяни мають 

справу не з реальними політичними партіями, а з  х «фей ами», не з 

реальними політи ами, а з  х образами, іміджами [112, с. 259; 84; 91; 92].   

зв'яз у із цим вивчення співвідношення «реальних» і «віртуальних» образів 

політичних партій,  х динамі и розвит у, стій ості стає все більш 

а туальним, бо дозволяє одночасно виявити сутнісні хара теристи и самого 

політичного процесу в   ра ні в цілому.  

З метою до ладного аналізу фун цій репутаці  політично  парті , 

звернемося до    стру турі. Відразу слід зазначити, що загальновизнано  

стру тури репутаці  не існує.    ожно  політично  парті  та  чи іна ше є 

власний «стрижень»,  онстру тивні чинни и, завдя и я им формується    

репутація. Найбільш чіт у і  онцептуально оформлену стру туру репутаці  

запропонував, на погляд дисертанта, російсь ий нау овець А. Кошмаров, 

виділивши в ній два  омпоненти: «іміджеву частину» і «змістовну частину». 

 «Змістовна частина» ціє  репутаці : політичні заяви, що ви ривають 

злодійство і злочинні нахили політичних еліт, неучасть в с андалах, 

пов'язаних з переділом власності, демонстративно погані відносини з 

владними елітами. «Іміджева частина»: ас етичний вигляд, худоба, глибо о 

посаджені очі, проста, ясна мова, різ ість мови [119, с. 7]. В цілому, точ и 

зору, висловлені А. Шабельни ов, К. Ремчу ова, А. Кошмаровим, зводяться 

до наступного: 

1. Репутація с ладається з двох основних  омпонентів: іміджу 

(зовнішній образ, «форма», вигляд) і змісту (Я- онцепція особистості, 

внутрішній  образ, хара теристи а, зміст). 

2. Процес формування репутаці  передбачає створення «форми» 

(іміджу) і «наповнення»    «змістом». При цьому «форма» і «зміст» не 

можуть існувати о ремо один від одного. Я що імідж пов'язаний насамперед 

з очі уваннями, то репутація – з виправданням очі увань. Швид о створити 
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позитивну репутацію, а тим більше  упити – неможливо. Вона будується на 

вмінні ви онувати обіцян и. 

Отже, я  зазначає А. Кошмаров, «стій а, хороша репутація представляє 

собою єдність «іміджево » і «змістовно » с ладових [119, с. 24]. Зміст не 

може існувати поза формою. Нажаль, у ра нсь а пра ти а політично  

боротьби часто демонструє, що «форма» (зовнішній образ) часто 

наповнюється хибним «змістом». Напри лад, я що партія називає себе 

«народною», то    головні представни и, на дум у дисертанта, не повинні 

сидіти в офісі з ши арними меблями і  здити на дорогих «Мерседесах». 

Партія не повинна дру увати сво  бу лети на дуже дорогому папері і в 

те стах вживати витіюваті фрази із с ладними термінами і іноземними 

словами. Це є проблемою відповідності форми і змісту в  онте сті 

формування репутаці   он ретно  політично  парті .  

По-перше, розрив між формою і змістом губить репутацію і може бути 

ви ористаний для підміни «позитивно » репутаці  на «негативну». 

Позитивна репутація політично  парті  формується, по-перше, 

довготривалим позитивним підтвердженням    су упних дій в політиці. 

Негативна – точно навпа и. 

По-друге, найнадійніший і стій а репутація – та, я а спирається на 

об'є тивну інформацію про діяльність політично  парті  в попередній період 

й на прогностичну гіпотезу про те, що та  само вона буде діяти і в 

майбутньому. 

По-третє, важливим чинни ом формування позитивно  репутаці  є 

відповідність парті  прийнятим в суспільстві нормам відповідальності перед 

заці авленими в    діяльності громадянам [30]. Всі три перелічених позиці , 

нажаль, найменшою мірою стосуються політичних партій   ра ни. Та , 

майже половина із нині існуючих у ра нсь их політичних партій з’явилися 

впродовж 2014–2016 рр. Тобто, говорити про стій у позитивну репутацію 

цих партій говорити с ладно.  
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Повертаючись до стру тури репутаці  політично  парті , слід умовно 

говорити про існування ядра і периферійно  області репутаці . Ядро – 

найбільш стій ий стру турний  омпонент репутаці , я ий відображає певне 

цілісне уявлення про партію і одночасно є носієм  оле тивно  пам’яті про 

не . Саме ядро слід вважати ціннісною основою репутаці : воно залишається 

незмінним і безпосередньо формується на основі фундаментальних 

цінностей, я і сповідує політична партія. Зміст ядра репутаці  – це 

інтерпретація громадсь о  дум и, тих с ладових  ультури, я і становлять 

принципи та за ономірності раціонально   ритично  оцін и. Тобто, це навіть 

не стіль и дум и і цінності, с іль и набір фундаментальних принципів і 

за ономірностей. Цілісність і стабільність ядра репутаці  політично  парті  

прямо пропорційна цілісності і стабільності самого суспільства [270].  

Я що говорити  он ретно, то здається беззаперечною теза, що саме 

довіра до політичних партій є ядром  х позитивно  репутаці . Зарубіжні 

дослідни и Т. Лоусон і Д. Геррод простежують зв'язо  між поняттями 

репутація і честь (honour), я е розглядається в англійсь ому пере ладі слова 

«честь» я  термін, що відображає почуття поваги в зв'яз у з соціальним 

становищем людини. Тут репутація розуміється саме я  

«соціальна» [132, с. 393]. Чим вища впевненість громадян у задоволенні з 

бо у політично  парті  значущих для  ожного соціальних очі увань і потреб, 

чим вища довіра до не  – тим вища репутація парті , а отже, тим більше 

громадян, ймовірно, проголосують на виборах за цю  он ретну політичну 

силу. 

Але на почат у 2017 р. в  ра ні вперше за час після Євромайдану 

майже 80 % населення, за даними опитування Центру Разум ова, в принципі 

не довіряла партіям [112, с. 255]. Найчастіше, на дум у е спертів, жодній з 

політичних партій не притаманні та і я ості: «уміння і бажання захищати 

інтереси свого виборця, «еле торального ядра» (37 %); «уміння виробити 

чіт у програму дій» (29 %); «наявність чіт о  позиці  стосовно стратегі  

розвит у держави» (22 %) [103, с. 94].  
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Периферійна область репутаці  політично  парті  – це відповідні 

чинни и і по азни и діяльності, завдя и я им громадян оцінюють політичну 

партію. Слід говорити про мінливість і лабільність периферійно  області 

репутаці . Це пов’язано із тим що чинни и можуть бути найрізноманітними, 

в залежності від та ти и політично  парті  і умов  х діяльності, я і 

підлягають постійні оцінці із бо у громадян. Отже, периферійна область 

репутаці  політично  парті  є су упністю цих різноманітних чинни ів для 

 ритично  оцін и    діяльності.  

Важливого значення із пра тично  точ и зору набуває та а  атегорія я  

«стій ість еле торальних симпатій». За результатами соціологічних 

опитувань, вона може бути абсолютно різною. Напри лад, більш стій ими є 

настро  громадян на Сході, Донбасі та Заході, підтримують «сво » парті  від 

54% до 42% опитаних. Найбільше тих, хто змінить симпаті  на  ористь іншо  

парті  – на Заході і в Центрі (відповідно, 15% і 16%). На Півдні більше тих, 

хто не підтримуватиме жодно  з партій (32%) [69, c. 137]. 

На стій ість еле торальних симпатій можуть впливати певні чинни и 

[30, с. 13]. Напри лад, відповідно до зростання рівня освіти зростає і част а 

громадян, я і мають стій і симпаті  до парті , або мають певні симпаті , що 

можуть змінитися. Серед громадян з нижчим рівнем освіти більше тих, хто 

не підтримує діяльність жодно  з політичних сил. Част и громадян, я і 

мають стій і або певні еле торальні симпаті , я і можуть змінити, 

збільшуються із зростанням матеріального рівня, відповідно, з його 

зниженням зростає част а тих, хто не має симпатій до жодних політичних 

сил [69].  

За словами дире тора соціологічно  групи «Рейтинг» О. Антиповича, – 

зміна вибору тіє  чи іншо  парті  відбувається всередині еле торату, до я о  

належить виборець. Напри лад,  олишні прихильни и В. Яну овича та  і не 

стали прихильни ами будь-я о  парті , я а належить до теперішньо  

більшості у Верховній Раді, а прихильни и чи то Бло у Петра Порошен а, 
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чи то «Народного фронту» мігрують у бі  партій-союзни ів у Верховній Раді 

[174, с. 74].  

Отже, зміна репутаці   он ретно  політично  парті , з урахуванням 

різноманітних чинни ів, може об’є тивно впливати на зміну еле торальних 

симпатій. Це може відбуватися,  оли, с ажімо, «партія влади», представни и 

я о  мають численні місця в у ра нсь ому парламенті, завдя и відповідним 

рішенням щодо проведення соціально-е ономічно  політи и позитивно, або 

негативно впливають на матеріальний стан громадян.  

З огляду на це слід зазначити, що репутація є тією  атегорія, я а 

пов’язана із раціональним ставленням громадян до існуючо  політично  

дійсності.   свою чергу, суб’є т політи и ( в даному випад у – політична 

партія) наділяється тими репутаційними озна ами, я і на пра тиці можуть 

цю дійсність змінити на  ористь очі уванням і бажанням громадян. Можна 

с азати й та , що в цілому репутація пов'язана із уявленнями о ремих 

громадян і соціальних груп щодо я ості  х «обслуговування» та поведін и 

партій на політичному рин у.  

Ймовірно, що слід врахувати діале тичний взаємозв'язо  між ядром і 

периферією репутаці  політично  парті  в тому сенсі, що задані ядром 

особливості та за ономірності периферійно  області можуть бути істотно 

с ориговані. Ядро репутаці  формується  ультурою і визначає зміст 

периферійно  частини репутаці . При формуванні периферійно  області 

репутаці   ультура виступає  онте стом, в рам ах я ого оцінюється об'є т.   

свою чергу і репутація виступає стру турованим і стру туральним 

елементом соціального простору, виступає інструментом  ультури і 

одночасно може прово увати зміни в  ультурі. Отже, зв'язо   ультури і 

репутаці  необхідно розглядати я  взаємодію і взаємовплив [108, с. 68].  

Аналізуючи дея і підходи до визначення стру тури репутаці  

політично  парті , слід згадати російсь у дослідницю К. Бєлевсь у [11], я а 

виділяє та і підходи:  
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1. Фа торний підхід, за я им репутація представлено я  синтетичну 

 атегорію, су упність чинни ів і особливостей політично  парті , що 

оцінюються аудиторією або громадсь істю. Репутаційний чинни  – це 

проведення  он ретних справ, за я ими громадяни можуть с ладати 

репутацію політично  парті . Прихильни и цього підходу пропонують широ і 

перелі и чинни ів, я і можуть бути взяті до уваги при формуванні репутаці . 

Саме в рам ах цього підходу можна судити про відмінності в сприйнятті 

одних і тих же цінностей різними аудиторіями, в різний час і в різному 

 онте сті.  

2. Комуні ативний підхід, виходячи з я ого в стру туру репутаці  

вписуються та і  атегорі  я  «ідентичність», «імідж» і «бренд». Цінність 

та ого підходу полягає в розмежуванні цих близь их за суттю понять і 

вписування  х в загальне проблемне поле, а та ож у привертанні уваги 

дослідни ів до необхідності розроб и єдино   омуні аційно  стратегі  при 

управлінні репутацією [111].  

3. Соціо ультурний підхід, в  онте сті я ого репутація політично  

парті  являє собою певний соціальний феномен, що має сво  за ономірності і 

механізми існування. В рам ах цього підходу репутація політично  парті  

розглядається я  соціальна реальність, «соціальне уявлення», символічний 

 апітал або соціальний інститут.  

 мовно стру туру репутаці  політично  парті  можна уявити 

схематично у вигляді та ого репутаційного поля (рис. 1.1).   

Ядро репутаці  становить сутність явища, а точніше його апріорні 

озна и, воно містить в собі я  позитивний та  і негативний потенціали (на 

схемі позначаємо це зна ами «+» і «–» по осях «x» і «y»). Кордоном ціє  

першо  базово  сфери будуть соціальні уяви, асоціаці , стереотипи, 

пере онання, очі ування, що формуються в суспільній свідомості на основі 

апріорних сутнісних озна .  
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                                                         Y соціальні уяви, стереотипи, 

асоціаці ,  

                                                                                  пере онання 

        + 

  

 

  ризи и                                                                                 позитив 

   –                                                                                                 + 

              

   X 

 

 

 

  негатив                                                                           ризи и 

 

       – 

Рис. 1.1 Репутаційне поле політично  парті  (с ладено автором) 

 

О ремо на значенні політично   ультури в цілому й політично  

свідомості, я  базово  основи формування репутаці  політично  парті , ми 

зупинимось нижче. А тут зазначимо, що соціальні уявлення є основними 

елементами індивідуально  і групово   артин світу. Це дум и групи, що 

формуються в міжособистісній  омуні аці  й в спільних діях. За своєю 

фун цією соціальні уявлення є та ож формою пізнання соціально  

реальності, в результаті я ого відбувається розуміння сенсу подій в 

нав олишньому світі – для групи і для о ремо  людини я  частини ціє  групи.  

На дум у Г. Андрієво , соціальне пізнання є завжди побудова певно  

 артини світу, частиною я о  людина усвідомлює себе, в я ому вона живе і 

діє; людина не просто фі сує зовнішні зв'яз и та відносини, але і 

ре онструює  х, тобто створює образ нав олишнього світу. Засвоєння нового 
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відбувається через трансформацію ціє  інформаці  шляхом  оле тивно  

взаємоді , переосмисленням і  атегоризацією за певними  ритеріями.  

При цьому а тивно ви ористовуються різні джерела інформаці , я ими 

володіє соціальна група. Та ий процес можна назвати « огнітивною 

глобалізацією», при я ому індивідуалізація мислення, під оряючись 

обмеженням соціально  групи, з'єднується з  оле тивно  несвідомо  

діяльністю.  

Основні фун ці  соціальних уявлень, сформульовані С. Мос овічі 

наступні: а) пояснювальна, тобто  ласифі ація подій і вписування  х в 

 артину світу; б) регулятивна або управлінсь а, тобто регламентація 

поведін и членів соціально  групи і  х відносин до інших; в) стабілізуюча, 

тобто збереження групово  ідентифі аці  і несуперечливо  соціально   артини 

світу. Стру тура соціальних уявлень неоднорідна.  

Роботи  . Абри о по азали, що можна виділити «центральне ядро», 

я е є стабільним, не відчутним до  онте сту, відображає значення 

соціального уявлення і пов'язане із  оле тивною пам'яттю групи; а та ож 

периферичну частину, в я ій відбивається інтеграція змісту індивідуально  

свідомості  ожного члена групи. Стру тура периферично  частини залежить 

від установо  групи і соціального  онте сту. Це узгоджується з основними 

положеннями  онцепці  А. Леонтьєва про стру туру  артини світу людини, 

про ядерні і периферичних елементах  артини світу. В рам ах нашо  моделі 

ми розглядаємо дві системи відносин: відносини суб'є тів політично  

 омуні аці  і відносини стру турних елементів репутаці . 

Наступною сферою ми визначили імідж, межами я ого та ож слід 

вважати асоціаці , стереотипи, пере онання, очі ування, що формуються в 

суспільній свідомості вже на базі іміджевих рис політично  парті . Далі в 

поле репутаці  позначимо бренд, я ий схематично обмежується асоціаціями, 

стереотипами, пере онаннями, очі уваннями щодо «обіцяно » бренду. Всі ці 

елементи в  омпле сі утворюють репутацію політично  парті . Все поле має 

позитивний і негативний потенціали.   зоні «–» умовно «розмітимо» слаб і, 
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негативні риси репутаці  і    елементи, а в зоні «+», відповідно, позитивні.   

се торах одночасно присутні і позитивні і негативні властивості, репутаційні 

ризи и.   зоні збігів лише негативних хара теристи  будуть формуватися 

репутаційні втрати (збит и), а в частині су упного присутності позитивних 

рис – репутаційний  апітал.  

В цілому під сутністю політично  парті , я  суб'є та репутаці , ми 

маємо на увазі    найважливіші хара теристи и (інституалізаці , наявність 

ідеологі , організаційно  стру тури, соціально  і фінансово  баз, політичного 

лідера) й інші реалі , я і сприймаються громадянами і не ви ли ають 

спірних, суперечливих вражень. На основі знань про вищеназвані властивості 

політично  парті  в суспільній свідомості формуються враження, асоціаці , 

стереотипи, очі ування щодо    соціально-е ономічно ,  ультурно  політи и, 

 он ретних дій.    омпле сному розумінні, я і пройшли суб'є тивне 

сприйняття громадянами, вони с ладаються в образ політично  парті , тобто 

   імідж.  

В межах дисертаційного дослідження необхідно, насамперед, на дум у 

дисертанта, провести порівняльну хара теристи у понять «репутація» і 

«імідж». Ціл ом очевидно, що в нау овому плані ці поняття не тотожні один 

одному, хоча в повся денній пра тиці часто вживаються у взаємозв'яз у, а 

часом і я  синоніми.  

  спеціальній літературі можна зустріти різні точ и зору на проблему 

співвідношення понять «імідж» та «репутація». Справедливо, на наш погляд, 

зазначає у ра нсь ий нау овець Т. Федорів: «Вживання цих понять у 

довільному значенні призводить до плутанини у  хніх сутнісних 

хара теристи ах і стає на заваді формуванню зрозумілих репутаційних 

технологій, внаслідо  я их формується позитивний/негативний  онте ст 

суспільних відносин, довіра та підтрим а з бо у громадсь ості до органів 

державно  влади» [242]. Істотна різниця між цими поняттями полягає, 

насамперед, у тому, що формування репутаці  вимагає систематичних 

спрямованих зусиль. Одна  поняття іміджу й репутаці  досі часто вважають 



51 

 

синонімами, тоді я  «імідж» та «ідентичність» є с ладовими репутаці , 

«імідж – це зовнішнє уявлення про організацію, ідентичність – внутрішнє, 

«я  ми уявляємо себе», репутація –  оле тивне уявлення всіх стей холдерів, 

зовнішніх і внутрішніх, я е в лючає імідж та ідентичність» [283]. 

 Проведене російсь им дослідни ом О. Шабельни ом стру турно-

фун ціональне порівняння цих термінів по азало, що репутація є системним 

феноменом, я ий містить у собі незалежні хара теристи и на відміну від 

стру тури іміджу. Зміна одніє  зі с ладових репутаці  відбувається 

автономно і зам нуто [252, с. 20]. Тобто, можна вибір ово змінювати одну 

хара теристи у репутаці , не зачіпаючи іншу (напри лад, підвищувати 

професійну оцін у діяльності політично  парті , поширюючи в потрібному 

середовищі необхідну інформацію), на відміну від іміджу, де зміна одного з 

 омпонентів образу тягне за собою його до орінну зміну в цілому. 

За словами О. Шабельни а, – «не можна вибір ово змінити зовнішню 

символі у організаці  – мова повинна буде йти про модифі ацію всього    

іміджу. Заміна Санта-Клауса на Мі  і-Мауса в ре ламі «Ко а-Коли» 

тор неться загального іміджу  омпані .   той же час не тіль и червоний 

 олір або форма пляш и формують образ проду ту.   цьому беруть участь і 

фірмові логотипи, і сюжети інших роли ів, і багато іншого. Всі ці с ладові 

міцно пов'язані між собою, і неможливо вийняти одне з них без руйнування 

цілісності сприйняття товару» [252, c. 21].  

Основний висново  О. Шабельни а полягає в тому, що формування 

репутаці  можливо тіль и після «роз рут и» іміджу. Іншими словами, 

спочат у створюється певний образ, я ий згодом приводиться у 

відповідність з масовими запитами, поліпшується, наповнюється змістом.  

Схожу точ у зору висловлює К. Ремчу ов. На його дум у, імідж є 

с ладовою частиною репутаці . Репутація повинна мати я ийсь образ. 

Зовнішній образ репутаці  і є імідж [187]. 

  свою чергу дослідження потребує й аналізу ціє  дотично  до 

репутаці  й іміджу  атегорі . Досить поширеним є підхід, згідно я ого саме 
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поняття «імідж» ототожнюються з поняттям «образ». Напри лад, імідж в 

рам ах цього підходу визначається я  образ, уявлення, я е с ладається у 

людини, аудиторі , групи, народу про товар, прое т, людину, фірму, 

організацію [147, с. 141]; сформований у масовій свідомості емоційно 

забарвлений образ [125, с. 49]; образ, зображення; реальне (або уявне) 

обличчя, стиль ділово  поведін и людини, підприємця, фірми, ставлення до 

них на основі  х популярності та успіху, довір’я і симпаті  людей [208, 

с. 118]. 

Водночас дея і дослідни и вважають, що ці поняття не тотожні. 

Поняття «образ» розглядається я  одна з базисних  атегорій, я а не 

зводиться й не виводиться з інших понять, і я а обумовлює, в числі інших 

базисних  атегорій, побудову спеціальних теорій, у тому числі й теорію 

іміджу. Відповідно, я  стверджує російсь а дослідниця О. Перелигіна, 

поняття «образ» є родовим поняттям стосовно іміджу [167, с. 93; 168]. 

Іншими словами, імідж є більш вузь им поняттям, аніж образ. На  ористь 

цього підходу свідчить і те, що поняття «образ» в дея их випад ах не може 

бути замінене на «імідж» (напри лад, «літературний образ»). 

З іншого бо у, створювані політ онсультантами іміджі зазвичай не 

мають жодного відношення до особистісних я остей політи а чи політично  

організаці . Імідж являє собою мас у, личину. Ці аво, що Г. Почепцов 

вио ремлює особливий тип персонального іміджу – «імідж-репутацію»,  оли 

« лієнт самостійно формує образ шу аного об’є та довіри під впливом 

ре лами» [178, с. 15]. 

На дум у російсь о  дослідниці Т. Чередничен о, іміджі 

«народжуються» з поєднання двох чинни ів: жадання влади і 

«недостатності» фа тури персонажа, я ий претендує на доходи і вплив. 

Т. Чередничен о протиставляє поняття «іміджу» і «образу»: 1) образ – 

багатозначний, імідж – однозначний; 2) образ не зам нутий на зовнішність і 

зовнішні озна и поведін и, імідж – стилізована зовнішність, зна  [250, 

с. 317]. Крім іміджу реальних політи ів існують в суспільній свідомості 
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певні узагальнені уявлення про бажаних політичних лідерах. Соціальні 

очі ування від політи а О. Карпухін і Е. Ма аревич ідентифі ують з 

поняттям «міфоіміджі» [86, с. 287], інші –  атегоріями «прототипів» або 

образами ідеального лідера [141]. 

Репутація ж – це спільна дум а про я ості, досто нства, недолі и 

людини чи організаці , я а «с ладається з асоціацій, образів у різноманітний 

осіб, але вона єдина. Вона ціл ом визначається минулим, а не теперішнім чи 

майбутнім» [48, с. 73]. Ці аву дум у висловлює дире тор Інституту розвит у 

та національно  безпе и Росі  І. Олійни : «Репутація звичайно  людини на 99 

відсот ів визначається    минулим і лише на один відсото  –    майбутнім.   

політи ів же все з точністю до навпа и. Їх  валіфі ація багато в чому 

пов'язана з маніпулюванням обіцян ами і пере ладанням відповідальності за 

 х неви онання» [213]. 

Репутація, на відміну від іміджу, не дає шансу «бути представленою» і 

«демонструвати», ос іль и процес становлення репутаці  триваліший: імідж 

можна сформувати, репутацію слід заслужити [282]. І досить часто між 

сформованим іміджем суб’є та влади та реальністю існують розриви, я і 

можна подолати за допомогою управління репутацією.  

Ключовим поняттям при аналізі іміджу і репутаці  є стереотип (з 

грець о  – «твердий відбито ») я ій слід розуміти я  схематичний, 

стандартизований образ соціального об’є та, явища, найчастіше емоційно 

забарвлений і достатньо стій ий; однобічний, перебільшений і, я  правило, 

заснований на упередженнях погляд, притаманний соціальній, етнічній групі 

або  ласу [208, с. 285].  

Напри лад, І. Пантелейчу  зазначає, що імідж органів державно  влади 

я  цілісний, я існо визначений образ державних службовців, я ий 

зафі сований у масовій або індивідуальній свідомості, «вини ає і 

 оригується в результаті сприйняття і відповідно  фільтраці  інформаці  про 

об’є т, я а надходить із зовнішнього середовища  різь призму існуючих 

стереотипів» [164].  
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Російсь ий дослідни  І. Панарін та ож визначає імідж я  

стереотипований образ  он ретного об’є та, я ий існує у масовій свідомості 

[162, с. 317]. Вперше поняття «соціальний стереотип» увів до нау ового 

обігу амери ансь ий нау овець  . Ліппман.   праці «Громадсь а дум а» 

(1922 р.) він вперше застосував його для позначення упереджених уявлень 

про членів різних національно-етнічних, соціально-політичних та 

професійних груп. Стереотиповані форми думо  і тверджень із приводу 

соціально-політичних питань тра тувалися ним я  своєрідні «верш и» із 

загальноприйнятих морально-етичних правил та домінуючих соціальних 

уявлень [258, с. 175].  

Вироблена  . Ліппманом  онцепція, розвинена надалі його 

послідовни ами, стала теоретичною основою пропагандистсь ого методу 

стереотипізаці  громадсь о  дум и. Виходячи з цього, зв’язо  понять «імідж» 

та «стереотип» видається достатньо тісним. Розбіжність між цими поняттями 

полягає, головним чином, у тому, що формування іміджу, на відміну від 

стереотипу, менш залежить (або зовсім не залежить) від приналежності того, 

у  ого він формується, до певних соціальних чи етнічних груп.  

  ра нсь ий вчений М. Недюха, розглядаючи взаємозв’язо  цих 

понять, зазначив, що основною відмінністю іміджу від стереотипу є те, що 

імідж – це образ, я ий спрощує, нівелює специфі у реального об’є та. 

Більше того, імідж передбачає, на відміну від стереотипу, фантазію, 

«домислювання», уяву,  онструювання образу, що дозволяє його 

хара теризувати я  «напівфабри ат», придатний для «споживання» різними 

соціальними групами і о ремими індивідами [155, с. 22]. Аналогічні 

мір ування, я  вважає В. Терещу , можна застосувати й до стереотипів щодо 

певно  держави та    іміджу [223]. Стереотип та ож часто розглядається я  

«попередни » іміджу. Згідно ціє  точ и зору, стереотип «підготовлює» 

сприйняття іміджу. Завдя и стереотипу спрацьовує діале ти а між дійсністю 

і нашими стосун ами. Існуючий у свідомості стереотип є основою для 
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сприйняття відповідного іміджу. Діале тичний зв’язо  полягає в тому що 

імідж та ож  оре тується стереотипом.  

Я що імідж спрямований на те, щоб ви ли ати певне ставлення, то на 

відміну від нього репутація апріорі містить сформовану оцін у суб’є та 

політи и. Порівняльний аналіз понять «імідж» та «репутація» можна 

провести, ви ористовуючи методи стру турно-фун ціонального підходу. 

Відповідно до даного підходу, репутацію та імідж можна представити у 

вигляді цілісних стру тур, що в лючають в себе стій і елементи, а та ож 

способи зав’яз ів між цими елементами. 

Імідж: 

 вио ремлює  он ретне явище, створює враження відмінності від 

інших, оперативно змінюється,  оригується залежно від зміни ситуаці ;  

 задає певний напрям для домислювання, спрямований на майбутній 

 онта т з об’є том;  

 завжди є «недомовленим» і заохочує роботу уяви;  

 не обов’яз ово змінювати зі зміною репутаці ;  

 прийнятний лише у певному сегменті серед певно  аудиторі . 

Репутація: 

 стосується  он ретного об’є та, є його оцін ою; 

  змінюється внаслідо  зміни несвідомих або цілеспрямованих дій, 

поведін и об’є та або досвіду  онта тування з об’є том;  

 чіт о пов’язана з минулим досвідом  онта тування з об’є том;  

  он ретна, може бути я  забарвлена позитивно/негативно, та  і 

нейтральною;  

 може погіршитись зі зміною іміджу;  

 позитивна репутація визнається усіма стей холдерами, незалежно 

від сегмента.  

Репутація я  «внутрішній (змістовний) образ» може не відповідати 

вимогам громадсь ості,    не можна штучно змінити,    можна лише 
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заробити. Носій репутаці  сприймається та им, я им він є насправді, з усіма 

сво ми досто нствами і недолі ами. Іншими словами, репутація – це 

« редитна історія», що ви ли ає або довіру, або недовіру громадсь ості. 

Позитивне враження, що справляє політична партія на громадян, інші 

громадсь і організаці , формує позитивну дум у, я а може бути одним з 

вирішальних чинни ів в процесі прийняття рішень щодо голосування за 

 он ретну партію в період парламентсь их виборів [113, c. 116]. 

 Напри лад, політи а політично  парті  та    лідера, що йде в розріз із 

сподіваннями громадян сприяє утворенню негативного іміджевого враження, 

а значить, відносно ціє  організаці  будуть зроблені відповідні виснов и – не 

голосувати за не  на виборах.  В цілому, прийнятним вважаємо позначити, що 

імідж – досить багатове торна  атегорія, що в лючає не тіль и політичний 

соціологічний, е ономічний, але і художній, психологічний та інші аспе ти. 

В іміджі, я  правило, постає лише зовнішня  омуні ативна сторона образу.  

Ключовим в понятті «імідж» є слово «образ», в «репутаці » – «дум а», 

«оцін а» діяльності  он ретно  політично  парті . Імідж визначається я  

цілеспрямовано створюваний «зовнішній образ» політично  організаці . 

Репутація представлена у вигляді «внутрішнього (особистісного, морального) 

образу». Репутація я  оцін а є образним вербальним вираженням суспільно  

дум и щодо політично  парті  в цілому. А головною особливістю іміджу є 

його постійна зміна, надбання нових форм, я остей: змінюється не сам 

політичний лідер, чи політична партія, а те враження, я е вони справляють на 

оточуючих. Тому імідж може формуватися відповідно до моди,  он'юн тури, 

фантазіям іміджмей ерів.  

Натомість репутація я  «внутрішній» образ може і не відповідати 

вимогам громадсь ості,    не можна повністю змінити,    можна тіль и 

поліпшити, від оригувати. Носій репутаці  сприймається та им, я им він є 

насправді, з усіма сво ми досто нствами і недолі ами. Тобто, за репутацією 

стоять  он ретні справи, вчин и, я ості суб’є та політи и тощо. Можна 

с азати і та , що у  онте сті політичних відносин, репутація – «гарантована 
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передбачуваність» діяльності тіє  чи іншо  політично  парті , бо    слід 

розглядати я  феномен публічно відфільтрованого дум и, оцін а морально , 

ділово , професійно  «вартості» [30]. 

Отже, основними властивостями, хара теристи ами іміджу політично  

парті  є: 

 імідж є «поверховим». Він випливає із сутності суб'є та, але не 

транслює всіх його властивостей, а тіль и задані  

 імідж має штучну, динамічну природу. Піддається змінам із волі 

носія, або в результаті його цілеспрямованих або вимушених дій;  

 імідж не об'є тивний. Зазвичай він перебільшує або применшує (в 

залежності від мети) риси реального суб'є та, причому ступінь спотворення 

визначити досить с ладно;  

 імідж не є універсальним. Існуючи в області емоційного і 

свідомого, він проходить через психічний сприйняття  он ретного індивіда, а 

значить, одні й ті ж властивості тра туються по-різному [50]. 

Відмінності у вживанні термінів «імідж» і «репутація» політично  

парті  слід розуміти в та их аспе тах:  

1) імідж являє собою сформований багато в чому стереотипний і 

міфологізований образ, а репутація – це сутнісне сприйняття іміджу 

політичного об'є та (суб'є та) через призму системи цінностей, морально-

етичних установо  діяльності об'є та (суб'є та) політи и;  

2) імідж – це явище, що постійно змінюється під впливом об'є тивних і 

суб'є тивних фа торів, а репутація – більш стій а смислова  онстру ція, 

сприйняття я о  відбувається на свідомому і несвідомому рівні, з 

а центуванням уваги на ви онанні представни ами, лідерами політичних 

партій обіцяно  і реалізаці  заявлених домагань;  

3) щоб підтримувати стабільність репутаці , імідж повинен бути не 

статичним, а динамічним, піддаватися постійному  оригуванню в рам ах тих 
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моральних орієнтирів, я і були спочат у сформульовані, тому що без цього 

репутація політично  парті  може надбати негативного забарвлення.  

  свою чергу, позитивна репутація є наслід ом ви ористання 

наступних основних інди аторів: 1) ціннісні орієнтаці .   більшості випад ів 

система цінностей є статичною величиною, пра тично не схильною до 

 оре тувань, тому що    основу с ладають усталені в суспільстві уявлення, 

засновані на ментальних установ ах більшо  частини населення;  

 2)  оригування іміджу. З метою збереження позитивного 

репутаційного  апіталу політично  парті  політичне середовище і суспільні 

відносини будуть сприяти постійно  зміни іміджу, пошу у додат ових 

аргументів на захист с ладено  репутаці ;  

3) дбайливе ставлення до сформовано  позитивно  репутаці  політично  

парті . Зруйнувати репутацію можна досить швид о, а от відновити заново 

виходить не завжди, та й подібні ді  вимагають величезних матеріальних і 

нематеріальних ресурсів й часу. 

Особливе співчуття завжди ви ли ає зіпсована репутація о ремих 

політичних партій (та их я , напри лад, Партія Регіонів (В. Яну ович), 

«Сильна   ра на» (С. Тігіп о) [224], від я о  потерпає не тіль и політична 

еліта, а й пересічні громадяни держави, тому що, за словами О. Коган 

«змінюється система цінностей, чорне стає білим, а біле – чорним» [95, с. 70]. 

Слід ще раз під реслили, що репутація політично  парті  може бути я  

позитивною, та  і негативною. Перш ніж створювати репутацію, потрібно 

правильно вибудувати імідж політично  парті , а потім поступово  оригувати 

його, по и не будуть досягнуті позитивні результати, а в свідомості 

еле торату не буде сформовано уявлення, що є основою репутаці . 

  цьому  онте сті по азовою є дум а французь ого філософа-

е зистенціаліста А. Камю, я ий стверджував, що я ою б гарною не була 

репутація організаці , зіпсувати    можна досить швид о. «Із поганою 

репутацією жити легше, ніж із хорошою, бо гарно  репутаці  важ о 

дотримуватися, потрібно весь час бути на висоті – адже будь-я ий зрив 
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рівнозначний злочину. При поганій репутаці  зриви можна вибачити» [82]. 

Та у позицію підтримують багато сучасних дослідни ів, я і доводять, що 

хороша репутація організаці  може бути сформована тіль и шляхом 

постійного підтвердження громадянами    я остей, я і вони цінують. 

  загальному вигляді стру туру і різновиди репутаці  політично  парті  

представлено у додат у А. 

Можна с ористуватися  ласифі ацією, я у подає О. Коган: 

До першого типу автор а відносить «реальну репутацію» – су упність 

найбільш об’є тивно  точ и зору, думо  і пере онань щодо я ості партійно  

організаці  в найбільш широ ому сенсі.  

До другого типу слід віднести «міфологічну репутацію», я а 

створюється в ході виборчих  ампаній завдя и зусиллям політтехнологів, 

 оли результат виборів безпосередньо залежить від репутаці  тіє  чи іншо  

політично  сили.  

До третього типу автор а відносить «розгалужену репутацію» 

політично  парті : з одного бо у уявлення різних людей про носія репутаці  

схожі, його вчин и оцінюються однозначно. З іншого, – дум и громадян 

поділяються, тобто, репутація є неоднозначною. Щодо останнього типу, то 

О. Коган більше  он ретизує поняття «розгалужено  репутаці », маючи на 

увазі наявність репутаці  «одновимірно » типу,  оли еле торальні групи 

дотримуються схожих світоглядних позицій, а діяльність суб'є та політи а не 

передбачає подвійного тра тування; і «багатовимірну репутацію», я а 

будується із урахуванням думо  різних груп населення, але в підсум у все 

одно репутація формується досить неоднозначна (суб'є т політи и буде 

ви ли ати або симпатію, або антипатію)[95, с. 60]. 

Ще одна типологія репутаці , що    подає О. Змановсь а, доповнює 

попередню. Автор а розрізняє та і типи репутаці : «Бездоганна репутація» – 

формується в разі відсутності недолі ів і проступ ів суб’є та політи и. 

«Хороша репутація» – це та репутація, в я ій переважають тіль и гідності. 

«Підмочена репутація» – з переважанням досто нств. «Погана репутація» – 
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при домінуванні вад у суб'є та політи и [151]. Відзначимо, насамперед, 

важливість формування саме реально  (аде ватно ) репутаці  політично  

парті , я  об'є тивного відображення    політи и, що базується на висо ій 

політичній  ультурі громадян, знанні реальних результатів діяльності 

політично  парті , виваженій оцінці    досягнень та недолі ів, заці авленій 

а тивній громадянсь ій позиці . Та им чином, розглянувши взаємозв'язо  

понять «імідж» і «репутація» в  онте сті діяльності політичних партій, 

можна відзначити, що зазначені терміни взаємозалежні один від одного: 

спочат у створюється імідж (образ), а потім формується репутація.  

Механізм формування репутаці  політично  парті  можна представити у 

вигляді двох процесів: 1) стихійне формування репутаці  ( оли репутація 

створюється природним чином); 2)  ероване формування репутаці  ( оли 

репутація створюється штучно за допомогою реалізаці  репутаційних 

технологій) [240, с. 130]. З іміджевих хара теристи  політично  парті  

виділяється набір найбільш стій их, яс равих, я і формують асоціативні ряди 

і стереотипні судження, виробляється атрибути а. Ці найбільш стій і озна и 

утворюють бренд. 

Бренд – це  атегорія, я а існує в суспільній свідомості і реалізується в 

е ономічних і соціально-політичних проявах через свою здатність впливати 

на поведін у громадян. При цьому бренд може формувати не тіль и 

матеріальні потреби, а й ціннісні орієнтири, стиль життя [128, c. 154]. Бренд 

політично  парті  – це, насамперед, наявність    позитивних чеснот, я і 

уособлюються у певному символі й впливають на певні соціальні групи з 

метою спону ання до цільово  поведін и голосування. Партійний бренд, за 

словами А. Косянчу , можна розглядати я  засіб для виділення з юрби для 

я о сь парті , з одніє  сторони, що досягається за допомогою різноманітних 

психологічних ефе тів, виражених у  он ретних учин ах і справах, і, з друго  

– психологічному позитивному сприйнятті діяльності дано  парті  на довгі 

ро и у підсвідомості пересічно  людини, у даному випад у – виборця [118]. 
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Бренд я  явище тісно пов'язаний із поняттями престижу, авторитету, 

що під реслює необхідність розгляду його в певній системі цінностей. 

Рейтингова позиція, стабільність і популярність партійного політичного 

бренду забезпечують стій у заці авленість з бо у суспільства. Брендом у 

межах політично  парті  може стати    лідер й навіть ідеологія. Під «брендом» 

ми, насамперед, розуміємо позитивний, сильний образ, але точно та  він 

може бути й негативним і стати антибрендом, хоча і це поняття дуже 

відносне. Можна солідаризуватися із дослідни ами, я і стверджують, що 

«відмінності сучасності полягають, головним чином в тому, що сьогодні 

репутацію політичний лідер (інститут) набуває не тіль и за рахуно  

 он ретних справ, а й за допомогою відповідних технологій,  омуні ацій, що 

дозволяють сформувати бажаний імідж, а потім бренд і репутацію» [244, с. 

3].  

Напри лад, у свій час імідж Парті  регіонів став наочним зраз ом 

успішного пов'язання бренду парті , та  і    лідера, що певною мірою і 

дозволило  й у 35 разів (!) поліпшити свій результат у порівнянні з останніми 

виборами, набравши 32,14% голосів і зайнявши перше місце в 

парламентсь их перегонах 2006 р. і 34,37% у позачергових виборах 2007 р. 

[38]. Та після революці  Гідності (2014 р.) й втечі В. Яну овича Партія 

регіонів фа тично припинила своє існування, ставши антибрендом. 

Отже, в су упності розглянуті явища формують репутацію, я  спільну 

дум у про політичну партію. Вона за ріплюється з часом у свідомості 

цільових груп на основі оціно  різних аспе тів    діяльності. З іншого бо у, 

репутація – це завжди відповідь на запити різних заці авлених груп.   різних 

соціальних групах один і той же суб'є т може сприйматися по-різному в 

залежності від цінностей і поглядів, я і поділяють члени групи. З ціє  

причини репутація одніє  парті  може  ардинальним чином різнитися серед 

представни ів різних громадсь их груп.  

Я і  ритері  і чинни и слід по ласти в основу оцін и репутаці  

політично  парті ? Їх досить багато. Це, напри лад, тривалість існування на 
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політичній арені, масштаби діяльності, наявність постійного еле торату, 

висунення на  ерівні пости членів парті , що мають позитивну персональну 

репутацію, авторитет лідера парті , соціально-політична відповідальність, і, 

перш за все, за передвиборчі обіцян и.  

Перелі   ритері в не може бути стабільним. Він підлягає модифі аціям, 

пов'язаним я  зі зміною зовнішньо  політичного середовища, та  і системи 

суспільних цінностей і запитів громадян   ра ни [108, с. 60] . Та ож не має 

сенсу говорити про одну, раз і назавжди с ладену репутацію політично  

організаці . На основі запропоновано  моделі й типологі  репутаці  можна 

позначити основні фун ці  репутаці  політично  парті : 

 фун ція соціально  оцін и (виходячи з я о , політична партія 

оцінюється, я  «погана» або «хороша»); 

 фун ція соціально  селе ці , тобто відбору організацій, що 

здійснюють важливі для суспільства фун ці , я і є соціально прийнятними в 

 онте сті існуючо   ультури; 

  інтеграційна фун ція. Будь-я а політична організація може бути 

розглянута я  система, що с ладається з взаємозв'язаних елементів, або я  

ціле, що с ладається з о ремих частин. Репутація політично  організаці  

ви онує фун цію об'єднання частин в єдине ціле, створюючи  й можливість 

виступати в я ості єдиного суб'є та соціально  ді ; 

 фун ція зв'яз у, за допомогою я о  відбувається  омуні ація між 

політичною партією, громадянами та владою; 

 фун ція прогнозування – можливість передбачати на основі змісту 

репутаці  діяльність політично  парті  в різних ситуаціях; 

 фун ція регуляці ,  оли на основі репутаці  політично  парті , 

громадяни готові делегувати  й повноваження щодо прийняття рішень в 

соціально значущих ситуаціях; 

 фун ція стратифі аці  – репутація політично  організаці  дозволяє  й 

і    прихильни ам претендувати на певний статус в соціальній ієрархі ; 
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 фун ція мобілізаці  – дозволяє організувати і направляти соціальну 

(політичну, громадянсь у) а тивність; 

 фун ція  омуні ативності, на основі я о  можна оцінити дистанцію 

між політичною партією та    еле торатом. 

 фун ція стабілізаці , завдя и я ій підтримується незмінність 

відносин «громадяни – влада» [29, с. 288]. 

Із розвит ом сучасного інформаційного простору спостерігається 

розширення фун цій репутаці  політичних партій і ус ладнення  х стру тури. 

І те, що в свій час С. Мос овічі називав соціальними уявленнями [150] 

«сучасним е вівалентом» міфів і вірувань, сьогодні саме через  атегорію 

репутаці  дозволяє  х описати в сучасних соціально-політичних  омуні аціях. 

 

Висновки до першого розділу  

В першому розділі дисертаційно  роботи дисертантом визначено, що 

проблема репутаці  виявилася в фо усі уваги мислителів ще з прадавніх 

часів. Це поняття розглядалося в межах двох нау ових традицій: 

«ідеалістично », що йде від Конфуція, Платона, Аристотеля та 

«реалістично », я а представлена Н. Ма іавеллі, Т. Гоббсом. Саме в межах 

«ідеалістично » традиці , що досліджувала проблеми моральності, 

авторитету особистості, вини ає розуміння репутаці , в той час я  

«реалістична» традиція загострює увагу на проблемі формування 

зовнішнього образу особистості, тобто    іміджу. 

1. Специфі а вивчення проблеми репутаці  полягає, з одного бо у, у 

наявності вели о   іль ості аналітичних робіт, присвячених «паблі  

рілейшнз», іміджелогі , громадсь им  омуні аціям, в я их зустрічаються 

о ремі аспе ти репутаційно  темати и, з іншого бо у, у відсутності цілісних 

 онцептуальних досліджень самого феномену репутаці . 

Сутнісний і фун ціональний взаємозв'язо  іміджу і репутаці , я ий 

відзначають нау овці, представляється значущим в рам ах дослідження. Він 
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дозволяє успішно подолати вузь ість і недолі и іміджевого підходу для 

 омпле сно  хара теристи и суб’є та в сучасній системі соціально-

політичних  омуні ацій. 

2. Різноманіття достатньо численно  нау ово  літератури щодо 

дослідження проблеми репутаці , дозволяє сьогодні визначити певні підходи 

до    розуміння: в рам ах е ономічного підходу репутація являє собою 

с ладову частину нематеріальних ресурсів та вини ає в процесі взаємоді ; 

правовий похід до репутаці  основну увагу приділяє питанням захисту честі, 

гідності та ділово  репутаці  фізичних та юридичних осіб, а та ож 

відповідальності за заподіяння ш оди репутаці ; у сучасній соціологі  

феномен репутаці  вивчається переважно з точ и зору о ремо  особистості; 

психологічний підхід до феномену репутаці  вивчає    в  онте сті 

проблемати и соціально  психологі , визначає психологічні механізми    

фун ціонування;  омуні ативний підхід пов'язаний зі спробами дослідити 

механізм створення репутаці  і впливу на різноманітні по азни и організаці ; 

з позицій системного підходу репутація може розглядатися я  елемент 

системи вищого поряд у (с ажімо, репутаці  держави), а з іншого, – я  

самостійна су упність взаємопов'язаних  омпонентів; з точ и зору 

нормативного підходу, репутацію можна розглядати я  сформовану дум у 

про вчин и людини, носія репутаці ; в соціально-філософсь ому аспе ті 

репутація політично  парті  може бути розглянута я  символічна 

 онстру ція, що представляє собою дум и та уявлення організаційно  

аудиторі  про політичну партію на основі    с онструйованого образу. 

3. Репутація вводить в сферу аналізу  омпле с соціальних уявлень 

щодо політичних а торів, суспільних очі увань, що вини ають у процесі 

реалізаці  іміджевих стратегій; дозволяє прогнозувати і моделювати на 

власній основі суспільно-політичну діяльність. Імідж в даному  онте сті 

виступає основним інструментом формування і управління репутацією, 

ос іль и в умовах сучасного суспільства власно  репутаці  політичний лідер 

набуває не стіль и за рахуно  сво х  он ретних справ, але і за допомогою 
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цілеспрямованих, масованих  омуні ацій, що дозволяють сформувати 

бажаний імідж, а потім бренд і репутацію. Істотна різниця між цими 

поняттями полягає, насамперед, у тому, що формування репутаці  вимагає 

систематичних спрямованих зусиль, репутація системна і має в сво й 

стру турі незалежні один від одного аспе ти на відміну від стру тури 

іміджу.  

Іншими словами, репутація – це імідж, «пропущений» через себе 

індивідом або громадсь істю, тобто проаналізований ними згідно 

внутрішньо  системи цінностей і минулого досвіду взаємоді  з політичним 

лідером. Репутацію, на погляд дисертанта, слід вважати по азни ом 

легітимності: вона уособлює відповідність організаці  нормам і очі уванням 

в інституційному полі. Ключовим у визначенні «іміджу» є слово «образ», в 

«репутаці » – «дум а», «оцін а». Репутація передбачає вербальну форму 

вираження і в лючає в себе оцін у    носія, на відміну від іміджу. 

4. Існують різноманітні підходи до  ласифі аці  репутаці , я і детально 

проаналізував дисертант у другому підрозділі дослідження. Не 

перераховуючи  х у виснов у, слід ще раз наголосити на важливості 

формування саме реально  (аде ватно ) репутаці  політично  парті , я  

об'є тивного відображення    політи и, що базується на висо ій політичній 

 ультурі громадян, знанні реальних результатів діяльності політично  парті , 

виваженій оцінці    досягнень та недолі ів, заці авленій а тивній 

громадянсь ій позиці . Виходячи із результатів дослідження в цьому 

підрозділі, дисертант визначає основні фун ці  репутаці  політично  парті , а 

саме: соціально  оцін и, соціально  селе ці , інтеграційна фун ція, фун ція 

зв'яз у, фун ція прогнозування, фун ція регуляці , фун ція стратифі аці , 

фун ція мобілізаці , фун ція стабілізаці . 

5. Враховуючи предмет та об’є т дисертаційного дослідження, 

дисертант визначає репутацію політично  парті  я  це за ріплену певну 

дум у про політичну партію, я а чіт о відображає    статус на підставі 

оцін и ефе тивності    діяльності в минулому й здатності задовольняти 
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різним  ритеріям, від наявності я их залежить    майбутній політичний 

успіх. 

Основним базисом репутаці  політично  парті  слід вважати 

інформацію, я а відображає    індивідуальність, специфічні риси й ресурси, 

організаційний устрій, довіру партнерів, професіоналізм членів парті  і    

лідера, особливості спіл ування й багато іншого. І, нарешті, репутація може 

бути ефе тивним і значимим інструментом соціально  орієнтаці  тіль и в 

суспільствах із розвиненими інститутами демо раті . Стратегічною 

помил ою стає поводження із громадянами я  із публі ою, я ій за 

допомогою засобів масово  інформаці  навіюють будь-я і завгодно дум и і 

настро . 
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РОЗДІЛ 2 

ПОЛІТИКО-АКСІОЛОГІЧНІ КОНТЕКСТИ РЕПУТАЦІЇ 

ПОЛІТИЧНОЇ ПАРТІЇ В УКРАЇНСЬКОМУ СУСПІЛЬСТВІ 

 

2.1 Політична культура і свідомість як чинник формування 

репутації політичної партії 

 

Дослідження репутаці  політично  парті  дозволяє виявити принципову 

єдність в сутнісному і змістовному розумінні діяльності тіє  чи іншо  

політично  парті  із позиці  основних суб'є тів формування репутаційних 

оціно  – громадян   ра ни. Ще раз під реслимо, що репутація політично  

парті  – це су упність стій их, ціннісних пере онань і раціонально 

усвідомлених, оціночних думо  громадян щодо  он ретно  політично  парті , 

я і формуються в значній мірі на основі досвіду безпосередньо  й 

опосеред овано  взаємоді , ви ли ають почуття довіри і відображають 

ступінь результативності діяльності парті , я що вона задовольняє 

соціально-політичні інтереси і потреби громадян.  

Я що імідж політично  парті  в  інцевому підсум у може бути 

технологічно с онструйований (за допомогою політичних технологів), то 

подібним чином «с онструювати» політичну репутацію фа тично 

неможливо. Та у ж позицію поділяє російсь ий дослідни  О. Трубець ой: 

«поняття «репутація» хара теризує стій е уявлення вели их соціальних груп 

незалежно від об'є та або суб'є та застосування ( оле тивного або 

індивідуального) репутаційних технологій» [232, c. 207]. Отже, є ціл ом 

логічним припустити, що саме рівень й специфічні риси політично  

свідомості й  ультури громадян   ра ни,  х політична а тивність, можуть 

істотно позначатися на ступені об'є тивності репутаці  політично  парті , від 

чого залежить, я а репутація формується – реальна (аде ватна) або 

неаде ватна [24, с. 15]. Цей аспе т є значущим в процесі управління 
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репутацією, особливо в  онте сті нарощування репутаційного  апіталу 

політично  парті  (про що йтиметься нижче) я  стратегічно важливого 

напрям у    діяльності. 

Отже, аналізуючи процес формування репутаці  політично  парті  у 

суспільній свідомості громадян   ра ни, слід враховувати та і змінні: перш 

за все, особливості політично   ультури і свідомості, я  базово  основи 

формування репутаці  політично  парті , хара теристи и суспільних груп 

(ціннісні уявлення, ідеологія, архетипи, соціально-психологічні особливості, 

виділення тих аспе тів е ономічного і  ультурного середовища, я і 

впливають на інтереси і мотиви різних соціальних груп).   залежності від 

них вини ають потреби й сподівання громадян, реалізацію я их вони, в свою 

чергу, пов'язують із тією чи іншою політичною силою.   цьому  онте сті 

слід припустити, що в значній мірі репутація політично  парті  потрапляє в 

залежність від самого процесу реалізаці  цих потреб, часом елементарно від 

ви онання взятих на себе політичною партією передвиборних обіцяно .  

Загальновідомо, що специфі у інтересів різних соціальних верств 

визначають соціальна стратифі ація і суспільний поділ праці. Спільність 

інтересів, що вини ла завдя и схожості умов буття і діяльності 

(матеріально , виробничо  та іншо ), близь ості поглядів, вірувань,  х 

суб'є тивних уявлень про цілі та засоби діяльності обумовлюють 

взаємозв'язо  громадян, я ий називають «соціальною спільністю» [37]. 

Основною формою політично  а тивності громадян, що в  інцевому 

підсум у важливо, є підтрим а або опозиція по відношенню до політично  

парті  і    лідеру і, відповідно, участь в голосуванні на виборах.  

Відомо та ож, що, я  правило, до чинни ів, що визначають політичну 

поведін у, відносять ідеологічну орієнтацію членів соціуму,  х партійну 

приналежність, політичну позицію і програму політичних партій, симпатію 

до особистості політичного лідера. З іншого бо у, політична пасивність 

«пересічного» у ра нця виступає віддзер аленням аморфності політичних 

поглядів або взагалі світоглядно  індиферентності особи. Зрозуміло, що 
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носій та их поглядів не здатний усвідомити зміст та сутність тенденцій 

політичного життя  ра ни, стати повноправним та свідомим носієм 

політично   ультури, учасни ом суспільно-державних відносин. Але варто 

погодитися із І. Вороновим в тому, що «поде оли політична пасивність є 

рятівною реа цією людини у відповідь на маніпулюючи ді  політи ів» [39, с. 

63]. Одна , я  видається, в у ра нсь ій політиці давно вже спостерігається 

тенденція до залежності результату виборів саме від репутаці : за певних 

рівних умов перемагає політичний лідер і його партія з переважанням 

позитивних хара теристи  в очах громадсь ості, і особливо за зна овими для 

політи а я остям, та им я  «харизматичний лідер», «розумний», 

«дале оглядний» тощо [61, с. 168]. Сьогодні очевидним є те, що час 

імпровізацій в партійному будівництві поступово проходить я  і час його 

політично  ре лами і піару. Я що сучасний бізнес я  і раніше немислимий 

без інтегрованих мар етингових  омуні ацій, то сучасні політичні парті  

потребують принципово нових підходів до розв’язання проблеми 

позиціонування в просторі своє  життєдіяльності. Тому важливою с ладовою 

партійного е стер'єру залишається дис урс щодо позиціонування політичних 

партій на політичному рин у, я ий передбачає формування в політичній 

свідомості громадян   ра ни стій ого і, перш за все, позитивного образу 

само  парті  [31, c. 132].  

Знову повернемося до важливо , на погляд дисертанта, тези, що 

політична  ультура і політична свідомість – є базовою основою формування 

репутаці  політично  парті . Це змушує нас  орот о зупинитися за 

специфічних особливостях розвит у політично   ультури і свідомості 

у ра нсь ого суспільства саме в  онте сті наявного дослідження. 

Загальновідомо, що під політично   ультурою мається на увазі 

су упність усталених форм я  політично  свідомості та  і політично  

поведін и [261, с. 343]. Вони опосеред овують політичними цінностями, я і 

поділяють ті чи інші політичні групи й о ремі індивіди, і на основі цього 

відбувається  х єднання у політиці.  
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Політична  ультура доволі системно досліджувалася у нау ових 

розвід ах я  зарубіжних та ий вітчизняних фахівців. Тому ми можемо 

спостерігати різноманітні підходи щодо дослідження цього феномену [131; 

127; 123; 216; 292; 294; 307].  

За визначенням російсь ого нау овця М. Фару шина, політична 

 ультура це «су упність стереотипів політично  свідомості й поведін и, 

властивих даній соціальній спільності» [241, с. 16]. К. Гаджієв зазначає: 

«…будучи вираженням  оле тивного…  ультура в лючає в себе спосіб 

життя народу, стру туру і рівень матеріальних і духовних інтересів та потреб 

людей, рівень освіти, системи моральних норм поведін и» [41, c. 129]. 

Ці авою в  онте сті дослідження, на погляд дисертанта, є схематична 

модель національно  політи о- ультурно  системи, що    подає у ра нсь ий 

політолог О. Руда евич [196, с. 120]. Погоджуємося із його дум ою, що 

традиційні політичні інститути слід розглядати я  вищий рівень буття 

національно  політично   ультури,  отрі, з одного бо у, органічно поєднують 

стру турні елементи  ультури, а з іншого – виступають інструментом 

ефе тивного впливу на діяльність і поведін у політичних а торів [195, с. 

132]. 

 Та , в національній політи о- ультурній системі О. Руда евич виділяє 

суб’є т і носій політично   ультури (нація);  ультурні форми (елементи 

 ультури); об’є ти політи о- ультурно  детермінаці , серед я их і сама нація; 

допоміжні засоби (інфрастру тура) політично   ультури наці . Елементи 

політично   ультури (ПК) згруповані в о ремі змістові рівні, а саме: 

1) політична ментальність; 2) соціально-політична онтологія; 3) політичні 

цінності та ідеали; 4) політичні орієнтаці  та установ и; 5) політичні норми й 

інші елементи політично   ультури – традиці , міфи, стереотипи, символи, 

національна ідея тощо (Додато  Б). 

В межах одніє  і тіє  ж спільноти паралельно може фун ціонувати дві і 

більше  ультурні системи, чи  хніх фрагментів. При цьому нерід о 

спостерігається невідповідності  ультурних форм інтересам спільноти, що 
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пов’язана з різними чинни ами: низь им рівнем політично  свідомості, 

відсутністю досвіду політично  діяльності та боротьби, пропагандою 

ворожих сил тощо. Разом із тим, слід погодитися із у ра нсь им нау овцем 

І. Вороновим у тому, що « ультура завжди є національною, ос іль и в ній 

тісно поєднуються національне і загальнолюдсь е. З  ращих досягнень усіх 

національних  ультур с ладається єдина загальнолюдсь а  ультура» [39, 

с. 290]. 

Суб’є том політично   ультури,    творцем і носієм є у ра нсь і 

громадяни. Вони формують і приводить у «робочий стан» елементи 

 ультури, і через них, завдя и власній енергі , свідомому чи несвідомому 

ви ористанню елементів  ультури відбувається вплив на об’є ти політи и, 

політичні явища і процеси, а та ож  х оцін а. Взагалі суб’є т-об’є тні 

відносини у рам ах політично   ультури всебічно розглянуті у  онцепці  

Г. Алмонда та    доопрацьованих варіантах [1]. Але головне, що між 

суб’є том і об’є том політично   ультури розташовані    «робочі 

інструменти» – знання, цінності, орієнтаці  тощо, тобто елементи чи засоби 

 ультури.  

Культура не є та ою автономною сферою соціуму, я , напри лад, 

е ономі а чи політи а; вона  хня невід’ємна с ладова. Політична  ультура 

формується десятиліттями. Вітчизняний нау овець Б. Цимбалістий 

справедливо зазначає що: «політична  ультура – це проду т історичного 

розвит у та досвіду народу.   випад у   ра ни цей досвід був гір им. Для 

того, щоб зрозуміти політичну  ультуру у ра нців, треба звернути увагу на 

джерела впливу, я і протягом історі  стимулювали чи спиняли розвито  

у ра нсь о  політично   ультури» [248, с. 78]. Саме тому  ультуру слід 

уявляти і досліджувати в нерозривному зв’яз у з відповідними сферами 

суспільного життя, говорячи про соціо ультурні явища і процеси. З іншого 

бо у, системне розуміння  ультури, я  зауважує В. Селіванов, стане 

можливим лише в тому випад у,  оли ми «виділимо    в соціумі я  відносно 

автономне явище і наділимо особливими фун ціями впливу на оточуючий 
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світ, властивими лише  й» [222, c. 58]. 

Слід звернути увагу на ґрунтовне дослідження у ра нсь их фахівців 

«Політична  ультура населення   ра ни: результати соціологічних 

досліджень» (Є. Головаха, Н. Паніна, Ю. Пахомов, М. Чурілов та І. Буров). 

Автори визначають політичну  ультуру я  «су упність поглядів, пере онань, 

орієнтацій і зраз ів поведін и, що визначають ставлення людей до політично  

сфери суспільства, рівень і спрямованість  х політично  а тивності» [173, 

с. 3].  

  нау ових працях дея их авторів можна побачити, що доволі часто 

політичну  ультуру прирівнюють до «політично  ети и» – я  особливо  

частини суспільно  моральності, поведін и політи ів у тій чи іншій ситуаці  

[43]. Тобто, безперечним є те, що політична  ультура у ра нсь их громадян – 

це та загальна основа, я а дозволяє оцінювати і одночасно формувати 

репутацію політично  парті . Вона являє собою відповідні межі, я і вміщують 

формат тіє  чи іншо  репутаці . Слід, отже, ще раз під реслити, що 

формування репутаці  політично  парті  знаходиться в безпосередній 

залежності від стану політично   ультури суспільства.  

Досліджуючи процес формування репутаці  політично  парті  в 

 онте сті політично   ультури та свідомості громадян   ра ни, не можна 

оминути та е важливе явище, я  «ментальність». За словами І. Ковален а, 

я що с ласти ментальне намисто у ра нсь ого суспільства, то воно 

с ладалось би із наступних с ладових: Хазяйновитість – Консерватизм – 

 ніверсальність –Миролюбство – Релігійність – Обдарованість – 

Сентиментальність –Містицизм – Від ритість – Кмітливість, хитрість, 

лу авство – Самовілля –Розвинене почуття гумору – Інертність, пасивність – 

Індивідуалізм –Провінційність – Занижена самооцін а – «Сов овість» – 

На вність, інфантильність – Недбалість – Зам неність у сво й групі – Бра  

цілеспрямованості – С упість, жадібність – Неповага до себе й до інших –

Анархічність – непослідовність, прагнення «служити двом панам» – Слаб а 

допитливість – Зневага до здоров’я – Амурний авантюризм тощо [93]. 
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Негативність чи позитивність перерахованих я остей можна по-різному 

тра тувати в залежності від обставин та умов застосування. Але та  чи 

іна ше, вони суттєво впливають на формування суспільних відносин, норм 

поведін и й, відповідно, на репутаційну оцін у суб’є тів політи и я ими є 

політичні парті .  

«Я  мисливці болотом, пройшлися Європою запорізь і  оза и», – 

зазначає О. Стражний. «Їхнє вільне суспільство, переступивши через 

стандарти тодішнього світу, живучі всупереч тому світу і над тим світом, 

довело своє право бути не та им, я  усі. На цьому й ґрунтується своєрідність 

у ра нсь о  ментальності я  цивілізаційного феномену – вихід за рам и 

звичних шаблонів і світоглядних трафаретів» [214, с. 353–354]. 

В у ра нсь ій політичній науці феномен у ра нсь о  ментальності є 

достатньо дослідженим. Ще у свій час його детально висвітлювали під 

різними  утами зору М. Грушевсь ий, М. Костомаров, П. Куліш, М. Гоголь, 

Т. Шевчен о, Г. С оворода, П. Юр евич та інші. Безумовно що національний 

менталітет є предметом дослідження сучасних у ра нсь их нау овців 

 онте сті філософсь их, соціальних, е ономічних та політичних аспе тів [47; 

96; 214]. 

  ра нсь а ментальність не є єдиною і має сво  специфічні особливості 

і своєрідність в різних регіонах   ра ни. При оцінюванні репутаці  

політично  парті  важливо усвідомити, що в західних  ра нах населення 

поділяється порівну на ети ів (F) і логі ів (Т), а в   ра ні переважають ети и 

(F), я их 60–65%, тобто наш еле торат найчастіше голосуватиме «серцем», 

не дивлячись на за ли и вибирати «розумом».   ра нсь і дослідни и 

О. Дончен о і Ю. Романен о відзначають, що у ра нсь а ментальність 

хара теризується емоційно-естетичною домінантою. «Естетичний 

ма сималізм за принципом «все – або нічого» просто не дозволяє у ра нцю 

прислухатися до аргументів нахабного розуму. Розум – це джерело 

роздвоєності, він передбачає вихід з е статичного трансу емоційно  

 омуні аці ... Зате в повазі – чут и, вигадані історі , усе, що дає можливість 
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с инути з себе тягар рефле тивності» [65, с. 247].  

Напри лад, за дослідженням Ю. Щерба ово , жителі Західно    ра ни, 

на відміну від жителів Центру, більше цінують Традицію, Досягнення, 

Гедонізм і Стимуляцію, водночас для них менш важливі Безпе а, 

Доброзичливість і  ніверсалізм [264, c. 138].  

Політолог Д. Богуш, я ий звертає увагу на різницю менталітету 

у ра нців і росіян, що впливає на сприйняття образу політи а, вважає – для 

росіян важливе значення у особистості має яс равість, сила подачі, 

незвичність  андидата. Для у ра нців – це лише тло, а змістом є пере онливі 

аргументи.   ра нсь ий громадянин ці авиться тим, чого насправді хоче 

 андидат, хто підтримує його фінансово і я у  ористь матиме  он ретна 

сім’я від його діяльності [14]. 

Одним з базових  ритері в ідентифі аці  політично   ультури будь-

я ого суспільства є ставлення громадян до влади – держави загалом та 

певних    представни ів зо рема. За даними соціологічних опитувань 

  ра нсь ого центру е ономічних і політичних досліджень імені Оле сандра 

Разум ова з 6 по 11 жовтня 2017 р. серед інститутів держави та суспільства 

найбільшу довіру громадян мають волонтерсь і організаці  ( м довіряють 

66,7% опитаних), Цер ва (64,4%), Збройні Сили   ра ни (57,3%), 

добровольчі батальйони (53,9%), Національна гвардія   ра ни (52,6%), 

Державна служба з надзвичайних ситуацій (50,5%), громадсь і організаці  

(48,0%), Державна при ордонна служба (46,4%), у ра нсь і ЗМІ (48,3%) – 

число респондентів, я і довіряють цим інститутам, на статистично 

значимому рівні перевищує число тих, хто  м не довіряє. 

Президенту   ра ни довіряють 24,8% опитаних, не довіряють – 68,2%, 

 ряду – відповідно 19,8% і 73,1%, Національному бан у – відповідно 15,3% і 

75,2%), Верховній Раді – відповідно 13,8% і 80,7%. Довіру до державного 

апарату (чиновни ів) висловили 11,2% опитаних, не довіряють – 80,7%.  

Ді  Президента   ра ни повністю підтримують 6,7% опитаних, 

підтримують о ремі ді  – 35,2%, не підтримують – 50,4%. Ді   ряду – 
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відповідно 3,2%, 33,8%, 54,0%, ді  Прем’єр-міністра − відповідно 6,0%, 

33,8% і 50,8%, Верховно  Ради   ра ни − відповідно 2,9%, 27,9%, 61,6%, 

Голови Верховно  Ради   ра ни – відповідно 3,8%, 25,5%, 59,1%, 

Національного бан у   ра ни – 3,2%, 17,1%, 63,5% [237].  

  свій час С. Дід овсь ий, е сперт із репутаці , дире тор з мар етингу 

та PR Head Hunter   ра на вважав, що ре ордсменом із втрати довіри 

власного народу був В. Ющен о, «…репутація я ого жахлива.    олишнього 

президента проблеми з побудовою дум и, ди цією і арти уляцією. Він часто 

робить гучні популістсь і заяви. Коли Тимошен о підписала невигідні для 

  ра ни газові угоди, Ющен о дивився телевізор. Про це він с азав на всю 

 ра ну. Тим самим підтвердив відсутність власного авторитету у владі, 

плюнувши в обличчя всім сво м виборцям. Мовляв, дивіться, доля 

енергетично  безпе и   ра ни вирішується без мене…» [139].  

  випад у проведення президентсь их виборів найбільшу 

еле торальну підтрим у у першому турі виборів отримали б П. Порошен о 

(14,0% серед тих, хто має намір взяти участь у виборах), Ю. Тимошен о 

(8,4%), А. Грицен о (7,2%), Ю. Бой о (6,8%), С. Ва арчу  (6,6%), О. Ляш о 

(6,3%). За В. Рабіновича готові віддати свій голос 5,9% учасни ів виборів, за 

В. Гройсмана – 4,1%, за А. Садового – 4,0%, за О. Тягнибо а – 3,0% , за 

В. Клич а – 2,0%, за А. Яценю а – 1,4%, за Д. Яроша – 1,1%, за Н. Савчен о 

– 0,8% [237].  

Власне, наведені результати одночасно слід вважати й відображенням 

політично  репутаці  я  органів влади та  і політичних партій   ра ни. 

За та их умов особливо яс раво виявляються та і традиційні для 

у ра нсь о  ментальності риси, я : 

  прагнення пере ласти відповідальність за власну долю на державу 

або громаду; утопічність у пошу ах « ращого життя»; 
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  своєрідна абсолютизація незалежності, я а повністю посіла місце 

свободи (тобто домінування негативно  свободи заперечення над свободою 

позитивною, діяльною); 

  особа часто-густо відчуває себе «розчиненою» у соціумі, певній 

громаді, внаслідо  чого індивід втрачає потребу у самоповазі; 

  примат держави над за оном, фетишизація влади; 

  тенденція орієнтаці  індивідів та громадсь их сил на авторитет, 

я ий уявляється ними я  абсолют, наділений рисами харизматичного лідера; 

  власний  ультуроцентризм, при ордонність, бінарність, 

амбівалентність, дихотомічність суспільно  свідомості; 

  пра тично повна відсутність принципів партнерсь их відносин між 

особою та державою. 

Та им чином, ментальність виступає і я  зміст свідомості і 

самосвідомості (почуття, погляди, уявлення і тощо), і я  стиль мислення 

(здатності розуміння і оцін и дійсності). Політичну свідомість слід вважати 

та ож своєрідним центром, в я ому зосереджуються не лише політичні 

знання та пере онання, а різноманітні інтереси іде  та сподівання громадян. В 

той же час політична свідомість – це доволі динамічний феномен, це не 

за рита, а від рита, система, я а  орелюється політично  реальністю, 

«розумовим зростанням» громадян і проявляє чуттєвість до усього 

інноваційного.  

Політична свідомість громадян   ра ни, що ціл ом зрозуміло, та ож не 

може бути єдиною. Напри лад, сьогодні спостерігається загальна  риза 

процесу ідентифі аці  [207; 220; 153] і самоідентифі аці . Під останньою 

зазвичай розуміють та у су упність людей, я і мають свою історичну 

територію, історичну пам’ять,  ультуру, е ономі у, навіть спільні міфи, 

єдині юридичні права та обов’яз и для всіх членів.  

Традиційно це означає, – на дум у вітчизняного філософа С. Дацю а, – 

та і установ и: 1)  ультурного  омфорту (ізоляція від інших на основі 
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спільно  мови і  ультурних норм) 2) е ономічного  омфорту (свій –до свого –

по своє) 3) монопольне ви ористання держави (держава повинна служити 

лише наці ) 4) монопольне ви ористання територі  (територія належить наці ) 

5) монопольне ви ористання роду (свій зі своєю повинні народити дитину 

для своє  наці ) 6) відстоювання наці  і національного наративу я  

домінуючого [56]. 

Вітчизняна дослідниця Л. Нагорна під реслює наявність в масовій 

свідомості дивовижно  соціально  апаті , різних синдромів (дистанціювання 

мас від політи и), індиферентності та інерційності у ра нсь ого соціуму 

тощо [152, с. 107]. До того ж, масова свідомість уражена, на дум у 

Ю. Іщен о, та ими негативними синдромами, я  маргіналізацією, 

деморалізацією та ідеологізацією, я і є наслід ами певних деформацій в 

процесі національного відродження [79, с. 196]. Політична  ультура 

суспільства стає аномічною: ідеологічні системи не набувають 

до тринальних форм, а фун ціонують зазвичай я  системи цінностей, психо-

логічні установ и, стереотипи поведін и [152, с. 168]. Криза ідентифі аці  

має сво м виявом та ож феномен амбівалентності – «роздвоєння» поглядів 

людини на напрям и розвит у  ра ни, я і містять часто взаємови лючні 

оцін и, дум и, орієнтаці  та цінності. В   ра ні, внаслідо  національних 

особливостей соціополітичного та державного розвит у, амбівалентність стає 

загрозливим фа тором, адже вона посилює внутрішній роз ол  ра ни на Схід 

і Захід. На    територі  проживають представни и понад 130 національностей 

та народностей, і  ожен із цих представни ів вважає той чи інший регіон 

нашо  держави своєю Бать івщиною [212, с. 5]. Разом із тим, ще у 2010 р. за 

результатами моніторингу середній інде с національно  дистанційованості 

(за семибальною ш алою) громадян   ра ни стосовно різних    етносів був 

дуже суттєвим – 5,2 бали [236]. 

Проте саме від можливості порозуміння та взаємоді  між ними 

залежить успішність проведення системно  модернізаці  суспільства. В 

іншому випад у, з посиленням  онфронтаці  демо ратів та «лівих» буде 
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зростати й ступінь амбівалентності масово  свідомості у ра нства, що несе 

вели у загрозу для демо раті . Слід погодитися з дум ою М. Рябчу а про те, 

що «...маніпулювати амбівалентним населенням ще легше завдя и 

хара терному для нього страху перед будь-я ими  онфлі тами, його 

внутрішній готовності сприймати я і завгодно безглузді й цинічні рішення 

влади...»[199, с. 246]. 

Відомий вітчизняний дослідни  М. Михальчен о пере онаний, що 

соціальні реалі  сучасно    ра ни хара теризуються «фрагментацією 

суспільства, я а поглиблюється та супроводжується фрагментацією та 

де онвенціоналізацією  ритері в ідентичності», причому «в у ра нсь ому 

суспільстві пра тично відсутні загальноприйняті та загальнообов’яз ові 

 ритері  ідентифі аці » [144, с. 336]. 

  пра тичним аспе ті розбудова політично  наці  і формування 

загально  у ра нсь о  ідентичності залишаються а туальними проблемами, 

при я ій говориться більше у плані побажань. Натомість регіональні 

ідентичності є  лючовими для у ра нців, а національна ідея і в теоретичному 

спе ти є не сформульовано і тим паче вона та  і не відповідає сучасним 

політичним ви ли ам.  

Суттєвою хара теристи ою масово  політично  свідомості у ра нців, 

що істотно впливає на ставлення громадян до національно  політично  

системи, форми  х політично  участі, нарешті, на процес формування 

репутаці  політичних партій – залишається патерналізм. Корот о  ажучи 

(я що детально не посилатися на загальновідомі енци лопедичні визначення) 

– це різновид державного управління, за я ого громадяни розцінюються я  

по ірлива маса, а необмежена влада асоціюється із тотальною ди татурою. 

  традиційних суспільствах патерналізм займає визначне місце, 

ви онуючи інтегративну фун цію  ультури, поєднуючи спільні елементи, я і 

деінтегрувалися у соціальній та виробничій сферах суспільства. Але 

водночас патерналістсь а модель розвит у суспільства обумовлює 

ієрархічність, нерівність суб’є тів, патронаж ви онує фун цію усталення 
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верти ально  дистанці , я а постає органічною с ладовою ієрархічного 

мислення я  еліти, та  і підданих. Патерналізм я  модель соціальних 

відносин спричиняє встановлення зв’яз ів допомоги, захисту, опі ування 

тощо. Його найнебезпечніший різновид – східний патерналізм, я ий 

базується на домінуванні авторитарних тенденцій у масовій суспільній 

свідомості. Адепти авторитаризму я  типу політичного режиму та 

політичного світогляду роблять став у на та і цінності, що в орінені у 

масову суспільну свідомість: 

 безпе а я  здатність і готовність влади упоратися з  римінальним 

наступом, забезпечити захист громадян від свавілля чиновни ів; 

 за онність, що розуміється я  стабільний порядо ; 

 державність я  основа буття наці ; 

 традиціоналізм [42, с. 39]. 

Я  свідчить світова пра ти а, патерналізм, я ий проявляється сьогодні 

пра тично у всіх аспе тах політичного життя в   ра ні, породжує вождізм у 

найпотворнішій його формі. Проблема ця вини ла не сьогодні. Досить 

згадати, що багато політичних партій в   ра ні спочат у будувалися на 

основі авторитарного лідерства лише однією домінуючо  особистості. З тих 

політичних сил, я і представлені в чинному парламенті, це, напри лад, БПП, 

БЮТ. Реалізацію принципів патерналізму в політиці ми спостерігали вже не 

раз. І це надзвичайно небезпечно, – стверджує І. Киричен о, – особливо  оли 

йдеться про управління державою [89]. 

Що стосується патерналізму у внутрішньодержавних відносинах, то в 

  ра ні він проявляється в надзвичайному  онтролюванні державою  ожного 

громадянина й суспільства в цілому. Цей  онтроль межує із ігноруванням 

фундаментальних положень Конституці    ра ни в області прав і свобод 

людини і громадянина. Коли призначення тих, хто повинен ви онувати 

фун ці  управління державою, здійснюється за « вотним принципом» – в 

залежності від приналежності до того чи іншого політичного  ола або бізнес-
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 лану, від родинних, дружніх зв'яз ів або  умівства. Найбільш яс равим 

при ладом того сьогодні є Міністерство інформаційно  політи и, я е в народі 

називають «міністерством правди» або просто «МінСтець». Міністр 

інформаційно  політи и Юрій Стець доводиться  умом президента 

Порошен о, і довгий час працював генеральним продюсером його «5 

 аналу», я ий він після перемоги на президентсь их виборах відмовився 

продати. Я  стверджують фахівці, саме явище міністерства – підхід і 

стру тура – це  онстру т 1950-х ро ів, де інформація має одну фун цію – 

обслуговувати правлячу ідеологію [191]. 

  міжнародних відносинах патерналізм виражається в повній 

залежності   ра ни від зарубіжних  редиторів і «спонсорів», в основному від 

МВФ, а та ож в «бать івсь ій опіці» із бо у США і Євросоюзу, що діють за 

формулою «васал–сюзерен» у всьому, що стосується ве тору розвит у 

 ра ни. Та а політи а псевдодемо раті  вже призвела до того, що в   ра ні 

правовий нігілізм стає нормою, я  і перманентна політична і  онституційна 

 риза.   ра нсь е суспільство є та им, для я ого хара терна  оле тивістсь а 

соціонормативна  ультура політично  поведін и, для я о  поняття 

«правосвідомість» і «громадянсь а відповідальність» ще не стали 

найсуттєвішими в процесі самоідентифі аці  особи саме я  громадянина 

власно  держави. Дослідження, що проводилося соціологічною службою 

Центру Разум ова спільно з Фондом «Демо ратичні ініціативи» імені Іль а 

Кучеріва у грудні 2017 р. виявило, що та і поняття я  «справедливість» і 

«повага до прав особистості» 47% громадян, нажаль, не асоціюють із 

  ра ною [238]. Більш того, близь о 50% опитаних вважають, що « раще 

жити в суспільстві, де все регламентує держава» [6, с. 86] . 

Масова суспільна свідомість у ра нсь их громадян і досі схильна до 

маніхейсь ого типу мислення, основу я ого с ладають  атегорі  «добро» і 

«зло» щодо сприйняття то осмислення світу. Та ий підхід може задавати тон 

розвит ові суспільство за принципом маятни у – «або–або». Причому 

свідомість пересічно  особистості може більше орієнтуватися на минуле, 
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втрачені ідеали тощо. Це переш оджає інноваційному розвит у суспільства й 

на пра тиці може при звести до його стагнаці . Тому, все ще а туальною і 

сьогодні, на наш погляд, залишається дум а В. Кременя та В. Т ачен а, – 

програмою-мінімум, оптимальною для ефе тивного розвит у   ра ни, має 

стати втілення у життя до трини «соціально  держави», орієнтовано  на 

гарантоване забезпечення основних потреб особи з бо у  орпоративного 

суспільства; а програмою-ма симум – побудова «соціально  рин ово  

е ономі и», я а втілювала б ідейні засади помір ованого  онсерватизму та 

забезпечила б «європе зацію»  ра ни [120, с. 577]. 

Слід зазначити, що сучасне політичне життя у ра нсь ого суспільства 

породило ще один феномен, я ий одночасно є хара теристи ою політично  

 ультури у ра нсь ого суспільства, та  і с ладовою репутаці  політичного 

лідера – соціальна та політична мімі рія. Це адаптивний спосіб 

життєдіяльності,  оли соціальні суб’є ти (індивіди, групи, спільноти), аби 

пристосуватися до мінливих соціально-е ономічних та політичних умов, 

 отрі з я ихось причин не задовольняють  х, мас ують сво  справжні цінності 

(норми, наміри, прагнення та цілі). Найрозповсюдженішими є дві форми 

соціально  мімі рі  – мімі рія-захист та мімі рія-ціледосягнення. Більшість 

у ра нців, я і потерпають від соціально-е ономічних нестат ів і є фа тично 

жертвами невдалих чи неза інчених системних перетворень, стратегією 

власно  соціополітично  поведін и обрали мімі рію-захист. 

До мімі рі -ціледосягнення – цілеспрямованого вироблення і втілення в 

життя гнуч о  технологі  поведін и, що дає змогу людині приховувати власні 

бажання і реальні істинні наміри. Досягти справжньо  мети вдаються 

зазвичай представни и підприємниць их стру тур та дея і політичні сили.  

 «Соціальна мімі рія являє собою ситуативно модифі овану 

атрибутивну властивість людини, я а поєднує в одне ціле родову 

хара теристи у людини – хитрість розуму із специфі ою    проявів в 

 ритичних, с ладних, небезпечних умовах (або сприятливих) і, та им чином, 

здатність людини до мімі ріювання лише побічно, опосеред овано, 



82 

 

модифі овано пов’язується з    сутністю», – пере онана вітчизняна 

дослідниця А. Лобанова [129, с. 30;]. Звісна річ,  ризовий стан суспільства, 

я ий переживає   ра на останніми ро ами, щонай раще спрацьовує на 

розповсюдження політично  мімі рі , я  основи і способу досягнення власних 

цілей. На пра тиці це перетворю політи у на вели у театралізовану сцену, а 

політичні ді  – на спе та лі та шоу [109, с. 25].  

Про глибину сучасно  політично   ризи обґрунтовано висловлюється 

професор М. Шульга у сво й резонансній статті «Дестру ція влади»: 

«сьогодні вже стало ясним, що у ра нсь а державність переживає глибо у 

 ризу, майбутній вихід з я о  містить у собі всі можливі варіанти – від 

оптимістичного до песимістичного і навіть трагічного» [262, c. 482].  

Останні президентсь і  ампані  (після 2014 р.) вочевидь засвідчили не 

тіль и наявність, а й глибо у у оріненість політично  мімі рі  в у ра нсь ому 

політи умі, ос іль и політичні суперни и висловлювали абсолютно 

протилежні судження стосовно фа тичного е ономічного стану   ра ни, 

неможливо було з’ясувати, хто ж з фігурантів президентсь их перегонів 

говорив правду. Є пере онання, що майже всі учасни и виборчого процесу 

мімі ріювали, тобто вводили в оману сво х виборців, хтось більше, а хтось 

менше.   сучасній   ра ні мімі рійна поведін а, я  видається, 

уможливлюється відсутністю належно  правово   ультури в усіх суб’є тів 

політично  діяльності, а та ож відсутністю вимог з бо у суспільства до 

моральності його політичного істеблішменту. Слушно зауважив М. Шульга, 

що   ра на «по и що належить до псевдоправових держав і до держав з 

«імітаційними демо ратіями» [262, с. 477].  

Пересічному громадянину важ о прони нути в сутність мімі рійно  

гри політи ів, ос іль и засобами масово  інформаці  йому пропонується чіт о 

визначена доза необхідно  інформаці  для того, щоб він повірив у «чесність» 

намірів того чи іншого політи а, тіє  чи іншо  політично  парті .   та ій 

ситуаці  формується ще одна  онфігурація нерівностей: між політичними 

а торами-мімі ріантами й еле торатом, я а стосується неодна ового доступу 
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до правдиво  інформаці  стосовно ціннісних орієнтацій політи ів. Виборці 

впевнено обирають, на  х погляд, найбільш «чесний» варіант з інших 

«чесних», тоді я  усі вони є імітаціями й підроб ами. З метою посилення 

власно  репутаці  політи и досить часто вдаються до штучного приєднання 

до себе репутаці  інших осіб, я і мають визнаний авторитет і однозначно 

сприймаються суспільством, намагаються оточити себе відомим 

авторитетами, знаменитостями, я і на  хню дум у, можуть додати бали до  х 

суспільно  значущості.  

Напри лад, лідер жіночого департаменту вінниць о  організаці  парті  

« ДАР Віталія Клич а»,  андидат у депутати по виборчому о ругу №11 

Л. Станіславен о стверджує: «Нашому лідеру Віталію Клич у не потрібно 

йти у політи у, щоб потім грабувати… у нього є світова репутація, і він    не 

зруйнує. Він – самодостатня, чесна і благородна людина. Я – та ож» [51]. 

Отже, слід ще раз а центувати на зв'язо  між існуючою політичною 

 ультурою у ра нсь ого суспільства із процесом формування репутаці  

політично  парті . Сама політична  ультура і політична свідомість слугує з 

одного бо у певним фільтром, я ий дозволяє та  чи іна ше оцінювати 

політичну партію.  
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2.2 Репутація як особливий тип капіталу політичних партій 

України 

 

Поняття «репутація» завжди пов'язане із певною системою цінностей, 

я у поділяють різні групи громадян, тому в одніє  і тіє  ж політично  парті  

може бути абсолютно різна репутація в різних регіонах. Та , напри лад, в 

одному регіоні політична сила може  ористуватися вели ою повагою і 

авторитетом, діючи навіть методами сили і примусу, в той час я  в іншому ці 

методи вважаються  атегорично неприйнятними. На погляд дисертанта, це 

пов’язано із я істю репутаційного  апіталу, я ий є у розпорядженні тіє  чи 

іншо  політично  парті . 

«Репутаційний  апітал» виступає синонімом поняття «репутація 

політично  парті ». Одна , насамперед, слід взяти до уваги, що в сучасній 

політичній науці не існує чіт ого і загальновизнаного визначення  атегорі  

«репутаційний  апітал» політично  парті . В е ономічній науці термін 

« апітал» тра тується у розумінні та их понять я  цінності гроші запаси 

тощо. Напри лад, російсь ий нау овець Ф. Малахов дає та е визначення: 

«репутаційний  апітал – це сума відносин організаці  із співтовариством, я а 

визначається в  он ретних по азни ах (довіра, репутація 

організаці )…» [138, с. 21]. Причому цей термін стосується не лише о ремих 

підприємств, бан ів чи фірм, але й держав.  

Та , Міжнародний «Інститут репутаці » оголосив списо   ра н за 

рівнем репутаці  в 2017 році. В ТОП-3 най ращих увійшли Канада, 

Швейцарія та Швеція. Найбільше репутаційних втрат зазнали США (38) та 

Росія (51 місце). Репутаційний рейтинг має вели е значення, ос іль и 

впливає на торгівлю, туризм та інвестиційні можливості. Най раще 

зростання в репутаційному рейтингу 2017 р. здобули Греція (26 місце проти 

40 в 2016), ОАЕ (27) та Єгипет (40). Найбільшими лузерами рейтингу стали 

США, Росія та Нігерія. Падіння США з 28 на 38 місце пов’язують з 
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діяльністю Д. Трампа. Бре зіт на 5 позицій погіршив репутацію 

Вели обритані , особливо в сфері інвестицій та торгівлі. Найдужче репутація 

Росі  постраждала через війсь ові ді  в Сирі  та   ра ні. На ладені за це 

сан ці  фа тично знищили можливості  ра ни в сфері інвестицій. В 

порівнянні з 2016 р.,   ра на по ращила сво  результати. Сьогодні у не  45 

місце проти 59-го минулого ро у [189].  

Більш узагальнене і ємне визначення репутаційного  апіталу подає, на 

наш погляд, вітчизняний нау овець О. Дзямулич: «репутаційний  апітал – це 

проду т взаємоді  внутрішніх і зовнішніх чинни ів, я і впливають на 

діяльність ділово  одиниці» [64, с. 54]. При цьому важливим є те, що 

репутаційний  апітал я  реальний нематеріальний а тив може бути 

стій ішим, аніж матеріальні а тиви. Тому не випад ово у нау овій літературі 

існує теза, що репутаційний  апітал є основою  он урентних переваг 

організаці . 

В цьому випад у ми ставимо за мету визначити – я і  он ретні 

чинни и утворюють та  званий «репутаційний  апітал» саме політично  

парті ? Отже, під репутаційним  апіталом політично  парті , я  нам 

представляється, слід розуміти суму нематеріальних а тивів, зовнішніх 

(імідж) і внутрішніх хара теристи  політично  організаці , що носять 

стратегічний хара тер, здатних збільшувати    силу і значимість я  для 

суспільства та  і його громадян.  

Аналізуючи чинни и, що сприяють збільшенню репутаційного 

 апіталу політично  парті , слід звернути увагу:  

По-перше, репутація політично  парті  формується тіль и із часом, а 

від  орот остро ових інструментів, с ажімо, інтенсивно  ре ламно   ампані , 

репутаційного менеджменту немає нія о   ористі. Я  по азують численні 

дослідження і пра тичні при лади – сформувати або змінити ставлення до 

політично  парті  на відріз у часу менше півро у, а то й ро у – неможливо. 

Адже для того, щоб суспільство оцінило, приміром, виборчі обіцян и 

 он ретно  парті  й зіставило  х із справами, потрібен час. А без та ого 
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зіставлення репутація не зможе сформуватися. Зрозуміло, що ми  раще 

знаємо політичні парті , я і мають давню історію, частіше з'являються в 

засобах масово  інформаці  і беруть участь на виборах, і нічого не знаємо, а, 

отже, не можемо судити про репутацію тих партій, я і недавно створені і 

жодним чином не проявили себе. Тому серйозно  ваги набуває 

інституалізація політично  парті , я   онстру тивний чинни     репутаці  в 

очах громадян [22, с. 294]. 

По-друге, репутація політично  парті  с ладається вже в процесі    

позиціонування. Репутацію не можна  онтролювати, можна лише намагатися 

нею управляти, я що вона є.  правління репутацією – найважливіша 

передумова успіху парті , ос іль и    позитивна репутація є свідченням того, 

що політична партія має певні значущі я ості та здібності, що дозволяють  й 

успішно вести  он урентну боротьбу між іншими політичними партіями на 

еле торальному полі. Але основою цього процесу, на погляд дисертанта, є 

правильно розроблена стратегія політично  партійно   омуні аці  із 

громадянами й суспільством в цілому. Політичним партіям для підтрим и 

хорошо  репутаці  необхідне вміння управляти  омуні аційними процесами, 

необхідно домовлятися, знаходити  онсенсус, вступати у діалог. 

По-третє, репутація багато в чому залежить від ступеня довіри 

громадян, насамперед, до лідера політично  парті , що є найважливішою 

специфічною озна ою у ра нсь о  політи и. «Персоніфі ація» у ра нсь ого 

політичного процесу – давно відомий фа т, я ий та ож необхідно по ласти в 

основу формування репутаці  політично  парті  в цілому. 

По-четверте, варто пам'ятати, що репутація не може бути  ращою за 

 он ретну діяльність політично  парті . А я що й може, то недовго – рівно до 

тих пір, до и суспільство не зіт неться із реальною діяльністю  он ретних 

партій. Тому ступінь і міра політично  відповідальності парті  і    лідера, 

насамперед, стосовно ви онання ними передвиборчих обіцяно  є важливим 

чинни ом формування і  орегування репутаці  політично  парті .  
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Я  по азують соціологічні дослідження, політичні парті  й  х 

представни и, нажаль, не ви онують фа тично до 90% передвиборчих 

обіцяно , що негативно  орегує  х репутацію і негативним чином впливає на 

   формування [273].  

 правління репутацією – це вторинний процес. Одна  можлива і 

примусова «пожежна»  оре ція репутаці , я а може бути пов'язана із 

необхідністю виходу з  ризи, що переживає політична партія в силу 

найрізноманітніших – залежних і не залежних від не  само  – причин [110, 

с. 68].  

Отже, зобразимо схематично взаємодію репутаційного  апіталу 

політично  парті  із перерахованими чинни ами (рис. 2.1) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.1. Основні чинни и репутаційного  апіталу політично  парті  

(с ладено автором) 

 

Виходячи з нашого розуміння, перераховані вище чинни и є 

головними, одна  це не означає, що перелі   х є повним. Напри лад, дея і 

нау овці зачисляють імідж до основного елемента репутаційного  апіталу 

[190, с. 8]. Одна , останній, будучи зовнішньою хара теристи ою політично  

парті , на погляд дисертанта, може бути лише елементом партійно  

репутаційно  системи, в основі я о  перебуває репутаційний  апітал 

політично  парті  [110, с. 67]. 
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На дум у дисертанта, репутаційний  апітал в лючає та і важливі 

фун ціональні особливості: фун ціонує в рам ах політичного простору; 

формується та фун ціонує на довірі; сприяє підвищенню ефе тивності 

діяльності політично  парті  й стабільній еле торальній підтримці; 

забезпечує  он урентні переваги політично  парті  по відношенню до інших; 

формує соціальну відповідальність політично  парті  та    виборчі переваги 

тощо. 

Проаналізуємо  орот о сутнісне наповнення репутаційного  апіталу 

політично  парті . Почнемо із того, що про можливість розв’язання партією 

тих чи інших проблем, можна говорити лише у зв’яз у із стабільним 

існуванням само  політично  парті . Власне, відсутність останнього фа тора 

суттєво впливає на підтрим у парті  із бо у еле торату. Стосовно цього слід 

проаналізувати та у  атегорію я  «інституційний імідж» політично  парті .  

Інституалізація політичних партій – це процес, у ході я ого політична 

партія набуває досвіду політично  боротьби, вагомості очах громадян, в 

цілому політично  сили, що робить    сталою політичною організацією. 

Іншими словами, політична партія своєрідно матеріалізується у суспільній 

свідомості громадян і навіть стає автономною стосовно сво х політичних 

лідерів.  

Вітчизняний дослідни  М. Примуш, інституалізацію політичних партій 

пов’язує із та ими основними озна ами [182, с. 97–108 ]: 

 політична партія – це громадсь е об’єднання, головна мета я ого 

полягає в участі в політичному процесі заради завоювання й здійснення 

державно  влади в рам ах і в межах  онституці  та чинного за онодавства; 

 політична партія – це організація, я а об’єднує громадян, виходячи 

із спільності  х поглядів та системи цінностей, що знаходить своє 

відображення у партійні програмі; 

 політична партія – це об’єднання із формалізованою 

організаційною стру турою і я а діє на постійній основі. 
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Крім того, процес інституалізаці  обов’яз ово повинна супроводжувати 

внутріпартійна згода, я а визначається, нас іль и члени групи працюють 

разом задля реалізаці  групових цілей в одному і тому ж напрямі й одним і 

тим же способом. Інституалізація, я  свідчать дослідження Г. Зелень о, 

виявляється, насамперед, у  онституційному за ріпленні статусу політичних 

партій із подальшою його деталізацією на за онодавчому рівні [72, с. 217]. 

На основі хара теристи  сутнісних озна  інституалізаці  політичних 

партій, можна говорити про формування певного прототипу інституційного 

іміджу політичних партій в   ра ні. З 1 січня 2013 р. разом з низ ою 

за онодавчих а тів вступив в дію За он   ра ни № 4572-VI «Про громадсь і 

об’єднання», спрямований на приведення аспе тів створення і діяльності 

громадсь их організацій до вимоги європейсь их стандартів. До вступу в 

дію цього За ону відповідні питання регулювалися За оном «Про 

об’єднання громадян» від 16 червня 1992 р., норми  отрого на сьогоднішній 

день морально застаріли, а процедури, прописані в ньому, стали 

неефе тивними. 

Новий за он до орінно змінив правові та організаційні основи 

створення, діяльності, припинення громадсь их об’єднань. Та і зміни 

ви ли али вели у  іль ість дис усій, я і продовжуються і до сьогодні. 

Відповідно до ст. 2 За ону   ра ни «Про політичні парті  в   ра ні» 

політична партія визначається я  «зареєстроване згідно з за оном 

добровільне об’єднання громадян – прихильни ів певно  

загальнонаціонально  програми суспільного розвит у, що має своєю метою 

сприяння формуванню і вираженню політично  волі громадян, бере участь у 

виборах та інших політичних заходах».   ст.6 чіт о зазначається, що 

членство в політичній парті  є фі сованим. Обов’яз овою умовою фі саці  

членства в політичній парті  є наявність заяви громадянина   ра ни, подано  

до статутного органу політично  парті , про бажання стати членом ціє  парті . 

Форма фі саці  членства у політичній парті  визначається статутом 

політично  парті  [184].  
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Отже, можна підсумувати, що інституційний імідж політичних партій 

повинен мати та і с ладові: наявність партійно  ідеологі ; фі соване 

членство; наявність програми, я а є ви ладом цілей та завдань парті , а 

та ож шляхів  х досягнення; участь у виборах та інших політичних заходах; 

участь у розробці державно  політи и, формуванні органів влади; тривалість 

існування парті  та    стабільність, стабільна підтрим а еле торату, стабільне 

представництво у за онодавчих органах. 

Власне, це є хара теристи ою масово  парті , я у в свій час описував 

французь ий політолог М. Дюверже. Виходячи з цього, в   ра ні лише дві 

парті  – КП  та НР  (до роз олу) – можна було вважати інституалізованими.  

Напри лад, Р. Роуз та Т. Ма и стверджують, що «ми можемо говорити 

про інституалізацію парті  в тому випад у, я що вона принаймні тричі брала 

участь у загальнонаціональних виборах» [314, с. 536]. Цьому  ритерію, 

напри лад, у свій час (я що брати до уваги і президентсь і і парламентсь і 

вибори) відповідали лише шість партій (КП , НР , СП , РП, ПР, 

Селянсь а партія). Сьогодні ж, зазвичай, життєвий ци л у ра нсь их 

політичних партій, – на дум у В. Фесен а, – 10–15 рр. З них 

загальнонаціональними можна вважати лише близь о десят а партій. 

Існують багато та их, я і є просто агентами в регіонах [269]. 

Досвід світового партійного будівництва може бути в нагоді в процесі 

створення інституційного іміджу сучасних політичних партій в   ра ні. 

Правомірність і результативність розгляду інституалізаці  я  властивості 

сформулював М.  елфінг [10, с. 35]. Отже, важливими в цьому відношенні 

слід вважати та і момент:  

1) місце та роль політичних партій у суспільстві та державі;  

2) порядо  створення, припинення діяльності та розпус у парті ;  

3) проблема фінансування політичних партій;  

4) успіх на виборах [10, с. 35]. 

На цьому зрізі можна зробити висново , що, по-перше, інституційний 

імідж політичних партій   ра ни ще не сформувався. З проміж більш, ніж 



91 

 

350 політичних партій   ра ни, його мають приблизно лише біля десят а 

партій. Процес інституалізаці  триває я  під впливом зовнішніх 

євроінтеграційних тенденцій, та  і під впливом внутрішніх політичних 

подій. 

Після 2014 р. на політичну арену вийшли парті , створені під час а цій 

протесту та після  х завершення – «Правий се тор», Бло  Петра Порошен а 

«Солідарність», «Народний фронт», а та ож створені раніше парті , лідери 

я их наростили власну підтрим у під час Майдану – «Самопоміч», 

Ради альна партія Олега Ляш а. Значно втратили еле торальну підтрим у 

«Бать івщина» та «Свобода». Призупинив свою діяльність « дар». Втратила 

підтрим у та зійшла з політично  арени  олишня партія влади – Партія 

регіонів, я а зазнала роз олу, а та ож КП . Частина представни ів Парті  

регіонів створили новий політичний прое т – партію «Опозиційний бло ».  

Серед партій, я і подолали виборчий бар’єр на парламентсь их 

виборах 2014 р., була лише одна партія, що подолала його на виборах 2012 р. 

– ВО «Бать івщина», а серед 12 партій, я і набрали понад 1 % голосів 

виборців у 2014 р. – лише чотири парті , я і досягли та ого результату на 

виборах 2012 р. – ВО «Бать івщина», ВО «Свобода», КП , Ради альна 

партія Олега Ляш а. 

По-друге, прототип інституційного іміджу сучасних політичних партій 

в   ра ні відтворює інституційний профіль масових партій, виходячи із тих 

чинни ів я і були перераховані вище: наявність програми, розгалужено  

системи місцевих осеред ів, фі сованого членства, демо ратичного устрою, 

реально існуючо  соціально  бази. Разом із тим, ми спостерігаємо та у 

тенденцію, що громадяни   ра ни усе менше й менше взагалі ці авляться 

політи ою.  

Та , соціологічною службою Центру Разум ова 22–27 вересня 2017 р. 

у всіх регіонах   ра ни за винят ом о упованих територій, було проведено 

соціологічне дослідження, згідно з я им 60,3 % респондентів 43,1 % – не 

дуже ці авляться політи ою, а 17,2 % не ці авляться нею взагалі. Лише 
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37,7 % відповіли, що дуже ці авляться політи ою (5 %) або с оріше 

ці авляться нею (32,7 %). Важ о відповісти – 2 % опитаних. Низь ий інтерес 

до політи и проявляє молодь – серед громадян 18–29 ро ів лише 24 % тих, 

хто ці авиться нею [268]. 

На рівні програмних до ументів новоутворених партій це 

відобразилося в ігноруванні партіями потреби в розробці партійних програм, 

чи ви ористання в  х я ості передвиборних до ументів. В цілому це 

призвело до певно  уніфі аці  і спрощення змісту передвиборних програм 

політичних партій.  

Я що говорити про наявність повноцінних партійних програм то слід 

відзначити ВО «Бать івщину», ВО «Свободу», «Громадянсь у позицію».   

«Народного фронту» та БПП партійні та передвиборні програми фа тично 

збігаються за обсягом і змістом.   РПЛ, «Самопоміч», Опозиційний бло , 

«Сильна   ра на» партійні програми повністю збігаються з передвиборними. 

Я  слушно зазначав у свій час П. Бурдьє, – «чим далі розвивається процес 

інституалізаці  політичного  апіталу, тим більша боротьба за інтеле туалів 

поступається місцем в боротьбі за посади і все більше а тивісти відступають 

перед «тримачами прибут ових посад»… Парті  можуть, та им чином, 

доходити до того, щоб жертвувати своєю програмою ради утримання влади 

або просто виживання» [20, с. 216]. 

Існують парті , чи  програми вміщуються на одну сторін у, є багато 

агентств (зо рема, «  рпартія»), я і пишуть програми партій на замовлення. 

Разом із тим, у 80 % партій, створених у 2014–2017 рр., немає ані програм, 

ані статутів. Та , із 2015 р. було створено 76 партій, за 9 місяців 2016 р. – 

41 партія, але вони не мали цих до ументів [269]. 

Натомість тривале домінування партій на політичному рин у 

а туалізує розширення формату інституційного іміджу вимогою 

обов’яз ово  участі у періодичних виборах шляхом висування власних 

 андидатів на виборні посади. Еле торальна спрямованість стає головною 

рисою сучасних політичних партій в   ра ні, але при відсутності 
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розвиненого громадянсь ого суспільства ця спрямованість у сучасних 

політичних реаліях перетворить політичні парті  в бізнес-прое ти, в 

інвестиційно орієнтовані стру тури. 

Розглядаючи репутацію я  природний інструмент регулювання 

суспільного процесу, я ий в різних спільнотах в різній мірі впливає на 

прийняття рішення про взаємодію з тим чи іншим суб'є том, дисертант 

вважає, що роль цього інструменту з часом зростає. Причина тому – 

доступність  олись  онфіденційно  інформаці  все більшій  іль ості людей, 

дум а я их починає впливати на суспільний статус політично  парті . 

Особливо с ладно реалізувати цю  онцепцію в політичній сфері, я а 

будучи безпосередньо пов'язано  із та ими  атегоріями, я  «влада» і «сила», 

та ож підпадає під вплив глобально  доступності інформаці . За цих умов 

політичним суб'є там доводиться, тим не менш, завойовувати довіру різних 

груп громадсь ості. Звідси випливає, що важливою ціннісною с ладовою 

репутаційного  апіталу політично  парті  слід вважати     омуні ативний 

потенціал.  

Політологічний енци лопедичний словни  наводить та е визначення: 

«Комуні ація політична (лат. communicatio – повідомлення, передача, бесіда, 

розмова) – форма взаємоді  у сфері політично  діяльності, я а встановлена на 

основі обміну інформацією. Це процес, що охоплює політичну сферу життя 

людини, посередництвом я ого відбувається спіл ування між органами 

влади, політичними партіями, громадсь ими організаціями і рухами, 

посадовими особами, виборцями, населенням... [62, с. 198]. Але на пра тиці, 

та  би мовити, це більш с ладна и «тон а» матерія. 

Одну із перших згадо  цього поняття в політичному  онте сті 

прийнято пов'язувати із відомим висловом Ф. Ратцеля, зробленим ним на 

почат у ХХ століття.   ньому вчений звертає увагу на те, що передача 

інформаці  може без сумніву розглядатися я  найважливіша з усіх 

 омуні аційних послуг в політичному відношенні [249]. 

  сучасній політологі  дуже часто ви ористовується визначення 
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політично   омуні аці  Р.- . Шварценберга, я ий тра тував    я  «процес 

передачі політично  інформаці , завдя и я ому вона цир улює від одніє  

частини політично  системи до іншо  і між політичною системою і 

соціальною системою» [255]. Ю. Хабермас основою суспільства вважав 

 омуні ативні інтера ці , в я их висуваються та від идаються раціональні 

аргументи.   центрі його нау ових роздумів знаходиться  онцепція 

 омуні ативного розуму, я у він хара теризує я  «спад оємицю»  ласичного 

поняття «пра тичного розуму», а  омуні ативний розум, формується в ході 

соціального дис урсу, що приходить на зміну індивідуальному розуму 

[243, с. 380]. Більш того,  омуні ація у Ю. Хабермаса наділена моральним 

аспе том, а звідси вини ає потреба наповнити цілераціональну дію мораллю 

[97, c. 32]. Німець ий філософ і соціолог Н. Луман прямо стверджує, що 

«влада є  ерована  одом  омуні ація» [133]. Тому ціл ом логічна поява у 

нау овій літературі терміну « омуні ативна влада».  

Вітчизняний нау овець М. Тур звертає увагу, що у  онте сті 

процедуралістсь ого розуміння політично  автономі  передбачається 

диференціація поняття влади на владу, що народжується в процесі 

 омуні аці  –  омуні ативну, і владу, я а застосовується адміністративно 

[234, с. 212]. С. Колеснічен о зауважує, що сама влада виступає я  

 омуні ація. Завдя и цьому владу можна представити я  с ладний соціально 

 омуні ативний елемент впливу на суспільство в цілому, певні соціальні 

групи та о ремих індивідів [97, с. 32].  

Про це ж пише спеціаліст у царині  омуні ативних технологій, 

вітчизняний нау овець Г. Почепцов: «в сучасному світі у влади немає інших 

засобів упливу,  рім  омуні ативних», а отже, «що вільнішою в історі  

ставала людина, то менше можливостей для впливу залишалося в держави 

(знову ж та и, за винят ом  омуні ативних)…здобувши управлінсь і важелі, 

влада одночасно отримує і більше можливостей для інформаційних 

 ро ів» [179].  

Слід зазначити, що проблема впливу на громадсь у дум у з метою 



95 

 

пропаганди, формування іміджу і репутаці  суб'є та політи и із самого 

почат у була в центрі уваги багатьох дослідни ів масового суспільства і 

масово   омуні аці . Та , на дум у відомого дослідни а  омуні аційних 

процесів  . Ліппмана, громадсь а дум у через недостатню поінформованість 

пересічних громадян будується із стереотипів – образних  онстру цій, я і 

звертаються до емоційно  с ладово  свідомості і спрощують сприйняття 

об'є тивно  дійсності, що може призводити до спотворення процесу 

сприйняття і відповідного впливу на поведін у. Це містить у собі потужний 

маніпулятивний потенціал масових  омуні ацій.  

Ця тема є центральною і в працях Е. Прат аніса і Е. Аронсона, 

присвячених  лючовим тенденціям суспільного розвит у в умовах 

фун ціонування засобів масово   омуні аці . Ці авим є введене авторами 

поняття та  звано  «магічно   улі» – своєрідного інформаційного набою, 

я им сучасні засоби масово  інформаці  точ ово вражають індивідів, я і 

перебувають у соціальній ізоляці  через стру турні перетворення в 

суспільних відносинах, «отруюючи» певною ідеєю, вигідною для 

 омуні атора [3]. 

Різні соціальні групи, ґрунтуючись на індивідуальних і групових 

враженнях, спогадах, асоціаціях і обговореннях, формують групову дум у, 

образи, символи, метафори щодо політично  парті , я і в  оле тивній 

свідомості групи і суспільства в цілому, із часом набувають стій ість і 

цілісність, перетворюючись на репутацію політично  парті . Сформована в 

соціальних групах репутація політично  парті , у свою чергу, впливає на    

 омуні ацію із еле торальними групами в рам ах політично  системи 

(визначаючи, напри лад, успішність виборів політично  сили до владних 

стру тур, формуючи групову установ у сприйняття    подальшо  політично  

діяльності тощо ). 

Отже, за визначенням  анадсь ого соціолога М. Ма люена ми живемо 

у світі «інформаційного вибуху» [137], основними хара теристи ами я ого є 

хаотичність, безмежність і надмірність. Це спричиняє ус ладнення 
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соціальних зв’яз ів і моделей постсучасно  ідентичності, що ґрунтовно 

проаналізовано у монографічному дослідженні вітчизняних нау овців 

О. Картунова та О. Маруховсь ого [87]. Можна стверджувати, що феномен 

репутаці  в його сучасному вигляді визначається сучасним рівнем розвит у 

засобів і можливостей масово   омуні аці ,  х особливостями. Безумовно, що 

дотичною до цього проблемою слід вважати виховання у громадян висо о  

інформаційно   ультури. Я  слушно зазначає Г. Сащу , – «без створення 

особливого соціо ультурного середовища, в я ому не тіль и усвідомлюється 

фундаментальна роль інформаці  в розвит у суспільства, але і а тивно 

ви ористовуються нові інформаційні технологі , неможливий реальний 

перехід до інформаційного суспільства» [201, с. 5].  

  ра нсь ий дослідни  А. Береза зазначає, що трансформаці  у 

публічному управління, політиці та суспільстві є результатом ді  чотирьох 

чинни ів: 1) зміни ролі знання; зміни форм соціально  організаці  та 

співробітництва; 3) глобалізаці ; 4) ви ористання здобут ів прогресу в 

інформаційних технологіях. Нау овець стверджує, що «ці чинни и вже 

настіль и трансформували суспільство, що дея і дослідни и говорять про 

еле тронну трансформацію суспільства» [12]. 

  зв’яз у з цим давно вже існує  онцепція, що ЗМІ – це «четверта 

влада», я а разом із за онодавчою, ви онавчою і судовою, – та ож володіє 

владними фун ціями. Технологічні можливості засобів масово  інформаці  

вже давно стало предметом дослідження багатьох відомих нау овців [88]. Їх 

вплив та значення для формування свідомості людей досить до ладно описав 

Е. Тоффлер у «Метаморфозах влади» [231]. На відміну від інших видів 

 ультури медіа ультура здійснює реальний вплив на політичну і 

управлінсь у сфери суспільства. Ї  не даремно називають «четвертою 

владою» з огляду на    можливості  ерувати почуттям людей і здійснювати 

потужний технологічних вплив на формування  х свідомості. С. Гуревич 

уточнює: «засоби масово  інформаці  – не влада, але сила, іноді дуже значна, 

що виражає громадсь у дум у та впливає на реальну владу, часом навіть 
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обмежує    можливості» [52]. 

Загалом у сучасній  омуні ативістиці можна вио ремити три нау ових 

напрями, що тра тують сутність політично   омуні аці . До першого слід 

віднести теорі , що за основу беруть тезу про пра тично не обмежені 

можливості ЗМІ впливати на громадсь у дум у (засновни ом цього 

напрям у, я ий проявив себе ще у довоєнний період є  . Ліппман).  

До другого – теорі , в центрі уваги я их знаходяться методи 

інформаційного впливу на виборців, ви ористання інформаційних ресурсів 

та технологій для зміни пріоритетів громадсь о  дум и,  омуні ативні 

стратегі  ЗМІ, динамі а інформаційного середовища – Д. Батлер, Д. Стоу с, 

Д. Каванах та інші.  

До третього – теорі , що сфо усовані на формуванні пере онань 

(П. Лазасфельд. Б. Бірельсон, Х. Годе та інші), я і досліджували ступінь 

ефе тивності масово  інформаці  та пропаганди в залежності від с ладу 

аудиторі  та    партійних ідентичностей.  

Саме в рам ах цього напряму, на наш погляд, відбувається реалізація 

репутаційних можливостей політично  парті . В політичній сфері, на дум у 

А. Клячина, засоби масово  інформаці  за допомогою «фільтрування» та 

інтерпретаці  інформаці , пропонують «за інчену», «вибудовану»  артину 

політично  реальності і політичних процесів. Та а «вибудована»  артина 

політично  реальності є, з одного бо у, результатом певного замовлення з 

бо у заці авлених осіб (або груп), а, з іншого – повинна відповідати 

очі уванням, настановам, стереотипам суспільно  свідомості, щоб та а 

 артина світу була прийнятною для  ожного індивіда о ремо і соціуму у 

цілому [90]. 

 Дослідженню політично   омуні аці  в у ра нсь ій політологічній 

науці присвячено не та  багато робіт. В. Король о [117] та О. Суссь а [218] 

звертаються в основному до технологічного аспе ту даного феномена (в 

рам ах політичного мар етингу та PR), Н. Паніна у сво х статтях розглядає 

політичну  омуні ацію я  елемент політично   ампані , звертання інших 
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вчених до ціє  проблемати и можна назвати ситуативним [163]. Ці авою для 

дослідження є монографія С. Денисю  [59] в я ій автор а вперше 

проаналізувала  ультурологічні чинни и та е зистенціальні домінанти 

політично   омуні аці ,  х сутність і вплив на взаємодію в системі «влада–

громадяни». Роз рито символічну природу політично   омуні аці  і роль 

міфотворчості в    формуванні. Я  відомо, в суспільстві  омуні ація 

здійснюється між індивідами, групами, організаціями, державами, 

 ультурами за допомогою зна ових систем (мов) [194, с. 202–203]. Автори 

цього визначення дотримуються дум и про односпрямованість процесу 

 омуні аці . В. Беби  визначає  омуні ацію більш вузь о – я  

«опосеред овану і цілеспрямовану взаємодію двох суб'є тів, я а може 

відбутися я  в реальному, та  і віртуальному просторі й часі» [9, с. 28]. 

Ефе тивна політична  омуні ація в   ра ні по и що відсутня з огляду 

на реальний стан інформування в політиці [171; 130]. Це а туалізує 

необхідність дослідження самого процесу інформування в  онте сті 

формування репутаці  політично  парті  у свідомості громадян. Тому 

головним завдання створення репутаці  політично  парті  є врахування 

цінностей адресно  еле тивно  групи.  

Ще один найважливіший аспе т. Формування і тотальне входження в 

повся денне суспільне життя глобально  інформаційно  мережі Інтернет є 

сьогодні відомим фа том. Досить пригадати вже фа тично реалізовані по 

всьому світу  онцепці  еле тронного уряду і повсюдне підвищення ролі 

сучасних інформаційно- омуні ативних технологій в державному 

управлінні, про вельми суттєву роль глобально  інформаційно  мережі 

Інтернет та соціально-мережевих технологій у політичних процесах в   ра ні 

[279; 102; 285]. В наш час число  ористувачів Інтернет в світі налічує понад 

три мільярди чолові , що становить не менше 46% населення земно   улі. 

Динамі а зростання  ористувальниць о  аудиторі  глобально  мережі з 

2000 р. становить понад 750% [296]. Та е значне зростання 

 ористувальниць о  аудиторі  Інтернету в су упності зі специфі ою мережі, 
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обумовлено  розвит ом сучасних інформаційно- омуні ативних технологій, 

дозволяє сучасним дослідни ам говорити про не , я  про абсолютно іншу 

 омуні ативну платформу, в рам ах я о  політична  омуні ація піддається 

еволюційній трансформаці  [18]. Це обумовлює необхідність більш 

глибо ого аналізу сутнісних хара теристи  даного феномена, та  само я  і 

перспе тивних областей його застосування в політичній пра тиці, в тому 

числі в  онте сті вивчення впливу Інтернету на поширення політично  

інформаці , формування репутаці  політично  парті , соціально-політичну 

а тивізацію населення тощо. 

Більш того, в  онте сті нашого дослідження репутаційного  апіталу 

політично  парті , сьогодні з'явилося порівняно нове поняття – «мережева 

репутація», або «е-репутація», що з’явились завдя и я існим змінам, я і 

відбулися за останні ро и в суспільстві під впливом Всесвітньо  мережі 

(World Wide Web). Згідно Е. Філліасу і А. Вільневу [288] а адемічне 

визначення е-репутаці  (іменовано  та ож «інтернет-політи ою» або 

«інтернет-стратегією») с ладалося поступово і несе в собі занадто багато 

визначень [209]. Я що в цілому  х підсумувати, то можна дати та е 

визначення в  онте сті нашого дослідження: Е-репутація – це уявлення, я е 

с ладається у  ористувачів інтернету про політичну партію або    лідера за 

допомогою цифрово  популярності, я а визначає ідентичність  он ретного 

суб'є та політи и, відрізняючи його від  он урентів. Для вимірювання е-

репутаці  політично  парті  і оцін и    присутності в різних соціальних медіа 

необхідно відстежувати висловлювання про не . Крім а тивного моніторингу 

і подальшого аналізу менеджмент е-репутаці  вимагає вибору змістовно  

стратегі  та ефе тивно   омуні аці , а та ож дій, спрямованих на оптимізацію 

присутності в мережі і проведення разом із  ористувачами певного дис урсу 

[23, с. 78]. 

Та , соціально-мережеве представництво Демо ратично  парті  США в 

Facebook в лючає в себе понад 1,3 млн. учасни ів [284].   Консервативно  

парті  Вели обритані  – більше 564 тис. [281].   Німеччині популярні 
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політи и є найбільш а тивними політичними соціально-мережевими 

 омуні аторами:  анцлер А. Мер ель – більш 1 млн. передплатни ів, голова 

Ліво  парті  Г. Гісі – понад 350 тис. передплатни ів, голова Європарламенту 

М. Шульц – більше 314 тис. передплатни ів [311]. 

  світлі с азаного, виборча  ампанія Б. Обами стала по-справжньому 

революційною насамперед з точ и зору а тивності ви ористання соціально-

мережевих  омуні ацій в ході вирішення поставлених перед  андидатом на 

пост президента США політичних завдань. Інтерес представляє 

висловлювання реда тора амери ансь ого новинного онлайн-видання 

Хаффінгтон Пост, я а писала, що «я би не було Інтернету – Бара  Обама 

ні оли б не став президентом» [303]. Тіль и за офіційними даними, Б. Обама 

підтверджував а тивну роботу свого передвиборчого штабу в більш ніж 16 

сучасних соціально-мережних веб-сервісах, в тому числі Facebook, MySpace, 

YouTube, Twitter, Flickr, Youtube, Pinterest, Reddit, Google+, LinkedIn, Tumblr 

і ряді інших, значно перевершуючи в цьому сво х політичних  он урентів. 

Більш того, передвиборний штаб Обами розробив власну мережу соціальних 

 онта тів «My Barack Obama» (MyBarackObama.com) в рам ах я о  

 ористувачами було опублі овано понад 400 тис. повідомлень.  

Не стала винят ом і виборча  ампанія 2016 р. в США – і Х. Клінтон, і 

Д. Трамп здійснювали найа тивніший різноформатний дис урс в соціально-

мережевому середовищі, що за своєю а тивністю перевищив по азни и, 

досягнуті Б. Обамою в 2012 р. [286]. 

В інтернеті навіть вини ають політичні парті : Піратсь а партія, що 

вини ла в Швеці  в 2006 році і я а перетворилася на вельми впливову силу 

після прийняття там в 2009 році антипіратсь ого за ону. Після суду над 

творцями пошу ово  системи пирингового  онтенту The Pirate Bay, 

засудженими до річного тюремного ув'язнення, число членів Піратсь о  

парті  збільшилася більш ніж утричі; на виборах до Європарламенту вона 

набрала 7% голосів і отримала два місця [209, с. 144]. 

  Вели обритані  а тивно пра ти ується попереднє обговорення в 
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партійних соціальних мережах і спільнотах будь-я их значущих політичних 

рішень. Та , інтернет-майданчи  Jolitics.com був розроблений засновни ом 

соціально-мережевого сервісу Bebo М. Бірчем для підтрим и 

за онотворчості політичними діячами та представни ами лобі [318].   

Фінлянді  в 2012 р. була запущена  онтент – генеруюча інтернет-платформа 

Open Ministry, призначена для публічного  оле тивного обговорення і 

подальшо  громадсь о  роботи над новими за онопрое тами [254].  

Отже, я  ми бачимо, соціально-мережева  омуні ація суттєво збільшує 

 омуні ативний потенціал політичних партій на сьогоднішньому етапі 

суспільного розвит у. Політичні парті    ра ни та ож досить широ о 

представлені в мережі Інтернет. Із 172 партій, в азаних на сайті ЦВК, веб-

сайти мають 77 [246]. На цих сайтах можна побачити  он ретну інформацію 

про діяльність політично  парті , вони від ривають можливість налагодити 

діалог із громадянами, обговорювати різноманітні ініціативи тощо.  

Одна  в цілому у ра нсь і досвід в цьому  онте сті є незначним і не 

вельми позитивним, я що згадати створення у 2007 р. т. з. «Інтернет парті ». 

Ї  власни  – Голубов Дмитро Іванович, міжнародновідомий  іберзлочинець, 

що розшу ується Інтерполом за  радіж и грошей з бан івсь их рахун ів у 

 рупних розмірах [319].   серпні 2011 р. партію зареєстровали в Міністерстві 

юстиці , проте вона не ви онала вимоги за ону про реєстрацію осеред ів у 

більшості областей   ра ни, через що Постановою О ружного 

адміністративного суду Києва від 23 січня 2013 р.    реєстрацію було 

анульовано [265]. 

Наступною важливим  омпонентом репутаційного  апіталу політично  

парті , на погляд дисертанта, слід вважати довіру до лідера політично  парті . 

Ос іль и еле торальний вибір переважно ґрунтується на виборі лідера парті , 

то й усталеність його залежить від ставлення до  он ретних політи ів. Тут 

слід говорити про те, що загальною специфічною основою фа тично для всіх 

політичних партій, властивою саме у ра нсь ій політиці і про я у ми вже 

згадували – є феномен персоніфі аці .  
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В  онте сті формування репутаці  політично  парті , «необхідність» 

феномену персоніфі аці  можна пояснити й тим, що я  на раціональному, та  

і на ірраціональному рівні громадяни   ра ни в більшості сво й не мають 

 огнітивно чіт их образів політичних партій і навіть напередодні виборів не 

надають особливого значення місцю і  х ролі в сучасній   ра ні. Натомість 

репутація існує для того, щоб регулювати поведін у громадян в умовах,  оли 

 м не вистачає об'є тивно  інформаці , стосовно тіє  чи іншою політично  

сили. Почасти спостерігаються та і парадо сальні випад и,  оли у ра нсь і 

парті  зовсім не мали реальних членів,  рім сво х власних  ерівни ів. Та , у 

період 2014–2015 рр., громадяни обрали до Парламенту парті , я і фа тично 

ще й не існували, свого роду «протопарті », я і отримали представництво у 

Верховній Раді, не маючи взагалі членсь о  бази та організаційно  стру тури. 

Голосування більшо  частини виборців відбувалося «авансом» [112, с. 252]. 

Тому особистість політичного лідера, я ий очолює партію, його я ості 

– висувається на перший план. Більш того, можна говорити, що сама 

особистість політичного лідера стала важливим  онстру тивним параметром 

репутаці  політично  парті . В у ра нсь ій політиці з огляду на феномен 

персоніфі аці  влади, давно вже спостерігається тенденція до залежності 

результату виборів від репутаці : за певних рівних умов перемагає 

політичний лідер і його партія з переважанням позитивних хара теристи  в 

очах громадсь ості, і особливо за зна овими для політи а я остям, та им я  

«харизматичний лідер», «розумний», «дале оглядний» тощо [61, с. 168]. 

Підтвердженням ціє  тези є те, що фа тично всі виборчі  ампані  останніх 

ро ів в   ра ні були персоніфі ованими, що не дивно в умовах соціально 

нестру турованого суспільства. За дослідженням Центру Розум ова, 

головним мотивом голосування на виборах 2014 р. для більшості (62%) 

респондентів була симпатія до лідера парті  [112, с. 255]. Отже, репутація 

політично  парті  тісно пов’язана із особистістю    лідера. 

Та а сув’язь дуже суттєво переміщує а цент партійно  репутаці  саме 

на чесноти і я ості    політичного лідера [21]. Й слова революційного поета 
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В. Мая овсь ого (я і сьогоднішнім по олінням сприймаються одіозно) – 

«Ми говоримо – Ленін маємо на увазі – партія…» усе ж за своєю суттю 

доволі точно відображають й сьогоденну ситуацію. Дійсно, с ладно говорити 

про репутацію Ради ально  парті  без репутаці  О. Ляш а, точно та , я  про 

репутацію «Бать івщини» без репутаці  Ю. Тимошен о тощо. 

Існування доволі значно   іль ість  лонів політичних партій   ра ни, 

я і мають співзвучні із ними назви, та ож в певній мірі можна пояснити я  

бажання «перетягнути» до себе вже сформовану партійну репутацію. Та , у 

2015 р. з’явилася «Партія  он ретних справ», назва я о  співзвучна із партією 

«За  он ретні справи» О. Гереги.  

Серед інших при ладів – є партія «Відродження», зареєстрована у 2004 

р. В. Хомутинни ом а та ож існує «Всеу ра нсь е об’єднання 

«Відродження» і «Відродження   ра ни». Існує «Партія рішучих змін» та 

«Партія рішучих громадян»; «Опозиційний бло », «Опозиційна сила» та 

«Опозиційний союз»; «Народний фронт» та «Фронт змін», «Самопоміч» та 

«Об’єднання «Самопоміч» [73]. 

І, нарешті, взагалі с ладно розуміти сьогодні механізм формування 

репутаці  політично  парті , я а не містить у сво й назві ім’я провідно  

політично  особистості. Приміром, у Парті  пенсіонерів, «Республі ансь ій 

платформи» (я а щонайменше п’ять разів змінила свою назву). Не зовсім 

зрозумілі за своєю суттю парті  із назвами: «5.10», політична партія 

«Офіцерсь ий  орпус», політична партія «Піратсь а Партія   ра ни», 

політична партія «Добрий самарянин» та ін. 

Та им чином, репутаційний зв'язо  між лідером і партією ціл ом 

очевидний, з чого випливає необхідність зупинитися і на проблемі 

формування репутаці  лідерів парті . Для одного політи а – це можуть бути 

моральні принципи, для іншого – особистісні і психологічні переваги, для 

третього – політичні амбіці . На пра тиці політичні діячі прагнуть 

демонструвати я усь одну особистісну чесноту, на я ій базується  х 

репутація (напри лад, працездатність, господарсь ий досвід), або 
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замовчувати про фінансові, сімейні та інші  омпоненти репутаці . Саме тому 

основним методом дис редитаці  суперни а є поширення про нього 

негативно  інформаці , здатно  зруйнувати політичну  ар'єру, вплинути на 

його рейтинг і, відповідно, на рейтинг і репутацію очолювано  ним 

парті  [221]. 

Основною віссю, відповідно до я о  робиться вибір парті  (політи а), є 

вісь «свій-чужий». До  атегорі  «свій» потрапляють політи и, я і 

відповідають уявленням виборців про напрям зовнішньо  політи и 

(інтеграція Росія/Європа), ставлення до минулого держави (радянсь е 

минуле), вибір між демо ратією (свободою) та патерналізмом з бо у 

держави, а та ож політи и-вихідці з того ж регіону, де проживають виборці 

[174]. Громадяни визначили наступні  ритері , за я их партія може вважатися 

«новою» політичною силою: партію має очолювати не орумпований політи  

(48%); партію має очолювати лідер, я ий проявив себе у с ладних ситуаціях 

(44%); партія висуває лише реалістичні обіцян и, уни ає популізму (34%); 

партія має чіт е бачення, план дій (32%); партія висуває нові обличчя (28%) 

[154, с. 126]. 

Нарешті, ще одним чинни ом репутаційного  апіталу політично  парті  

ми визначили політичну відповідальність    перед виборцями.  

Революці  Гідності спону ала політи ів і представни ів політичних 

партій відповідальніше ставилися до ви онання сво х обіцяно  перед 

виборцями. Одна  цей по досі залишилося слаб им місцем наших політи ів. 

Після 2016 р., з моменту розпаду  оаліці  «Європейсь а   ра на»,  уди 

входили фра ці  «Бло у Петра Порошен а», «Народного фронту», 

«Бать івщини», «Самопомочі» та Ради ально  парті  Олега Ляш а в 

більшості фра цій стало менше владних повноважень для ви онання 

передвиборчих обіцяно . 

  «Народного фронту» серед усіх фра цій найвищий рейтинг 

ви онання обіцяно  – 62%. Найбільше з обіцяного ця політична сила 

реалізувала під час друго  сесі  Ради – 4 обіцян и, під час 3-6 сесій було 
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ви онано по одній обіцянці [267]. Рівень ви онання обіцяно  «Самопомочі» 

становить 50%, не ви онано – 12%. Найбільше програмних обіцяно  – сім – 

нардепи ви онали під час третьо  сесі  парламенту. Нічого з обіцяного члени 

об'єднання не зробили за лютий-липень 2017 р. Згідно з програмою, 

«Самопоміч» має ще забезпечити запровадження медичного страхування, 

провести люстрацію та ухвалити за он про президента.  

Під час першо  та 5-7 сесі  нардепи з Бло  Петра Порошен а БПП не 

ви онали жодно  програмно  обіцян и, дві були реалізовані під час 4 сесі , по 

одній під час 2-3. При цьому більшість обіцяно  (55%) перебувають у 

процесі ви онання. 

 «Бать івщина», я  і «Самопоміч», реалізувала 6 сво х програмних 

обіцяно . А ось під час 5-6 сесій нардепи з ціє  парті  не змогли ні чим 

похвалитися. Досі «Бать івщина» не зменшила  іль ість подат ів і не 

знизила розмір єдиного соціального внес у. Крім того, в програмі парті  

йшлося про реформу пенітенціарно  системи, лі відацію місцевих державних 

адміністрацій та повноцінне членство   ра ни в Європейсь ому Союзі. 

В «Опозиційному блоці» – лише 4% ви онаних обіцяно . Ви онати 

одну свою обіцян у  м вдалося лише під час шосто  сесі  парламенту. 

Йдеться про підвищення енергоефе тивності держави: всі та і ініціативи 

депутати «Опозиційного бло у» справно підтримують. Неви онаною 

залишається низ а обіцяно , зо рема, в соціальній сфері: підвищення 

допомоги при народженні дитини, пільгове  редитування молодих сімей для 

 упівлі житла, матеріальна  омпенсація сім'ям загиблих або поранених в 

АТО тощо. Більш ніж половина обіцяно  «Опозиційного бло у» перебуває в 

процесі, а 42% – вже провалені остаточно [174]. 

За словами І. Поліщу , – «підсум и парламентсь о   ампаній 

засвідчили, що все більша частина у ра нсь ого еле торату вже не дозволяє 

ввести себе в оману безвідповідальним політи ам.   ра нсь і виборці з 

 ожною новою  ампанією «дорослішають» [175]. При цьому варто ще раз 

зауважити, що громадяни оперують тими образами політичних партій, я і 
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було сформовано засобами масово  інформаці . Звідси позитивна чи 

негативна репутація тіє  чи іншо  політично  парті  не завжди формувалось у 

свідомості громадян на основі особистих  онта тів з політично  силою.  

Щодо еле торальних орієнтацій громадян, то у разі проведення 

парламентсь их виборів найближчим часом найбільше голосів отримали б 

та і політичні сили: Партія «Бло  Петра Порошен а «Солідарність» (13,6%) 

серед тих, хто має намір взяти участь у виборах, ВО «Бать івщина» (10,0%), 

Партія «Громадянсь а позиція» (8,9%), Партія «Опозиційний бло » (8,6%). 

За Політичну партію «За  иття» готові проголосувати 6,8% опитаних, я і 

мають намір взяти участь у виборах, за Ради альну Партію Олега Ляш а – 

6,5%, за «Об’єднання «Самопоміч» – 5,9%, за Об'єднання правих партій 

(«Свобода», «Правий Се тор», «Національний  орпус») − 4,2%. Інші 

політичні сили набрали би менше 3% голосів виборців  ожна [174].  

Та им чином, репутаційний  апітал політично  парті  – це 

відображення в суспільній свідомості або думці су упність я остей, 

властивостей організаці , що діє в інтересах певно  групи населення або його 

більшості, з метою формування і вираження політично  волі громадян, я і 

беруть участь у політичних а ціях, виборах, я ий  он урує з іншими 

партіями при формуванні органів державно  влади і місцевого 

самоврядування. 
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2.3 Ідеологія як чинник формування репутації політичних партій 

України 

 

З огляду на методологічні аспе ти формування, насамперед, позитивно  

репутаці  політично  парті , що було означено у попередньому підрозділі, 

більш детально зупинимось на значенні ідеологічно  с ладово  в    стру турі. 

Лише задля збереження логі и роз риття проблеми,  орот о нагадаємо 

загальновідоме.  

Під ідеологією (грець ою «ιδεολογία»: «ιδεα» – прообраз, ідея; й 

«λογος» – слово, розум, вчення) розуміється система  онцептуально 

оформлених поглядів та ідей, система основоположних життєвих цінностей. 

Ідеологія для суспільства – все одно, що сенс життя для людини без я ого 

вона не здатна повноцінно соціалізуватися і реалізувати себе в соціумі. 

Подібно до цього й суспільство не може без ідеологічно визначено  

загальноприйнято  стратегічно  мети вдос оналюватися й рухатися вперед. 

Отже, ідеологія визначає стратегію фун ціонування і розвит у соціуму. Тому 

вона виступає певною цінністю суспільства. 

Наявність ідеологі  – в ідеалі є важливим атрибутом і для будь-я о  

політично  парті . Остання не може існувати поза ідеологією. Партія без хоч 

би мінімально  спільності поглядів перестає бути партією.   ній станеться 

неминучий розрив між деідеологізованими  ерівни ами, що бачать в ній 

лише знаряддя для політично   ар’єри, виборцями і рядовими членами, що 

че ають чіт о  ідейно  орієнтаці  і вірності цілям, навіть я що вони 

пра тично недосяжні [112, с. 254].  

Власне ціннісні орієнтаці , ідеологія будь-я о  парті  с ладають 

 онцептуальну основу    діяльності, я  би а тивно не говорили сьогодні про 

те, що ідеологія втрачає мобілізуючу фун цію та  лючову роль у партійному 

будівництві. Я що політична партія має ідеологію, то    імідж і репутація 

виглядає органічним і привабливим для певно  адресно  групи виборців, я і 
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поділяють ідеологію ціє  парті . Одна  у вітчизняних е спертів дум и щодо 

наявності ідеологі  різні: 75 % е спертів вважають, що парті  повинні мати 

певну ідеологію на основі цінностей і принципів я о  формуються партійні та 

передвиборні програми; 6 % е спертів поділяють дум у, що ідеологія не є 

обов’яз овою, партія може формувати власні програми відповідно до 

політично  доцільності; 13 % вважають прийнятними обидва підходи [169, с. 

101].  

Та ож ціл ом очевидно, що саме наявність партійно  ідеологі  повинна 

породжувати міжпартійні дис усі  щодо шляхів і ліній суспільно- оле тивно  

творчості, визначати основні тренди розвит у самого суспільства, формувати 

модель майбутнього. Ідеологія політично  парті  – це той найголовніший 

стрижень, я ий визначає    суть. Я що немає дис усі  між політичними 

партіями про політичні  онцепці , а туальні цінності (я що немає 

 онцептуально  основи для само  дис усі !), тоді я им чином вирішити будь-

я у проблему, я що партія перебуває при владі?  

Істори о-політичний розвито  людства подає нам при лади усталених 

ідеологічних течій, я і пройшли певну апробацію часом: це ідеологі  – 

 омуністична, соціалістична, фашистсь а, ліберальна,  онсервативна. 

Слушним видається зауваження В. Золотарьова, я ий стверджує, що та і 

ідеологі  можуть формуватися і розвиватися тіль и у випад у,  оли партія 

може прийти до влади [74].  

Парті , я і сповідують перераховані ідеологі , відображаючи  х чи в 

сво й назві, чи в програмних до ументах, можуть одночасно розраховувати 

я що вже не на цільний, сформований у свідомості громадян політичний 

імідж, то, принаймні, на його майже довершений  онстру т. Він з’являється 

не раптово разом із політичною силою, а є відображенням генетично  пам’яті 

суспільства, я а через досвід по олінь, надбання та втрати вже давно оцінила 

моменти пра тично  реалізаці  тіє  або іншо  ідеологі . Ідеологія є 

специфічною формою надання сенсу оточуючій політичній дійсності, певним 

фільтром відбору цінностей. Значимість    не можна недооцінювати. За 
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словами К. Єгорово -Гантман, – «Ідеологія… частина нашого перцептивного 

е рана,  різь я ий ми бачимо світ… впливає на сприйняття людиною того, 

що є, що було, що може бути і що повинно бути» [68, с. 128]. 

В цьому випад у, говорячи про та і парті  (соціалістичні,  омуністичні, 

фашистсь і, ліберальні), ми можемо говорити про майже автоматичний 

політичний імідж, я ий с ладається у свідомості громадян, я ий можна було 

б назвати «імідж-прецедент». І, навпа и, принцип не обов’яз ово  

ідеологічності парті  ставить під вели ий сумнів самі основи формування    

іміджу і репутаці , я що подібно  ідеологі  у парті  немає.  

Отже, в я ості гіпотези у цьому підрозділі роботи визначимо: я що 

парті  хочуть мати довгостро овий успіх й позитивну стій у репутацію й 

імідж, вони повинні мати програмні і  онцептуальні основи та змістовні 

обговорення. Саме через та ий підхід слід виявляти репутаційний потенціал 

та  он урентоспроможність партій, с іль и б  х не існувало, бо ідеологія 

здатна, на відміну від інших форм суспільно  свідомості, не лише 

 онцентрувати загальноприйнятні цінності а, що дуже важливо, – формувати 

політичний ідеал суспільного розвит у, я ого нам та  не вистачає [104, с. 

143].  

Подальше формування системи цінностей я  базових соціальних та 

політи о-психологічних  онстру цій, я і здатні  онсолідувати у ра нсь е 

суспільство, сьогодні залишається важливим пра тичним завданням. Саме 

вони постали в я ості принципів фун ціонування державних і політичних 

інститутів сучасних європейсь их  ра н та Європейсь ого Союзу.  

Принагідно зазначимо, що хоча поняття «цінність» вже тривалий час є 

предметом різноманітних нау ових дисциплін й розглядається фахівцями я  

важливий фа тор інтеграці  соціально-гуманітарного знання, все ще с ладно 

говорити про єдиний підхід до    хара теристи и. Визначень поняття 

«політичні цінності» в нау овій літературі є чимало. Та , у сучасному 

навчальному енци лопедичному словни у із політологі  (2014 р.) надається 

дещо спрощене, але точне за суттю визначення, що це: «погляди, 
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пере онання суб’є тів політи и щодо важливих для них політичних явищ, 

процесів та інститутів» [271, с. 741]. Більш спеціальне політологічне 

тра тування політичних цінностей ми вбачаємо у М. Карвата й 

В. Мілановсь ого: це «іде , я і виражають відношення вели их соціальних 

груп і потреб суспільства в цілому з точ и зору усвідомлення власних 

потреб» [83, с. 225].  

Не претендуючи на всеохопний аналіз ціннісно  проблемати и, 

зазначимо, що системне дослідження природи цінностей у гуманітарній науці 

розпочалося напри інці ХІХ – на почат у ХХ століття. Це проблемати а 

стала предметом дослідження та их відомих нау овців я  М. Вебер, 

М. Гартман, Дж. Дьюі, Е. Дюр гейм, К. Кла хон,  . Колб, Т. Парсонс, 

Р. Перрі,  . Томас і Ф. Знанець ий, М. Шелер та інші. Серед сучасних 

російсь их дослідни ів відзначимо В. Ба ірова, О. Ба урадзе, О. Богомолова, 

Д. Вершиніну, М. Здравомислова, Л. Зотову, И. Кравчен о, М. Лапіну, 

Д. Леонтьєва, Д. Сапун ова, Л. Титову та ін. Методологічні підходи щодо 

аналізу політичних цінностей достатньо різноманітні, а тому іноді і 

ви ли ають теоретичні суперечності. Найбільш помітний внесо  у вивчення 

ціннісно  проблемати и зробили вітчизняні фахівці: О. Баб іна, В. Беби , 

О. Білий, Е. Гансова, М. Головатий, Є. Головаха, А. Горбань, В. Горбатен о, 

Н.  абинець, Н. Костен о, В. Кремень, С. Ма еєв, М. Міщен о, 

М. Михальчен о, І. Овчар, Н. Паніна, І. Попова, В. Реб ало, А. Руч а, 

Ф. Семенчен о, Б. Цимбалістий, А. Чередничен о, М. Шульга 

Ю. Щерба ова, О. Яремен о та інші дослідни и.  

Отже, сьогодні швидше політичні парті , аніж держава в цілому 

повинні пропонувати певні ціннісні основи розвит у суспільства. Саме в  х 

програмах, незалежно від місця парті  в політичній системі, повинні 

міститися своєрідні ціннісно-ідеологічні  онстру ці , я і могли б 

претендують на «універсальність» в загальноу ра нсь ому масштабі. Але 

чому жодна партійна ідеологія, я  система цінностей, (а в нашому випад у, 

я  ми це означили, – важлива с ладова іміджевого й репутаційного  апіталу 



111 

 

політичних партій) не «приживається» у свідомості громадян настіль и, щоб 

стати об’єднувальною в у ра нсь ому суспільстві?  

Самий фа т постанов и цього запитання потребує дея ого 

попереднього уточнення. Загальновідомо, що згідно зі ст. 15 Конституці  

  ра ни жодна ідеологія не може визнаватися державою я  обов’яз ова. Слід 

та ож визнати, що вищев азана стаття Конституці  є важливою озна ою 

демо ратичності нашого суспільства. Але чи має демо ратія ціннісне 

значення, я що не працює на загальне благо? Чи не призводить різноманіття 

ідеологій до розпорошення загальних зусиль, націлених на розвито  

суспільства?  

Це, з іншого бо у, безумовно, не означає, що я ась ідеологія повинна 

бути силоміць нав’язаною.  се це давно усвідомлені істини. За ономірно, що 

парті  я  громадсь і об’єднання, за своєю природою є вільними і в певній 

мірі незалежними об’єднаннями громадян, отже, я  добровільні об’єднання 

громадян вони мають право на свободу політичних поглядів і політичних 

ідей. Тому ідеологія партій може не збігатися з ідеологією розвит у держави 

(я що вона є), або суперечити  й.   стосун ах між партіями і державою 

проявляється  х взаємна спроможність до пристосування й до спільно  

модернізаці , я а неминуча для будь-я ого політичного транзиту, тим паче 

для демо ратичного.  

Політичні парті , з огляду на сво  іманентні властивості, по ли ані 

ідейно, світоглядно і організаційно супроводжувати та ий перехід, 

нейтралізуючи його ризи и. Та ож партія може  ритично ставитися до 

внутрішньо- і зовнішньополітичного  урсу держави, а та ож до  он ретних 

стратегій і та ти  голів держави – Президента   ра ни, прем’єр-міністра 

тощо. Та им чином, наявність протиріч у стосун ах між партіями і 

державою, а та ож між партійними лідерами та першими особами органів 

влади і управління ціл ом природне. Саме на базі та их протиріч й 

с ладаються ідеологі  і програми політичних партій. При цьому, ще раз 

під реслимо, в ідеалі від них очі уються програми стратегічного управління і 
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динамічного розвит у, об’єднання основно  маси населення і еліти нав оло 

спільних національних інтересів, цілей і завдань, щоб суспільство могло 

прис орено й інноваційно розвиватися.   свою чергу громадяни та ож мають 

право на вибір ідеологі , світогляду, політичних поглядів, політичних 

інтересів.  

Слід зазначити і те, що роль у ра нсь их партій у формуванні 

політичних смислів і значень обмежена багатьма фа торами. Насамперед, 

політична пра ти а по азує, що сьогодні істотно звужені можливості і 

необхідність проду увати і просувати партійні політичні цінності. Причини 

цьому є різні: від о ремих моментів монополізаці  політичного простору 

(раніше – КПРС/КП , нещодавно – партія Регіонів) – до реально  відсутності 

«ідеологічності» самих політичних партій. Сьогодні ми спостерігаємо певне 

спрощення ідеологічного спе тру: парті , опинившись в залежному 

становищі від статусних а торів, а, простіше, політичних лідерів (сьогодні  х 

ще називають «фронтменами») у сво й ідеологічній творчості, стали 

орієнтуватися перш за все на них, про що вже йшлося вище. За цих умов 

назва парті  може абсолютно не відповідати тій ідеологі , я а за ладена в    

основі. Чим більше фа тор персоніфі аці  набуває пра тичного значення, тим 

більше спостерігається це неспівпадіння. З одного бо у, ідентифі увати 

ідеологічно партію сьогодні досить с ладно. З іншого бо у, це не означає 

повного  раху партійно  ідеологі  огляду на те, що загальні ідеологічні 

орієнтаці  присутні фа тично у  ожній політичні парті . Справа в тому, що 

політичні парті  та  чи іна ше зобов’язання себе позиціонувати ідеологічно в 

с ладному і неоднозначному у ра нсь ому політичному просторі. 

Проблема ж більш чіт о  ідеологічно  ідентифі аці  політичних партій, 

я  слушно зазначають Ю. Шайгородсь ий та К. Мер отан, залишатиметься 

а туальною [253]. Переважна більшість партій досить невизначено або 

узагальнено ідентифі ує себе.  

Період після Революці  гідності та позачергових виборів до Верховно  

Ради в жовтні 2014 р. хара теризується значними особливостями. 
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Передвиборні програми політичних партій відрізняються низь ою 

ідеологічною арти уляцією, тобто висловлювання, я і стосуються підходів 

до оцін и та політи и в соціально-е ономічній сфері (ве тор ліві/праві) та 

цінностей (ве тор лібералізм/  онсерватизм), займають тут відносно 

невели ий обсяг. Оцінюючи передвиборні програми політичних партій, що 

увійшли до Парламенту в 2014 р., слід  онстатувати: за ве тором ліві/праві, в 

Парламенті переважають парті  правого спе тра – Бло  Петра Порошен а, 

« ДАР», «Народний фронт». До «лівих» (спираючись в основному на 

партійну ритори у) умовно можна віднести Опозиційний бло  з його 

патерналістсь ими настановами, та Ради альну партію Олега Ляш а, одна  

популістсь а ритори а розмиває  артину    позиціонування. 

На нашу дум у, за у ра нсь их умов позиціонування партій не 

вписується в право-ліву ш алу. Можна с азати, що традиційні «правизна» і 

«лівизна» насправді являють собою не що інше, я  спосіб  ерування 

державною машиною, виходячи з уявлень парті  про    роль, обсяг 

повноважень і способи  онтролю. Саме тому, що у ра нсь і парті  не можуть 

здійснювати державне управління, я  це відбувається в розвинутих  ра нах, 

 хню ідеологію неможливо визначити за  ласичною право-лівою ш алою.  

Разом із тим, ми відштовхуємося від тіє  а сіоми, що парті  – це стій ий 

політичний інститут, і я  би там не було, в періоди загострення соціальних 

 онфлі тів посилюється суспільний запит на нові іде , а не лише на нові 

обличчя політичних персон. Але слід зазначити й інше: всі останні виборчі 

 ампані  були по суті абсолютно деідеологізовані. Чому?   нау овій 

літературі існує дум а, що в 1990–2000 рр. можливості політичних партій 

були істотно вищими за сучасний етап. Це можна пояснити де іль ома 

обставинами.  

Насамперед, більш значним був сегмент еле торату, чия дум а 

визначалася політичними пере онаннями. Безумовно, цінності пізнього 

радянсь ого суспільства несли на собі відбито  я  офіційно  ідеологі , та  і 

специфічних радянсь их «традицій», радянсь о  «міфологі ». Тому політичні 



114 

 

парті  більш ефе тивно ви онували ідеологічну фун цію під впливом 

«радянсь о  спадщини». Виборці в той період були ви лючно політизовані, а 

тому парті  із необхідністю повинні були відповідати на запропоновані  м 

ідеологічні питання. Партіям і рухам слід було визначитися стосовно реформ, 

я і розпочалися й мали за мету до орінно змінити життя в  ра ні. Але 

поступово політичні парті  стали відмовлятись від формування глибинних і 

змістовно наповнених ціннісних  онстру цій, замінивши  х двозначними 

політичними термінами, зміст я их ви ористовується для розв’язання 

нагальних завдань в умовах боротьби за голоси виборців.  

Ймовірно тому майже 80 % населення, за даними опитування Центру 

Разум ова на почат у 2017 р, в принципі не довіряє партіям. За соціологією 

фонду «Демо ратичні ініціативи імені Іль а Кучеріва» й Центру Разум ова 

(опитування проведене в період 16–20 грудня 2016 р.), я би вибори відбулися 

найближчим часом, прохідний бар’єр у 5 % подолали б сім політичних сил. 

Але результати  ожно  виявилися б с ромними: напри лад, Бать івщина 

Юлі  Тимошен о – 11 %, пропрезидентсь ий Бло  Петра Порошен а (БПП) – 

близь о 10 %, трохи менше – у Опозиційного бло у, що с ладається з 

бувших «регіоналів». Ради альна партія Олега Ляш а (РПЛ) отримала б 

голоси 7,8 % опитаних, Самопоміч львівсь ого мера Андрія Садового – 7,6 % 

[230]. 48 % громадян   ра ни вважають, що сьогодні немає та о  парті , я а 

представляє  х інтереси. Отже, вини ає проблема не лише довіри до 

у ра нсь их партій, але й  х реально  спроможності відповідати на запити й 

розв’язувати проблеми суспільства.  

Досить низь ий рейтинг  он ретних у ра нсь их партій і невисо ий 

рівень довіри до них свідчать не про заперечення цього інституту в принципі, 

а про низь у фун ціональність реально існуючих партій в порівнянні з тими 

нормативними уявленнями, я і сформовані в у ра нсь их громадян в ході 

а туалізаці  партійних ідеологій.  
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Тоді вини ає ще одне питання: нас іль и є необхідним і чим 

виправданий цей «політичний плюралізм», уособлений багаточисленними 

партіями і я ий вже давно «набив ос ому» у громадян   ра ни?  

По-перше, відомо, що однією із причин появи вели о   іль ості 

політичних партій є спрощений механізм  х реєстраці .  

По-друге, збір підписів виборців на підтрим у парті  створює 

можливості для численних фальсифі аці  та часто не виражає реально  

підтрим и громадянами тіє  чи іншо  політично  сили. Нерід о 

ви ористовуються фі тивні спис и виборців, у я их одні й ті ж особи 

регулярно підтримують створення різних політичних партій. Не всі 

парламентсь і парті  та ож є реальними (наявність власного апарату, 

інфрастру тури тощо). Та им чином абсолютну більшість партій взагалі слід 

вважати фей овими («fake» – підроб а (англ.).  

По-третє, існує вели а  іль ість  лонів політичних партій, я і мають 

співзвучні із ними назви про що вже йшлося у попередньому підрозділі.  

По-четверте, існує значна  іль ість політичних партій, я і взагалі не 

беруть а тивну участь у виборах. Ще результати виборів до парламенту 2006 

р. висвітлили той фа т, що частина партій не лише не має первинних 

організацій, а й навіть узагалі не бере участі в політичному процесі. За 

словами В. Завалевсь о , зі 127 у ра нсь их партій, я і могли набути статус 

суб’є та виборчого процесу, участь у парламентсь их виборах узяли лише 

79. 28 із них були самостійними суб’є тами, а ще 51 ввійшли до с ладу 

17 виборчих бло ів [71, с. 71].  

Аналогічна ситуація мала місце й у попередні виборчі ро и.   виборах 

до Верховно  Ради III с ли ання у 1998 році брали участь 44 політичні парті  

з 53 зареєстрованих: 25 – самостійно і 19 – у с ладі 9 виборчих бло ів (тобто 

нія  не проявилися 9 партій). На парламентсь их виборах 2002 р. до 

Верховно  Ради IV с ли ання пробували сво  сили трош и більше половини 

партій: 67 зі 127. Із них 21 партія йшла самостійно, а 46 – я  с ладові 14 

виборчих бло ів. 
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О рім того, на виборах 2006 р. стало очевидним, що не всі парті  

спроможні представити достатню  іль ість людей, аби за рити ними здобуту 

партією  іль ість мандатів у місцевих радах (фі сувалися неодноразові 

випад и відсутності в лючених у спис и  андидатів), а та ож для того, щоби 

брати участь у роботі виборчих  омісій – спеціальних  олегіальних органів, 

уповноважених організовувати підготов у та проведення виборів депутатів і 

забезпечувати належне додержання за онодавства.  

Під час проведення ціє  виборчо   ампані  проблеми щодо утворення 

дільничних виборчих  омісій полягали в тому, що більшість з них 

неможливо було сформувати через відсутність необхідно   іль ості подань 

від політичних партій (бло ів). Сво   андидатури подавали 54 парті  (бло и) 

– не лише суб’є ти виборчого процесу, проте  іль ість  х  андидатур була 

мізерною, враховуючи, що  іль ість виборчих дільниць на день голосування 

становила 34039, у тому числі 119 – за ордонних. За інформацією ЦВК, 

найбільше людей було в лючено до с ладу дільничних виборчих  омісій від 

Бло у Юлі  Тимошен о (30 789), Соціалістично  парті    ра ни (29 713) і 

Парті  регіонів (29 407), що важливо для розуміння  омуні аційного (і, я  

наслідо , еле торального) потенціалу партій [71].  

Із створених у 2015 році партій, що могли взяти участь в чергових 

місцевих виборах, лише менше половини висунули  андидатів – 22 парті  із 

50. Ще вісім політичних сил заявили про своє бажання взяти участь в 

місцевих виборах, але та  і не висунули жодного  андидата [73]. Отже, не 

можна зводити відповіді на поставлені вище запитання тіль и до специфі и 

політично   ультури громадян   ра ни, я а за цих об’є тивних причин важ о 

піддається партійно-ідеологічній а туалізаці .  

По-п’яте, диверсифі ація самих  ласичних ідеологій і відповідно 

партійних програм, запозичення цінностей, взаємопрони нення світоглядних 

основ ідеологій призвело до того, що  ордони між ними стираються і стають 

розпливчастими і важ о обумовленими навіть для фахівців-політологів, а не 

тіль и для пересічних громадян   ра ни.  
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Це спричинило появу партій нового типу, в я их ідеологічний імідж 

відсутній, власне, я  і сама ідеологія. Навпа и, імідж цих партій я раз і 

базується на безідеологічності. Йдеться про відоме явище «catch-all-party» 

(бу в. – «партія-хапай-всіх», тобто партія, я а розраховує на підтрим у в усіх 

верствах населення). Воно ґрунтується на пра тиці розмивання  ласичних 

ідеологічних  онтурів, усе більш туманних програмних обіцян ах, свідомого 

утворення міжгрупово  соціально  бази й елітарного панування в партійному 

житті, я е демобілізує пересічних партійців.  

« ніверсальні», «еле торально-професійні» парті  або «парті -хапай-

всіх» (catch-all-parties) вже не претендують на інтеле туальне і моральне 

 омандування масами, орієнтуючись на безпосередній успіх на виборах. Ці 

«інтер ласові» організаці  вважають другорядним зростання сво х лав, але 

намагаються об’єднати нав оло себе ма симальну  іль ість виборців 

різноманітно  соціально , етнічно  та іншо  приналежності для вирішення 

головних питань поточного моменту. 

Тому сьогодні серед більш ніж 350 політичних партій   ра ни, частину 

важ о ідеологічно ідентифі увати, а частина має слаб у ідеологічну 

арти уляцію. Це впливає на нау ово-теоретичне та методологічне 

забезпечення  х діяльності. Ідеологічних розробо  нау ового рівня майже не 

існує. За словами Л. Гоню ово , – найбільш розробленою у теоретичному 

сенсі є ідеологія у ра нсь ого націоналізму, і то – завдя и попередни ам, 

зо рема Міхновсь ому, Сціборсь ому, Донцову та ін. Близь о 40 (20 %) 

політичних партій майже не представлені в інформаційному полі, тому важ о 

уявити не тіль и  хню ідеологічну ідентифі ацію, а й напрями діяльності [46, 

с. 5].  

Та е явище дезорієнтує громадян щодо вибору між  он ретними 

партіями й здатне ви ли ати у них своєрідну «суспільну  ататонію» 

(синдром, що хара теризується руховими розладами) в сенсі – до я о  парті  

рухатися й віддавати перевагу на виборах. При цьому, є фа ти, що доволі 
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часто не в змозі ідентифі увати потрібну політичну силу не лише виборці, а й 

навіть представни и виборчих адміністрацій.  

Досліджуючи політичні цінності в стру турі партійних ідеологій, 

необхідно відрізняти  х від та их  огнітивних  онстру цій, я  політичні 

уявлення та іде . Політичні уявлення являють собою  огнітивні  онстру ти в 

стру турі масово  свідомості, що відображають політичну реальність. 

Вивчаючи політичні уявлення в програмах політичних партій, слід виділити 

в  х стру турі два елементи: ядро і периферію, співвідношення я их 

обумовлено ступенем розробленості ідеологі  і послідовністю    трансляці .  

Поняття «іде » є більш розмитим і в науці найчастіше асоціюється з 

різними формами організаці  свідомості, представленими у вигляді теорій, 

програм, до трин. При цьому вони не завжди чіт о відо ремлюються від 

уявлень і цінностей: іде  можуть виступати і в розпорошених формах 

 оле тивних уявлень і норм,  огнітивних моделей і ціннісних орієнтацій, я і 

здаються очевидними і не завжди піддаються точному формулюванню. 

Звідси та е різноманіття досліджень ідейно-символічного простору 

політичних партій, я і проводяться на різних теорети о-методологічних 

підставах.  

Щодо сутнісно  наповненості ідеологі  існуючих сьогодні у ра нсь их 

політичних партій, нам представляється, що вона повинна являти собою 

ранжування найбільш значущих суспільних проблем, я і потрібно розв’язати 

в першу чергу, роз’яснення причин  х існування,  х сутності, а та ож 

способів, етапів та принципів  х розв’язання.  

Що до цього, по азовим є зауваження М. Кармазіно : «Напри інці 

1980-х ро ів ми починали з народного руху «За перебудову», а сьогодні 

за інчуємо «За Кернеса!». Про я у ідеологію ми говоримо, про я і 

програми?.. Я думаю: чого мене, сірень ого виборця, може навчити партія 

«За Кернеса»? Я    навіть чути не хочу, але розумію, що на  ожного по упця 

– свій товар...» [85, с. 159].  
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Із цим зауваженням слід погодитися: ідеологія сучасних партій 

формується, в тому числі, за схемою: цілі парті  (лідера) – врахування потреб 

еле торату – пропозиці  еле торату – попит еле торату –  оре ція 

пропозицій.   той же час, не можна с азати, що ціннісно-світоглядне ядро 

партійних ідеологій зни ає зовсім, воно швидше відсувається на другий план, 

поступаючись місцем та тичним завданням завоювання і утримання влади. 

Для реалізаці  цього існують, принаймні, два важливих інструменти: а) 

 онструювання у свідомості громадян привабливого й ефе тивного іміджу 

(бренду) політично  парті ; б) ви ористання та  звано  «маніпулятивно » 

ідеологі , я а обумовлюється існуванням першого пун ту. Тобто, 

технологічно сформований імідж політично  парті  не лише «не 

відмовляється», а із необхідністю містить у собі ідеологічну 

с ладову [105, с. 285].  

Але ідеологія у стру турі іміджу політично  парті  суттєво ним же і 

 оригується. Найбільш значущою хара теристи ою «маніпулятивних 

ідеологій» є  х  огнітивна с ладова: вони прово ують  огнітивну 

дезорієнтацію громадян, сприяючи розвит у «суспільно   ататоні », 

помил ово  мотиваці  і  огнітивного дисонансу, ефе ту спотворено  

інформаці , переш оджаючи аде ватному сприйняттю й осмисленню 

політично  реальності. Ці ідеологі  відрізняються від  ласичних, низ ою 

озна . Та , у них немає стабільного «ідеологічного ядра». Вони створюються 

в основному політичними технологами і мають переважно технологічний, 

е ле тичний і міфологічний хара тер, аніж теорети о-методологічний. 

Маніпулятивні ідеологі  не містять обґрунтованих розробо  перспе тив 

політичного розвит у, тому широ о ви ористовуються різними партійними 

fake-стру турами та організаціями. Та і парті  при риваються яс равими 

гаслами і назвами, але мають на увазі під ними зовсім інший сенс. За рахуно  

цього парті  мають можливість лег о «мімі рувати» в залежності від власно  

вигоди – змінювати сво  назви, форми, принципи роботи, що фа тично 
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дозволяє уни ати політично  відповідальності, але із збереженням статусних 

привіле в лідерів парті .  

Напри лад, Партія пенсіонерів «лег о і невимушено» перетворилася в 

партію «За   ра ну!», не змінивши нічого,  рім назви. Спочат у був 

Народний рух   ра ни, далі зареєструвався Народний рух «За єдність!». 

Сьогоднішня партія «Республі ансь а платформа» щонайменше п’ять разів 

змінила свою назву.  

Одна і та ж партія, зберігаючи свою стру туру може «подорожувати» 

від одніє  ідеологі  до іншо . Часто ідеологічні настанови у ра нсь их партій, 

членів міжнародних асоціацій, не відповідають орієнтаціям  х західних 

партнерів. При ладом цього є членство лівоцентристсь о  «Бать івщини» у 

правій Європейсь ій Народній Парті  (ЄНП) тощо. В результаті дея і парті  

перетворилися в ідеологічно аморфні організаці , одним з провідних 

принципів я их стало невідповідність де ларованого і реального змісту.  

За словами М. Примуша, нові політичні сили («Самопоміч», 

Ради альна партія О. Ляш а) замість ідеологічних озна  намагаються втілити 

популярний у  ра нах ЄС принцип «універсальності» – узгодження власно  

позиці  з широ им  олом бізнес-інтересів, громадянсь их а тивів, простих 

громадян тощо [183, с. 85].  

Перехід ряду політичних партій на режим ідеологічного 

«універсалізму» не деідеологізував  х, я  це часто представляють, а тіль и 

посилив маніпулятивність ідеологій, з я их стали «відбиратися» різні, часто 

суперечливі іде , і об’єднуватися в туманні гасла-програми, я і хоча в 

принципі і «зачіпають» багато важливих питань, але не роз ривають ані 

шляхів  х розв’язання, ані механізмів реалізаці ,  амуфлюючи відповідні 

партійно-елітні інтереси.  

Повертаючись до відмінних рис сучасних партійних ідеологій слід 

визначити, напри лад, та і:  

  установ а на ретрансляцію ідей, привнесених із зовні, замість 

формування власних;  
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  ідеологічний е ле тизм, відсутність стабільного «ідеологічного 

ядра», що в лючає в себе базові політичні цінності, іде , принципи;  

  постійна трансформація ідей в залежності від змін зовнішнього 

соціально-політичного середовища;  

  віртуалізація» ідеологічно  діяльності політичних партій, я а 

полягає у переміщенні партіями а центів ціє  діяльності з безпосереднього 

спіл ування з виборцями у медіа- та інтернет-простір [101];  

  технологічне формування у свідомості громадян позитивного 

«образу» політично  парті , а не уявлення про    політичну програму.  

Слушним видається зауваження у ра нсь о  дослідниці А. Колодій, я а 

детально аналізуючи ідеологію сучасних у ра нсь их партій, зазначає: 

«об’єднуватися треба нав руг чіт о і предметно (а не у вигляді гасел) 

сформульовано , ціннісно визначено  програми, у я ій має бути о реслене я  

бачення перспе тиви, та  і  он ретні завдання на найближчий 

час» [98, с. 81].  

Нарешті, останнє: я ою мірою негативне сприйняття сучасних 

партійних ідеологій впливає на силу, роль парті  й на    імідж й політичну 

репутацію? Щоб отримати відповідь на це питання, необхідно визначитися із 

тим, я  вимірюється сила партій.  

Дослідження політичних партій по азують, що я  на раціональному, 

та  і на ірраціональному рівнях громадяни   ра ни в більшості сво й не 

мають  огнітивно чіт их образів політичних партій і навіть напередодні 

виборів не надають особливого значення місцю і  х ролі в сучасній   ра ні. 

Тим не менш, стандартним інди атором, я ий ви ористовується в 

порівняльній оцінці сили парті , є  іль ість    членів. Цей спрощений 

інди атор широ о ви ористовується, проте з ним потрібно поводитися дуже 

обережно:  ожен, хто безпосередньо займається дослідженнями партійних 

організацій, знає, я  «о руглюються» числа. Тобто,  іль ість членів дає 

простий інди атор для вимірювання «сили» парті , але цей інди атор досить 
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не надійний. Я  вже визначалося, почасти у ра нсь і парті  зовсім не мають 

реальних членів,  рім сво х власних  ерівни ів. Крім того, пра ти а 

по азала, що голосують не за членів партій, а за  он ретних лідерів. З цим же 

пов’язана непрозорість і за ритість цих партій. Імідж Парті  регіонів став 

наочним зраз ом успішного пов’язання проблем парті , та  і    лідера, що 

певною мірою і дозволило  й у 35 разів (!) поліпшити свій результат у 

порівнянні з останніми виборами, набравши 32,14 % голосів і зайнявши 

перше місце в парламентсь их перегонах 2006 р. і 34,37 % у позачергових 

виборах 2007 р.  

Отже, ми маємо феномен псевдомасовості багатьох партій. Для та их 

партій притаманне: відсутність фі сованого членства, потенційний 

 іль існий с лад, особливий тип лідера, я ий грає роль світоглядного 

символу, відсутність жорст о фі сованих соціальних інтересів. Логі а catch-

all-party змушує шу ати голоси де завгодно, відмовляючись від с іль и-

небудь спеціалізованого підходу ( ласового,  онфесійного та ін.), хоча іноді 

він може зберігатися по заздалегідь заданих параметрах. Проте будь-я а 

політична партія, переслідуючи ті або інші цілі, неодмінно говорить про 

свою ідеологію, або принаймні ідеологічні основи. В результаті ідеологія 

змальовується одночасно і я  система продуманих і  ритично перевірених 

пере онань, і я   онгломерат вірувань, нерід о абсолютно щирих, але часто і 

абсолютно лицемірних.  

Крім того «розмитий» статус членства в політичній парті , юридично 

підтверджений За оном   ра ни «Про політичні парті  в   ра ні» (ст. 6), 

призводить до негативних явищ, що слід вважати оманою виборців. А саме: 

«Громадянин   ра ни має право в будь-я ий час зупинити чи припинити 

своє членство в політичній парті  шляхом подання заяви… Членство в 

політичній парті  зупиняється чи припиняється з дня подання та о  заяви та 

не потребує додат ових рішень...» [184].  

З іншого бо у, ми можемо спостерігати, я  ідеологічні уподобання й 

цінності членів різноманітних партій часто виявлялись нічим іншим, я  
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політичною мімі рією. В у ра нсь ому парламенті можна було нарахувати 

більше 30 депутатів, я і не раз    демонстрували. Точ ою відлі у слід взяти 

2002 р.,  оли переможцями парламентсь их виборів вперше стали демо рати 

– бло  «Наша   ра на». Але не встиг В. Ющен о розсадити  олег в сесійній 

залі, я  вони попрямували в про учмівсь у фра цію «За єдину   ра ну». 

Першим пішов другий номер виборчого спис у, профспіл овий лідер 

А. Стоян.  

З часом «змінили сво  погляди» представни и «Нашо    ра ни» 

Т. Чорновіл, галиць і бізнесмени І. Насали , П. Димінсь ий. 2 березня 2013 

р. партія «Наша   ра на», з я ою пов’язані найбільші очі ування і найбільші 

розчарування мільйонів у ра нців, де-фа то перестала існувати.  часни и 

ХII з’ зду вибачилися перед у ра нцями за свого лідера В. Ющен а, за його 

співпрацю з нинішньою владою, і оголосили про лі відацію парті  [251]. Й 

при ладів та их можна наводити багато.  

Відомий амери ансь ий політолог Хуан Лінц у свій час своєрідно 

визначив ті я ості, я і, із урахуванням сучасно  громадсь о  дум и, повинна 

мати політична партія.   цьому сенсі він розглядає парті  я  «необхідне зло»: 

вони служать інструментом, без я ого не можна обійтись в зборі та 

аналізуванні голосів і вимог громадян, але в той же час сприймаються я  

примхлива і дорога машинерія, в я ій знайшли притуло  безліч честолюбців, 

паразитів і любителів наживи…[276].  

Отже, в сучасних умовах ідеологію вже недостатньо представляти 

тіль и у вигляді  ласичних або новогібридних матриць або наративів. Вона 

виступає у вигляді різноманітних способів ціннісно-ідеологічного 

світобачення. З іншого бо у, політичні парті  набули ідеологічно  

аморфності, тому що жодна з політичних ідей на сьогоднішній день не здатна 

зібрати під сво  прапори значну  іль ість відданих послідовни ів. А 

розвинені політичні технологі  дозволяють домогтися багато чого без зайво  

ідеологізаці .  
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Попри численні зауваження про те, що про політичну ідеологію зараз 

говорити не а туально: мовляв, на перший план виходять проблеми, 

пов’язані з політичними процесами і способами управління ними; що 

ідеологія стає симуля ром й ви лючно виступає інструментом ново  

політи и, спрямовано  на імітацію політичного процесу, ми пере онані – 

штучна відмова від ідеологі  веде до політичного розброду і хитання, 

е ономічного спаду,  ультурно  деградаці  і духовно-морального 

спустошення.  

Те, що ідеологічні парті  не мають майбутнього – на погляд дисертанта 

є перебільшенням: насправді значна частина у ра нсь их громадян хотіли б 

бачити парті  та ими, що базують свою діяльність на основі певно  ідеологі . 

До того ж, соціологічні дослідження свідчать, що у ра нсь і громадяни не 

задоволені в цілому не партіями я  та ими, а  он ретними партіями, а тому 

готові дати  редит довіри « ращим» політичним силам й очі ують на  х 

появу. Крім того, є за ономірним, що парті  в силу свого іманентного 

призначення є не тіль и носіями, а й генераторами ідеологій, світоглядів і 

політичних ідей і цінностей.  

Попри те, що самостійне значення для втілення партійно  ідеологі  

мають програмні принципи політичних партій, слогани, бренди,  х іміджі 

тощо, найважливішим ве тором в цьому  онте сті повинна стати діяльність 

сучасних партій саме я  організаторів ідеологічного і політичного життя, що 

суттєво вплине на формування позитивно  репутаці  політичних партій. Бо 

ціл ом очевидно, що робота над подальшою розбудовою демо ратично  

  ра ни потребує не лише  валіфі ованих трудових ресурсів, але й 

усталених ідеологічних пере онань.  

 

Висновки до другого розділу  

Дослідження, проведене у другому розділі, по азало, що саме рівень й 

специфічні риси політично  свідомості й  ультури громадян   ра ни,  х 

політична а тивність, можуть істотно позначатися на ступені об'є тивності 
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репутаці  політично  парті , від чого залежить, я а репутація формується – 

реальна (аде ватна) або неаде ватна. Цей аспе т є значущим в процесі 

управління репутацією, особливо в  онте сті нарощування репутаційного 

 апіталу політично  парті .   свою чергу, формування репутаці  політично  

парті  знаходиться в безпосередній залежності від стану політично   ультури 

суспільства.  

1. Одним з базових  ритері в ідентифі аці  політично   ультури будь-

я ого суспільства є ставлення громадян до влади – держави загалом та 

певних    представни ів зо рема. Одночасно соціологічні результати та ого 

ставлення слід вважати й відображенням політично  репутаці  я  органів 

влади та  і політичних партій   ра ни.  

Суттєвою хара теристи ою масово  політично  свідомості у ра нців, 

що істотно впливає на ставлення громадян до національно  політично  

системи, форми  х політично  участі, нарешті, на процес формування 

репутаці  політичних партій – залишається патерналізм.   масовій 

суспільній свідомості у ра нців домінує і досі маніхейсь ий тип мислення, 

сутність я ого полягає в абсолютизаці  начал «добра» і «зла» у сприйнятті та 

осмисленні світу. Цей  омпле с спрямовує діяльність суспільства за схемою 

маятни ового ци лу розвит у подій у плані «або–або», жорст о орієнтуючи 

особистість на відтворення раніше сформованих ідеалів, заважаючи пошу у 

інноваційних варіантів розвит у суспільства. 

2. Синонімом поняття «репутація політично  парті » виступає 

«репутаційний  апітал». Проблемати а  апіталу є традиційною насамперед 

для соціально  філософі  (К. Мар с, Г. Зіммель, М. Вебер, П. Бурдьє та ін.), І 

дослідження репутаці  в межах соціально-філософсь ого аналізу 

здійснюється, я  правило, з позиці  символічного  апіталу, а репутація я  

нематеріальний а тив і ресурс розглядається в науці переважно із 

е ономічних позицій. В дисертаційному дослідженні здійснена спроба 

виявлення політично  специфі и щодо аналізу репутаційного  апіталу 

політичних партій. В результаті було по азано, що репутація політично  
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парті  може бути визначена я   апітал, та  я  відповідає всім  ритеріям 

 апіталу і ви онує всі його властивості, стосовно до специфічних 

особливостей політи и (лі відність,  онвертованість, обмеженість, здатність 

до на опичення, здатність приносити прибуто ). 

3. Під репутаційним  апіталом політично  парті  слід розуміти суму 

нематеріальних а тивів, зовнішніх (імідж) і внутрішніх хара теристи  

політично  організаці , що носять стратегічний хара тер, здатних 

збільшувати    силу і значимість я  для суспільства та  і його громадян. 

Репутаційний  апітал в лючає та і важливі фун ціональні особливості: 

фун ціонує в рам ах політичного простору; формується та фун ціонує на 

довірі; сприяє підвищенню ефе тивності діяльності політично  парті  й 

стабільній еле торальній підтримці; забезпечує  он урентні переваги 

політично  парті  по відношенню до інших; формує соціальну 

відповідальність політично  парті  та    виборчі переваги тощо. 

4.   досліджені визначено і подано хара теристи у основних чинни ів 

і с ладових репутаційного  апіталу політично  парті : інституалізація 

політичних партій, я а має та і хара терні озна и я  сила парті , сталість    

існування в політичному просторі, досвід політично  боротьби у виборчому 

процесі. Інституалізація політичних партій має безпосередній зв’язо  із 

формуванням інституційного іміджу. Останній та ож пов’язаний із 

наявністю хара терних елементів: партійною ідеологію, наявністю партійно  

програми, фі сований членство, і а тивна участь у формуванні органів влади 

тощо. 

5. Визначено, що важливою ціннісною с ладовою репутаційного 

 апіталу політично  парті  слід вважати рівень    політично   омуні аці . В 

 онте сті дослідження репутаційного  апіталу політично  парті , досліджено 

сутність та ого поняття, я  – «мережева репутація», або «е-репутація», що 

вини ло завдя и я існим змінам, я і відбулися за останні ро и в суспільстві 

під впливом Всесвітньо  мережі (World Wide Web). Дисертант подає власне 

визначення в  онте сті дослідження: Е-репутація – це уявлення, я е 
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с ладається у  ористувачів інтернету про політичну партію або    лідера за 

допомогою цифрово  популярності, я а визначає ідентичність  он ретного 

суб'є та політи и, відрізняючи його від  он урентів. Для вимірювання е-

репутаці  політично  парті  і оцін и    присутності в різних соціальних медіа 

необхідно відстежувати висловлювання про не .  

6. По азано, що важливим  омпонентом репутаційного  апіталу 

політично  парті , на погляд дисертанта, слід вважати довіру до лідера 

політично  парті . Ос іль и еле торальний вибір переважно ґрунтується на 

виборі лідера парті , то й усталеність його залежить від ставлення до 

 он ретних політи ів.  

7. Ще одним чинни ом репутаційного  апіталу політично  парті  

дисертант визначив політичну відповідальність    перед виборцями. Та им 

чином, репутаційний  апітал політично  парті  – це відображення в 

суспільній свідомості або думці су упність я остей, властивостей 

організаці , що діє в інтересах певно  групи населення або його більшості, з 

метою формування і вираження політично  волі громадян, я і беруть участь 

у політичних а ціях, виборах, я ий  он урує з іншими партіями при 

формуванні органів державно  влади і місцевого самоврядування.  
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РОЗДІЛ 3 

УПРАВЛІННЯ РЕПУТАЦІЄЮ ПОЛІТИЧНИХ ПАРТІЙ В 

УМОВАХ ДЕМОКРАТИЗАЦІЇ УКРАЇНСЬКОГО СУСПІЛЬСТВА 

 

3.1 Морально-етичні аспекти репутації політичної партії в 

контексті «олігархічного лобіювання» 

 

Аспе т етично  с ладово  формування репутаці  політично  парті  

пов'язаний із самим способом    формування. Я  уже було відзначено вище, в 

сучасному суспільстві репутація ви онує фун цію регуляці  поведін и 

громадян в умовах бра у об'є тивно  інформаці , в даному випад у, про 

політичну партію. Тому проблема захисту партійно  репутаці  – є 

найважливішою в умовах у ра нсь о  політично  дійсності. Це пов'язано в 

найбільшій мірі із тим, що політичні парті    ра ни, я  ті, що вже мають 

достатній політичний досвід діяльності, та  і порівняно нові парті , 

перебувають під пильною увагою громадсь ості. При цьому громадсь а 

дум а спрямована переважно в бі  соціально-моральних супроводжуючих і 

наслід ів  х діяльності. 

Тим більше це стосується вітчизняно  політично  реальності, в я ій 

сама політична діяльність, в силу специфі и у ра нсь о  ментальності, 

завжди оцінювалася я  середовище, позбавлене, на жаль, моральних основ. 

Завдання, я е а туалізує тему морально-етичних аспе тів репутаці  

політично  парті , полягає, на дум у дисертанта, в формуванні політичного 

іміджу, пов'язаного в свою чергу із феноменом та  званих «нематеріальних 

а тивів» організаці  про що вже йшлося вище. Я  зазначає російсь а 

дослідниця В. Томілова, насамперед, імідж організаці  є цілісним 

сприйняттям (розумінням й оцін ою)    різними групами громадсь ості, що 

формується на основі зберігається в пам'яті цих груп інформаці  про різні 

сторони діяльності організаці  [228, с. 17]. Тут вступають в права та і 
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феномени, я  пізнаваність і довіра. Разом з тим, я  зазначає В. Рева, я що 

репутація пов'язана із дійсністю за допомогою логічних, схематичних 

 омуні ацій, то імідж «задіює механізми підсвідомості й несвідомого, 

в лючаючи  оле тивне несвідоме; репутація оперує раціональними фа тами, 

до азами, при ладами та іншими засобами формування оцін и»[185, с. 67]. 

Та им чином, серед нематеріальних а тивів політично  парті , в тому 

числі та  званого «гудвілу» (goodwill), визначальне значення мають етичні 

 атегорі , я і завжди соціально забарвлені. Етичне (походить від слова 

«етос» (норма, зразо ) вчення про мораль – має на увазі аналіз саме 

 атегоріального наповнення моральних аспе тів. Та , мораль в  онте сті 

партійно  діяльності слід розуміти я  відповідність соціально очі уваним 

нормам діяльності політично  організаці . В я ості та их можуть виступати 

поняття справедливості, честі, поваги до інтересів громадян тощо. Це ціл ом 

 он ретні поняття, що мають морально-етичну забарвленість, я і слід 

ви ористовувати для хара теристи и управління репутацією політично  

парті . 

Отже, по-перше, в «оціночній діяльності» ми маємо завжди справу із 

моральною оцін ою.  правління репутацією політично  парті , та им чином, 

пов'язане із формуванням іміджу саме через системи оцін и іміджево  

с ладово . 

По-друге,  атегорі  «лобізм» і «лобіювання» не є випад овими у 

дисертаційному дослідженні. За мету у цьому підрозділі ми ставимо 

завдання роз риття специфі и лобіювання важливих рішень політичними 

партіями, я і є найважливішими суб’є тами політичного життя суспільства, 

та визначення  оординаційних зв’яз ів сутності лобіювання зі станом 

репутаці  політичних партій я  громадсь о  оцін и, спільно  дум и про  хні 

властивості, переваги та недолі и в суспільній свідомості у ра нсь их 

громадян. І усе у сув’язі із тим, що специфічною особливістю політичних 

партій   ра ни є  х майже тотальна, насамперед, е ономічна залежність від 

олігархів, я а проявляється на всіх рівнях – національному, ло альному та 
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«районному».   за онодавчій гілці влади, від Верховно  Ради і до селищно  

чи сільсь о  ради, інтереси олігархі  широ о лобіюють або самі олігархи, або 

політичні парті . До и існувала мажоритарна система виборів і народних 

депутатів обирали в о ругах – домовлялися з  ерівництвом району щодо 

формування виборчо  дільниці, а голоси виборців завойовували  іль ома 

гучними PR-а ціями [177, с. 29]. Але після проведення політреформи, 

внаслідо  я о  парламентсь і фра ці  збільшилися, а в маловідомих 

політичних сил не залишилося наді  потрапити до Ради, ситуація змінилась.  

Після введення імперативного мандата (заборони на вихід із 

парламентсь о  фра ці ) партійні фра ці  перетворилися на головний 

інструмент лобіювання інтересів олігархів, у той час я  вплив одного 

депутата наблизився до нуля [215, с. 18].  

Але, насамперед, почнемо із того, що політичні парті  за своєю суттю 

із самого почат у є готовим інструментом для лобіювання інтересів, 

принаймні, власного еле торату певно . Тому поставимо питання та : 

нас іль и аде ватним є зв’язо  між інтересами політичних партій і 

громадянсь ого суспільства я  основа для лобіювання? Я ою мірою 

репутація політично  парті  в суспільній свідомості громадян   ра ни 

залежить від сутності і важливості тих питань, я і лобіює та чи інша 

політична сила? Ці та інші питання в соціально-політичній сфері розвит у 

у ра нсь ого суспільства залишаються, на наш погляд, від ритими в 

 онте сті  омпле сного дослідження становлення інституту лобіювання в 

сучасній   ра ні.  

Сьогодні в нау ово-публіцистичній літературі багато пишуть про те, 

що лобізм варто вважати невід’ємним с ладни ом фун ціонування 

громадянсь ого суспільства, я ий опосеред овує процес політично  

 омуні аці  між суспільством і владою. І це є логічним: пра тичне значення 

лобізму на сучасному етапі розвит у не тіль и не слабшає, але і значно 

зростає з  ожним ро ом. Його хара тер стає масовим, а о ремі лобістсь і 

 ампані  набувають статусу соціальних рухів з урахуванням того, що питома 
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вага лобізму в механізмах взаємоді  суспільства і держави визначається 

загалом особливостями політичного устрою. Тому сьогодні в   ра ні, 

посилаючись, насамперед, на міжнародний досвід, з певною періодичністю 

порушують питання щодо за онодавчого за ріплення та ого соціально-

політичного феномена [45, с. 436].  

Об’є тивно існування лобізму ціл ом виправдане й тим, що держава 

сама по собі не може достатньою мірою взяти до уваги інтереси різних 

соціальних верств, прошар ів, груп, що утворюють  он ретне суспільство. 

Постає проблема пріоритету підтрим и тих чи інших інтересів. Звідси є 

ціл ом за ономірним прагнення різних угруповань впливати на поведін у 

держави з метою переорієнтаці  політи и на свою  ористь, спону ати    

ухвалювати вигідні для них управлінсь і рішення [115, c. 93]. Основною 

метою та их груп є те, що вони відіграють роль сполучно  лан и між 

громадянами і державою, між особистістю та державними органами, є 

засобом розв’язання  онфлі тів в суспільстві тощо. Це, насамперед, 

діяльність різних організацій і рухів, що мають сво х представни ів у 

за онодавчому  орпусі, а та ож непарламентсь і форми впливу на владу, аж 

до прямого тис у на не  з бо у «вулиці» (страй овий рух, мітинги, 

демонстраці , пі ети тощо).  

Зрозуміло, що поряд із різноманітними групами інтересів у системі 

громадянсь ого суспільства важливе місце належить саме політичним 

партіям, я і повинні здійснювати прямі та зворотні зв’яз и між державою і 

суспільством, державою і громадянином, що дає  м можливість відігравати в 

суспільстві уні альну роль узгодження і виведення на політичний рівень 

реальних загальних і приватних інтересів, пов’язуючи державу та 

суспільство в політичну систему.  

Зарубіжні й вітчизняні нау овці-політологи вже тривалий час 

виявляють підвищений інтерес до феномену лобіювання. Особливий внесо  

у його  онцептуальне осмислення зробили та і зарубіжні нау овці, я  

М. Адамс, Г. Бентеле, Б. Вулп, Р. Еделман, Дж. Кумбер, П. Метью, 
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Дж. Олзевс і, Р. Прайс, Ф. Штольц та ін. Вивченням зарубіжного 

лобістсь ого досвіду займаються російсь і дослідни и: О. Автономов, 

С. Больша ов, Ю. Больша ова, В. Бєлов, О. Би ова, О. Василен о, К. Вят ін, 

М. Зяблю , М. Іванов, М. Прохода, О. Сергунін, О. Хомич, О. Шихвердієв та 

ін. Ці нау ові праці дають можливість розглянути суть та технологі  

лобіювання. Особливо є  орисним досвід тих  ра н де лобіювання набуло 

найбільшого розвит у.  

  вітчизняній політичній науці фундаментальні напрацювання щодо 

аналізу лобізму з’явилися ще в 90-х рр. ХХ ст. Їх представлено в 

дослідженнях: В. Беби а, Т. Богині, Д. Богуша, М. Газізова, Н. Гнатен а, 

С. Годного, Н. Гричини, Л. Губерсь ого, Т. Гуровсь о , О. Дягілєва, 

Ф. Кирилю а, В. Король а, В. Корнієн а, Д. Лавренова, О. Лісничу а, 

Є. Ма арен о, Л. Малишен а, Р. Мац евич, М. Михальчен а, М. Недюхи, 

В. Нестеровича, М. Ожевана, А. Піонт овсь о , С. Телешуна, 

Є. Тихомирово , С. Чума а, О. Шевчен а та ін.  

О ремо слід виділити праці у ра нсь ого правознавця В. Нестеровича, 

я ий підготував до дру у першу в   ра ні монографію з проблем теорі  та 

пра ти и лобіювання.  

Аналіз нау ових розвідо  по азує, що наявні сьогодні дослідження 

лобізму переважно базуються або на соціологічному, або на юридично-

правовому методах аналізу проблеми. Незважаючи на надзвичайну 

важливість і а туальність теми дослідження для вітчизняно  політично  

нау и, феномен лобізму ціл ом не вивчений, а його багатогранність 

від риває нові перспе тиви для нау ового дослідження явища.  

Почнемо з того, що порушуючи проблему  оординаційного зв’яз у 

між лобіюванням політичними партіями о ремих питань зі станом  хньо  

політично  репутаці , варто гіпотетично припустити, що та ий зв’язо  існує. 

Партія я  виразни  інтересів певно  частини суспільства і створюється для 

того, щоб  х відстоювати. І саме я ість діяльності політично  парті  в 

згаданому напрям у визначає те, що міститься в дихотомі  «довіра – 
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недовіра» до політично  парті  з бо у громадян і відображається на    

репутаці .   зазначеному  онте сті політичні реалі , на жаль, є та ими, що за 

даними соціологічних опитувань на почат у 2017 р. 48 % громадян   ра ни 

вважають, що сьогодні немає та о  парті , я а представляє  хні інтереси 

[230]. Вини ає проблема не лише довіри до у ра нсь их партій, але і  хньо  

реально  спроможності відповідати на запити та вирішувати проблеми 

суспільства.  

Отже, я ою є сьогодні  х пра тична роль і чи   он ретно інтереси 

лобіюють політичні парті ?  

По-перше, у теоретичному аспе ті в доволі численній нау овій 

літературі, де описується сутність лобізму і роз риваються його негативні та 

позитивні риси, у  інцевому підсум у робиться висново  про те, що лобізм – 

невід’ємний інститут демо ратичного суспільства. Дійсно, політичне 

лобіювання загалом є системою і пра ти ою реалізаці  інтересів різних груп 

громадян, я е визначає механізм впливу (тис у) приватних чи суспільних 

організацій (політичних партій,  орпорацій, союзів тощо) на ухвалення 

рішень парламентом [16]. Але на узбіччі залишається сенс бу вального 

пере ладу терміну «лобізм» (від англ. lobbyism, від lobby –  улуари).  

Я що брати за основу це визначення, то можна стверджувати, що це не 

пов’язано із офіційним тис ом лобізму. Та ий тис  більш за все здійснюють 

засоби масово   омуні аці , політична ре лама, протести громадян, я і 

заці авлені у вирішенні певних соціальних питань. Я що говорити про 

вирішення питань у Верховній Раді, той тут, с оріше за все, ми бачимо не 

прояви цивілізованого лобізму, а та і ганебні для політи и речі я  

протегування, шантаж, під уп, фаворитизм, непотизм тощо.  

По-друге, важливим, але негативним моментом є те, що на пра тиці в 

  ра ні давно с лалася й щедро фінансується індустрія лобізму, хоча за он 

про лобістсь у діяльність є відсутнім. Тому в суспільній свідомості 

у ра нсь их громадян вона чіт о асоціюється саме з  орупцією [44, c. 7]. 

Тому в різних  ра нах світу ухвалюються різноманітні нормативні а ти, я і 
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я раз обмежують лобістсь у діяльність. Причому та а термінологія в 

зарубіжних  ра нах застосовується здебільшого для відо ремлення  орупці , 

я а поза за оном, і власне легальною діяльністю тих самих  орупціонерів.  

Хара терним є те, що парадо сальним чином де за они про лобізм 

діють, через саме за онодавства намагається ви лючити лобізм із суспільних 

відносин. Дея і зарубіжні вчені висловлюються ще більш ради ально: 

лобіювання є частиною  орупційних діянь, легалізація я их свідчить про 

нездатність держави в боротьбі з  орупцією і може призвести не просто до 

ще більшого правового нігілізму в  ра ні, але й до  раху правового 

світогляду взагалі [4, с. 62].  

По-третє, прибічни и лобізму в   ра ні, зазвичай, аргументують його 

наявність тим, що, напри лад, обрана до Верховно  Ради певна політична 

партія чи політи и з огляду на сам фа т обрання апріорі представляють 

інтереси сво х виборців. Одна  варто чіт о розрізняти та і поняття, я  

«представництво» та «лобіювання».  

  першому випад у йдеться про легальне представництво інтересів 

частини суспільства (прибічни ів політично  парті ,    членів, виборців 

загалом).   другому випад у – про нелегальне, протиза онне 

«продавлювання» певних політичних рішень на  ористь  он ретних осіб, я е 

і має системно- улуарний хара тер (що й відповідає сутності лобізму), але 

я раз не в інтересах більшості громадян   ра ни.  

За словами вітчизняно  дослідниці Т. Гуровсь о , по суті, майже  ожен 

із 450 депутатів Верховно  Ради тією чи іншою мірою та під впливом певних 

обставин є лобістом. Існує група авторитетних депутатів – 40–50 чолові , що 

працюють в парламенті  іль ох с ли ань і дос онало вивчили діяльність 

за онодавчого органу. Вони добре знайомі один з одним, мають широ і 

зв’яз и. Саме на них орієнтовані основні зусилля лобістів у Верховній Раді 

[53, c. 112].  
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Та а ситуація, що збільшує  орупційний ризи , свідчить про 

нерозвиненість регулювання лобіювання в нашій  ра ні та є зайвим до азом 

на  ористь необхідності регламентування лобістсь о  діяльності.  

По-четверте, однією з основ й сутнісних озна  політичного лобіювання 

став фаворитизм державних урядовців під час ухвалення рішень на  ористь 

о ремих бізнесменів. За оцін ами 2017 р.,   ра на посідає 99-е місце зі 140 

за рівнем фаворитизму, я ий є с ладовою оцін и Глобального інде су 

 он урентоспроможності. За оцін ою я ості антимонопольно  політи и, 

 ра на знаходиться майже на самому дні – 136 місце, тоді я  у Польщі – 50-е, 

а у Грузі  – 116-е [122].  

Не се рет, що у ра нсь і олігархи для по ращення і зміцнення 

власного іміджу, доволі часто вдаються до благодійно  діяльності, 

фінансують різноманітні  ультурні заходи виділяють  ошти на спортивні 

 луби тощо. Найважливішим засобом впливу на суспільну свідомість 

громадян є ті засоби масово  інформаці , я і належить безпосередньо 

представни ам олігархату і а тивно ви ористовується під час політичних 

виборів.  

Іншим важливим інструментом впливу на політична свідомість 

громадян є парламентсь і політичні парті  і депутати, я і поставлені в 

ціл овиту залежність від олігархів. Зазвичай олігархи самі стають 

депутатами (Ю. Бой о, Р. Ахметов), навіть президентом 

(П. Порошен о) [211].   багатьох випад ах у ра нсь і парламентарі й 

політичні парті  перебувають на утриманні в олігархів. Саме останні 

повідомляють  м, я ою буде  он’юн тура на метал або транспорт, я ими 

будуть подат и, я   оливатиметься  урс долара [114]. Напри лад, у паливно-

енергетичному  омпле сі, на дум у е спертів,  орупційна рента від 

управління державними  омпаніями з бо у олігархів, особливо шахтами, 

обленерго, теплоеле троцентралями, призводить до більших е ономічних 

втрат, ніж лобіювання «ДТЕК» Ріната Ахметова власних інтересів.  
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В у ра нсь ому парламенті до сфери впливу Р. Ахметова відносять 

групу із 20 нардепів (проти 27 в Раді попереднього с ли ання). Голоси групи 

Ахметова набули особливо  цінності після переходу парламентсь о  фра ці  

«Бать івщина» в опозицію у  вітні 2016 р., адже саме вони тепер періодично 

забезпечують необхідну для ухвалення рішень більшість голосів.  

Сфери діяльності іншого відомого олігарха І. Коломойсь ого – 

нафтовий бізнес («  рнафта», «  ртатнафта»), авіаперевезення, 

автозаправні станці , феросплавний бізнес та інше. Та ож він є 

співвласни ом медіахолдингу Central European Media Enterprises Ltd («1+1», 

«2+2», «ТЕТ», «Плюс-Плюс», «Бігуді», « НІАН-ТВ» і 1+1 International). До 

лояльних йому партій відносять «Народний фронт», «Відродження» та 

«  роп». Ві тор Пінчу  разом із Коломойсь им  онтролює Ні опольсь ий 

завод феросплавів, володіє бан ом «Кредит Дніпро» та одним із найбільших 

медіахолдингів в   ра ні – Star Light Media (СТБ, ICTV, «Новий  анал», М1, 

М2, QTV, газета «Фа ти») та радіогрупою «Тавр Медіа»: «Русс ое Радио 

  раина», «Хіт FM», Kiss FM, Radio Rocks, «Мелодія» і «Рела с». Весь 

бізнес  ерується інвестиційною  омпанією олігарха East One. Із Пінчу ом 

пов’язують трьох депутатів Верховно  Ради останнього с ли ання. А Бло  

Петра Порошен а «Солідарність» постійно допомагає сво ми рішеннями 

його бізнесу. Та ож він разом з Ахметовим успішно лобіювали мито на 

е спорт металобрухту [122].  

Нарешті пригадаємо ще одного олігарха зі стат ами у 652 млн. дол. – 

Дмитра Фірташа, я ий є власни ом Group DF. В у ра нсь ому парламенті до 

сфери впливу Дмитра Фірташа відносять групу із 6 народних депутатів. 

Олігарх, за його власними словами, з 2012 р. підтримує партію « дар» та 

Віталія Клич а. Подібних при ладів можна навести досить багато.  

Відповідно до останньо  оцін и інвестиційно   омпані  Dragon Capital, 

за 2016 р. стат и десяти найбагатших у ра нців с лали понад 11 млрд. 

доларів, що становить майже 13 % валового внутрішнього проду ту (далі – 

ВВП)   ра ни в 2015 р. Для порівняння: співвідношення стат ів десяти 



137 

 

найзаможніших меш анців Сполучених Штатів Амери и до ВВП  ра ни 

с ладає лише близь о 3 %, п’ятеро з десяти є власни ами ІТ- омпаній [122].  

Відносно висо а  онцентрація стат ів та  х прив’язаність до значною 

мірою монополізованого паливно-енергетичного  омпле су є непрямими 

проявами захоплення держави у ра нсь ими олігархами. Відносна більшість 

(42 %) е спертів вважають, що в   ра ні немає і партій, я і б не були 

під онтрольними олігархічним групам [166, c. 94]. Отже, головний висново  

– олігархічне лобіювання загалом істотно послаблює інститути у ра нсь о  

держави. Це система взаємостосун ів влади і вели ого  апіталу, що 

хара теризується входженням представни ів бізнесу у владу,  х а тивною 

участю у виробленні й ухваленні державних рішень. Олігархічне лобіювання 

має не лише мафіозний відтіно , а суттєво дистанціює політичні парті  від 

пересічних громадян [116, с. 22].  

За словами російсь ого дослідни а В. Лепехіна, «лобізм був, є і буде 

жорсто ою боротьбою регіональних «еліт», супермонополі  і галузевих 

 ланів за владу і  онтроль за ресурсами. Боротьбою, що межує із  орупцією і 

політичним свавіллям, дезорганізуючи е ономі у і державу» [126, c. 14].  се 

зазначене і призвело до того, що в суспільній свідомості у ра нсь их 

громадян на рівні стереотипів лобіювання розглядається я  с ладова частина 

 орупційних процесів.  

Згідно з опитуванням  омпані  Research&Branding Group 2013 р., 

41,2 % респондентів заявили, що відчувають недовіру до власни ів вели ого 

бізнесу в   ра ні, а 84,3 % у ра нців не хочуть бачити представни ів 

вели ого  апіталу при владі [235]. Звідси й негативне ставлення до 

політичних партій, я і в у ра нсь ому парламенті лобіюють інтереси 

олігархічного  апіталу. Гіпотетично слід припустити, що введення 

лобістсь о  діяльності у правове поле є одним із способів боротьби з 

олігархічним  апіталом і  орупцією, я а, за словами Є. Тихомирово , є 

«причиною мутаці  пра ти и лобізму в  римінальний бі , мас ування 

лобістсь их організацій в образі партій, громадсь их організацій тощо, чия 
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діяльність ( оло інтересів, методи ді  та ступінь впливу) не обмежені 

належним чином» [226].  

В ідеалі – я  тіль и процес ухвалення рішень стане прозорим під 

 онтролем громадсь ості, істотно с оротиться можливість зловживань, 

пов’язаних з особистим збагаченням тих, хто має дис реційні повноваження.  

Одна , по-перше, на нашу дум у, за онодавство про лобізм може 

ефе тивно працювати тіль и  омплементарно із розвиненим 

анти орупційним за онодавством.  

По-друге, олігархи абсолютно не заці авлені у створенні будь-я их 

механізмів, що переш оджатимуть реалізаці   хніх планів. Свідченням того є 

фа т, що ухвалити за он про лобістсь у діяльність намагалися неодноразово:  

 прое т За ону   ра ни «Про лобіювання в   ра ні» від 13  вітня 

1999 р. № 3188, внесений до Верховно  Ради   ра ни народним депутатом І. 

Шаровим;  

 прое т За ону   ра ни «Про правовий статус груп, об’єднаних 

спільними інтересами (лобістсь их) груп у Верховній Раді   ра ни» від 3 

листопада 1999 р. № 3188–1, внесений до Верховно  Ради   ра ни народним 

депутатом   ра ни Ю. Сахном;  

 прое т За ону   ра ни «Про діяльність лобістів у Верховній Раді 

  ра ни» від 9 листопада 2003 р., внесений до Верховно  Ради   ра ни 

народним депутатом   ра ни І. Гринівим;  

 прое т За ону   ра ни «Про регулювання лобістсь о  діяльності в 

органах державно  влади» (оприлюднений 25 вересня 2003 р. А. Т ачу ом 

через мережу Інтернет) та інші.  

 сі згадані прое ти до статусу за ону не дотягнули. Очевидно, що і в 

нинішніх політичних умовах ухвалення та ого за ону може наштовхнутися 

на опір представни ів органів державно  влади.  

Нарешті, слід дати відповідь на інше запитання: я   орелюються 

описані вище процеси олігархічного лобіювання зі станом, насамперед, 
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позитивно  репутаці  політично  парті  в суспільній свідомості у ра нсь их 

громадян? Відповідь, та  би мовити, лежить на поверхні з огляду на те, що 

репутація є  атегорією суто раціональною: це відображення в суспільній 

свідомості або думці су упності я остей, властивостей політично  парті , що 

діє в інтересах певно  групи громадян із метою формування і вираження  х 

політично  волі.  

Водночас варто ще раз додати, що репутація не може бути  ращою за 

 он ретну діяльність політично  парті  й саме довіра до політичних партій, 

я о  взагалі немає, є ядром  хньо  репутаці  [31, с. 136]. Чим вища 

впевненість громадян у задоволенні з бо у політично  парті  значущих для 

 ожного соціальних очі увань і потреб, тим вища репутація парті , а отже, 

тим більше громадян поголосують на виборах за цю  он ретну політичну 

силу.  

Натомість, і за виснов ами більшості е спертів, сучасні парті  служать 

інтересам фінансових і бізнесових стру тур (80 %). Лише 14 % е спертів 

дотримуються дум и, що парті  служать інтересам виборців [166, с. 93].  

Багато політичних партій сьогодні переживають не най ращі часи: 

відбувається зниження міжпартійно   он уренці , тому що політичні парті  

стають все більш під онтрольними вели ому олігархічному  апіталу. 

Олігархічні сили ви ористовують членство в парті  і партійну приналежність 

для лобіювання власних інтересів, витрачаючи на це чималі фінансові 

 ошти. Наслід ом чого є  орупція і  азно радство. На жаль, сьогодні можна 

говорити про майже повну монополізаці  суспільного життя е ономічними й 

адміністративними елітами.  

Політична партія, здебільшого, перебуває в та ій соціально-політичній 

ситуаці ,  оли прорахун и, помил и, а іноді й реальні вчин и тих чи інших    

лідерів прямо або опосеред овано поширюються на всю партію, навіть я що 

   стру тури загалом працюють на  ористь у ра нсь их громадян. І тут, 

природно, один вихід – постійно дбати про по ращення репутаці  партійних 

організацій, досягати та о  мети  он ретними справами.  
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Важливим, особливо сьогодні, є моральний аспе т діяльності 

політичних партій. Будь-я а політична сила, й не лише та, що претендує на 

роль правлячо  парті , повинна мати моральне право, висо і моральні 

хара теристи и. Основою позитивно  репутаці  та  ритерієм оцін и 

ефе тивності сучасних політичних партій має бути ступінь і можливість  х 

впливу на розв’язання найважливіших проблем суспільства і держави. Але в 

ситуаці ,  оли до «олігархічно- орупційно » с ладово  додається згубна 

вседозволеність, із громадсь ого ле си ону стосовно політично  парті  

зни ають та і  атегорі , я  «віра», «гідність», «честь», «відповідальність», 

«політичні ідеали» [100, с. 50] тощо. Про що вже йдеться,  оли Національне 

агентство з питань запобігання  орупці  (НАЗК) оприлюднило виснов и про 

результати аналізу 275 звітів політичних партій про майно, доходи, витрати і 

зобов’язання фінансового хара теру за IІI  вартал 2017 р..  

За результатами аналізу звітів 13 політичних партій не додали 

інформацію про майно, доходи, витрати і зобов’язання фінансового 

хара теру Та і порушення допустили: «Соціал-демо ратична партія   ра ни 

(Об’єднана)», «Ліберально-демо ратична партія   ра ни», «Соціалісти», 

«  ра нсь а народна партія», «Партія Християнсь о-демо ратичний союз», 

«Селянсь а партія   ра ни», «Діти війни» народна партія   ра ни», 

«Народно-трудовий союз   ра ни», «Молодіжна партія   ра ни», «Партія 

захисни ів Вітчизни», «Демо ратична альтернатива», «Слов’янсь а партія», 

«Право і справедливість». 70% політичних партій не зазначили жодних 

витрат упродовж звітного періоду, а це може фа тично містити озна и 

тіньового фінансування [272]. Отже, ціл ом очевидно, що за ріплюючи за 

громадянами право і обов’язо  висловлювати власну дум у і діяти у 

відповідності зі сво ми інтересами, потрібно, щоб політичні парті  перестали 

бути знаряддям олігархічного лобіювання, що суттєво підвищить  х 

позитивну репутацію.  

Звернемося, у підсум у до авторитетно  дум и генерального дире тора 

Центру О. Разум ова Ю. Я имен а: «Та . Це проблема   ра ни. В   ра ні 
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ліві соціально-е ономічно  парті  поєднувалися із російсь ими 

геополітичними орієнтаціями, що робило неможливим існування 

лівоцентристсь о  парті  європейсь ого зраз а... Потім була створена партія 

Тігіп а, та ож приватизована олігархатом.   Європі, Британі , Франці  

лейбористсь і парті  завжди були у спілці із профспіл ами, де оли 

профспіл и фінансували парті . В   ра ні, враховуючи рівень життя, 

населення жадало би проведення та о  політи и, і носі  відповідних ідей 

мали би  ористуватися популярністю. Але в силу особливостей нашого 

партбудівництва,  лонування… приватизаці  олігархатом – це все підриває 

довіру. Та а партія не здатна проводити політи у. Надія, що та а партія 

з'явиться, пов'язана тіль и з самоорганізацією громадян, і я що    підтрим а 

буде виходити від людей, у тому числі від бізнесу, але не вели ого» [244].  

Не можна заперечувати і той фа т, що ети а є однією із основ 

репутаці  політично  парті , я що, звичайно, не брати до уваги питання щодо 

репутаці  в  римінальних  олах, де існує свій специфічний неформальний 

етичний  оде с. Одна  до ладний розгляд цього питання виходить за рам и 

нашого дослідження. Я що політичні парті  перестануть враховувати етичні 

 ритері  в я ості особливо значущих в процесі формування репутаці , то  хня 

репутація стає нестій ою, а діяльність по    створенню – неефе тивною. 

Підбиваючи підсумо  вищеви ладеному, ми можемо стверджувати, що 

в основі морально-етичних вимірів репутаці , я і можуть, до речі, самі бути 

основою для формування соціального  апіталу політично  парті , 

знаходяться та і  атегорі , я  авторитет, честь, чесність, толерантність, 

відповідальність, порядність, я і в свою чергу повинні пра ти уватися в 

 онте сті визначення найважливіших хара теристи  політично  

відповідальності партій я  по азни а ефе тивності  х фун ціонування в 

у ра нсь ому суспільстві, і, я  наслідо , формувати очі ування громадян 

щодо діяльності політичних партій. 
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3.2 Чинники підвищення репутації політичної партії в умовах 

міжпартійної конкуренції 

 

Міжпартійна  он уренція є головною с ладовою політично  

 он уренці , я а і безпосередньо пов'язана із механізмами виборчого 

процесу, із формами політично  мобілізаці , зі способами соціального 

 онтролю над діями влади. Суб'є том міжпартійно   он уренці , насамперед, 

є політичні парті  з  х організаційними, програмно-ідеологічними, 

професійними й фінансовими ресурсами і різноманітними стратегіями.  

Мета міжпартійно   он уренці  полягає, насамперед, у досягненні й 

ви ористанні політично  влади, я а в свою чергу виступає в я ості засобу 

для реалізаці  програм, ідей, громадсь их інтересів, заявлених партією. І 

хоча сьогодні ряд зарубіжних дослідни ів відзначає  ризу сучасних форм 

міжпартійно   он уренці , поступову втрату    демо ратичного змісту, ця 

точ а зору, проте, аж нія  не домінує [36]. На 25 травня 2018 р. Міністерство 

юстиці    ра ни зареєструвало 353 політичні парті  [34], тому стосовно 

  ра ни видається, що міжпартійна  он уренція змушена вдос оналювати 

сво  форми, пристосовуватися до нових умов глобального політичного 

процесу, зберігаючи проте своє демо ратичне значення. Тим більше, що 

після подій на Майдані, Революці  гідності (2014 р.), російсь о  агресі  у 

Криму та  онфлі ті на Сході   ра ни відбулися суттєві зміни щодо 

ставлення у ра нсь их громадян до політичних партій.   свою чергу 

сьогодні стрім о зростає заці авленість і стурбованість  ерівництва 

політичних партій тим, я  вони сприймаються сво ми виборцями, та й в 

цілому громадянами   ра ни.  

Очевидним є те, що час імпровізацій в партійному будівництві 

поступово проходить я  і час його політично  ре лами і піару. Я що 

сучасний бізнес я  і раніше немислимий без інтегрованих мар етингових 

 омуні ацій, то сучасні політичні парті  потребують принципово нових 
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підходів до розв’язання проблеми позиціонування в просторі своє  

життєдіяльності [156]. Тому важливою с ладовою партійного е стер'єру 

залишається дис урс щодо позиціонування політичних партій саме на 

політичному рин у, я ий передбачає формування в свідомості у ра нсь о  

громадсь ості стій ого і, перш за все, позитивного образу само  політично  

парті  [26]. 

Ще у «домайданний» період багато хто поділяв дум у, що сила 

політично  парті  фа тично дорівнюється    репутаці . Сьогодні це не та . 

Саме в цьому  онте сті формування позитивно  репутаці  політично  парті  

за допомогою інших чинни ів стає все більш необхідною для сталого, 

значного і тривалого    успіху на політичній арені. Отже, я що раніше 

йшлося про своєрідну боротьбу між політичними партіями за допомогою 

різних політичних технологій («білих», «сірих», «чорних» тощо), то сьогодні 

можна говорити, що в основі та о  боротьби знаходяться, перш за все, імідж 

політично  парті  і    репутація [106, с. 115]. 

Я  по азало проведене дослідження в попередніх розділах, із 

урахуванням зарубіжного та вітчизняного досвіду формування репутаці  

політично  парті , існує певний ве тор послідовності процесу формування    

репутаці . Російсь ий нау овець І. Харламов дотримується тіє  позиці , що 

найбільш проду тивний шлях формування репутаці  – це послідовне 

впровадження репутаці  в єдину систему інтегрованих  омуні ацій (ІК). Це 

дозволить ма симально  омпле сно ви ористовувати всі стру тури і 

технологі , що знаходяться в розпорядженні відповідних політичних а торів 

і домагатися  умулятивного результату, від мультиплі аційного ефе ту 

формування відповідних образів [244, с. 57].  

Дослідни  та ож виходить із того, що формування репутаці  

політичних а торів передує формування іміджу, я е розглядається 

безпосередньо я  етап побудови репутаці .   знятому вигляді «імідж» 

обов'яз ово присутній в репутаці . Тому, в ідеалі, стратегія і та ти а 

управління повинна вибудовуватися по ліні  «імідж» – «бренд» – 
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«репутація». Перш ніж створювати репутацію політично  парті , необхідна 

присутність    образу в свідомості аудиторі .   свою чергу, репутація 

с ладається вже в процесі позиціонування іміджево   омпоненти організаці . 

Тобто, формування іміджу слід розглядати я  та тичне завдання, в той час я  

побудова репутаці  є більш с ладна, стратегічне завдання. 

Дійсно, в цілому оцінюючи імідж політично  парті , ми часто маємо на 

увазі перш за все    репутацію в суспільстві. Імідж політично  парті  та    

репутація – це часто настіль и невиразні поняття, що сміливо, можуть 

ви ористовуватися я  синоніми. Пов'язано це, швидше за все із тим, що 

репутація найчастіше формується на основі досвіду взаємоді  із іміджем.  

Власне, поєднання суті цих двох понять вже було раніше досліджено в 

дисертаці . Іміджева частина, або формальна, в лючає зовнішню атрибути у, 

спосіб поведін и, й в цілому відповідає на питання «хто» і «я » діє. 

Змістовна частина відповідає на питання «що» і «чому» це робиться, тобто 

саме це, а не що-небудь інше. Отже, стій а, хороша репутація являє собою 

єдність цих двох с ладових. Зміст не повинен існувати поза формою.  

«Розрив між формою і змістом, – за словами О. Коган, – знищує 

репутацію і може бути ви ористаний для дис редитаці  – підміни 

«позитивно » репутаці  на «негативну» [94, с. 36]. Тому ще раз звернемо 

увагу на те, що управління репутацією – є найважливішою передумовою 

політичного успіху, ос іль и позитивна репутація є свідченням того, що 

політична організація має уні альну і ефе тивну зброю, що дозволяє  й 

успішно вести  он урентну боротьбу на політичному рин у. 

Перш за все, абсолютно об'є тивним є те, що репутація в політиці 

змінюється із плином часу під впливом подій соціально-політичного життя, в 

залежності від  он ретних дій політично  парті , від інформаці , я а 

з'являється в ЗМІ про не . Це дає можливість  оригувати репутацію. В 

цілому цим займається репутаційний менеджмент я  система 

цілеспрямованих заходів щодо створення й підтримання бажано  репутаці  

політи а і політично  парті . 
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Із точ и зору пра ти и, побудова іміджу істотно відрізняється від 

побудови репутаці . Є логічним припустити, що в цілому імідж політично  

парті  є су упністю різноманітних іміджеутвоюючих чинни ів, інших 

іміджів, я і в цілому с ладають систему загально іміджу. Це та і чинни и я  

історія партійно  організаці , імідж політичного лідера, системні ресурси 

парті , в тому числі політичні, фінансові тощо. Це партійна ідеологія, 

політичні технологі , психологічні особливості еле торату парті , партійна 

символі а тощо.  

Задля отримання іміджевого ефе ту зазвичай фахівці ви ористовують 

методи просування, та і я  PR-те сти або іміджева ре лама. Та і ді  можна 

проводити в будь-я ий час, а ефе т буде залежати в першу чергу від 

грамотно  та ти и. З репутацією справи с ладніше. На репутацію буде 

більшою мірою впливати узгодженість різних аспе тів діяльності, а значить, 

на перший план виходить стратегія [263].  

Я им сьогодні є імідж у ра нсь их партій? Соціологічна агенція 

«Фама» у червні 2017 р. провела дослідження іміджу політичних партій, 

результати я ого було презентовано 23 червня у Києві. Найбільш згадуваною 

громадянами політичною силою виявилася «Бать івщина», я у в опитуванні 

назвали 66,2%. Разом із тим, слід говорити про суперечливість іміджу 

політично  парті  «Бать івщина»: на дум у громадян 19,4% у стру турі 

іміджу Бать івщини становить досвідченість    політи ів, але 10,3% – 

популізм [78]. 

   стру турі іміджу Бло у Петра Порошен а «Солідарність», на дум у 

громадян, достатньо багато негативу: невиправдані наді  (25,4%), залежність 

від олігархів (16,2%), популізм та демагогія (14,2%). Лише 0,9% у стру турі 

іміджу парті  становить твердження про те, що БПП захищає інтереси 

простих людей і 4,1% - що політична сила сприяє відновленню миру у 

 ра ні [78]. 

Щодо іміджу Громадянсь о  позиці  А. Грицен а, 11,7% опитаних 

позитивом вважають досвідченість політи ів, сприяння реформуванню 
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 ра ни (8,8%) та потенціал навести в ній лад (9,5%), захист інтересів простих 

людей (7,6%) і сприяння відновленню миру в  ра ні (8,1%) [78].  

Партію «За життя!» згадують 26,0% опитаних, а погляди    поділяють 

4,5%. Позитивом 7,6% опитаних вважають наявність сильного авторитетного 

лідера. Позиція опитаних громадян щодо іміджу Народного фронту: 

невиправдані наді  – 27,4% у стру турі іміджу парті , досвідчені політи и, 

що були при владі – 20,5%, популізм та демагогія – 18,0%, залежність від 

олігархів та захист  хніх інтересів – 12,5% [78]. 

Ради альна партія Олега Ляш а у свідомості громадян має та і 

іміджеві по азни и: популізм та демагогія – 22,8%; захист інтересів 

громадян – 9,2%; наявність сильного лідера – 8,5%; здатність навести 

порядо  в  ра ні – 7,0% [78]. Об’єднання «Самопоміч» з позиці  опитаних 

громадян надбало та і іміджеві по азни и:  омпетентна  оманда політично  

парті  – 10,5%; реформаторсь і іде  – 10,4%; захист інтересів громадян – 

9,8%; боротьба з  орупцією – 8,0%; авторитетний лідер –7,8%; залежність 

парті  від олігархів та популізм – приблизно 2,3% [78]. 

Щодо   ра нсь ого об’єднання патріотів « КРОП», 8,4% опитаних 

громадян вважають, що вона захищає інтереси олігархів; 7,6% опитаних 

головною    рисою вважають популізм [78]. Нарешті, Опозиційний бло  

асоціюється у опитаних громадян я  той, що відстоює інтереси Росі  – 26,3%; 

залежність від олігархів – 12,6%; досвідченість політи ів – 11,6%; схильність 

до популізму та демагогі  – 8,0% [78].   цьому  лючі слід а центувати увагу 

на тому, що реалі  сучасного виборчого процесу та і, що громадяни 

сприймає в першу чергу особистість лідера, а вже через нього – політичну 

партію. За допомогою нових політичних технологій парті  домагалися 

неймовірних успіхів у формуванні поглядів сучасного у ра нсь ого 

середньостатистичного виборця. 

Вважаємо, що, в перспе тиві, прорив в області формування іміджу 

політично  парті  буде досягнуто завдя и більш ретельному й більш 

глибо ому вивченню психологі , масових настро в, особливостей політично  
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та правово   ультури у ра нсь ого еле торату. При цьому ще раз слід 

пригадати вислів найвідомішого французь ого фахівця із передвиборних 

технологій  . Сігела, я ий стверджував:  

  голосують за людину, а не за партію; 

  голосують за ідею, а не за ідеологію; 

  голосують за майбутнє, а не за минуле; 

  голосують за образ соціальний, а не за політичний; 

  голосують за людину-легенду, а не за посередність; 

  голосують за долю, а не за буденність; 

  голосують за переможця, а не за невдаху; 

  голосують за цінності справжні, а не уявні [202].  

Тим не менш є а туальне питання: чи варто все ж у ра нсь им 

політичним партіям і надалі робити та ий чіт ий а цент на формуванні саме 

іміджу лідера й, відштовхуючись від нього, вже формувати цілісну 

репутацію політично  парті ? Позиці  із цього приводу сьогодні різні. На 

дум у голови центру політичних та при ладних досліджень «Пента» 

В. Фесен а, життєвий ци л у ра нсь их політпартій – 10-15 ро ів. І це 

пояснюється, на його дум у, тим, що саме лідер є носієм бренду та рейтингу 

парті : «Є лідер – є партія. Лідер йде – зни ає партія... партія не повинна 

бути заручни ом імені лідера та його політично  субстанці , щоб вони 

спиралися на довготривалі настро  та тенденці  політичного руху» [200].  

Нарешті, за словами відомого вітчизняного соціолога І. Бе еш іно , – 

«я би у мене просили пораду що робити з тим, що є, то я б с азала. Слід 

вичистити з партій певних людей, я і дуже дис редитують партійну систему. 

Мене найбільше вразив Іван Винни , я ий винен 350 млн. бан у, і у я ого 

нуль заощаджень. І він не один та ий…» [200]. 

Наступна лінія формування репутаці  – це «репутація – бренд». З 

позицій громадян ці поняття та ож дуже схожі, адже стру турно профіль 

репутаці  не відрізняється від профілю бренду. Говорячи про політичний 



148 

 

бренд парті , можна с азати, що це – своєрідна віртуалізація стратегі  і 

та ти и політично  парті  на виборах, я а повинна просувати і за ріплювати 

позиці  серед цільових аудиторій, з одного бо у, простотою і зрозумілістю, а 

з іншого – алегоричністю, багатогранністю різних смислів.   політичній 

науці брендинг тра тується я  внесення в масову свідомість пізнаваних 

символів, значень, образів, здатних об'єднувати, об'єднувати людей. 

Політичні бренди здатні перетворюватися в символи, я і об'єднують людей 

[245]. В силу цього можна с азати, що головний сенс політичного брендингу 

– формування політично  ідентичності в інтересах суб'є та управління. За 

О. Грішиним, створенню партійного бренду, зазвичай, передує цілий 

 омпле с попередніх заходів: 

 розроб а назви парті ; 

 вибір альтернативних назв для партійного бренда; 

 створення статуту і програми парті ; 

 формування партійних девізів; 

  онструювання іміджу парті ; 

 розроб а дизайну партійно  емблемати и; 

 визначення партійних бренд-персон; 

 дизайн ре ламних матеріалів [49]. 

На дум у М. Дорохово , бренд і репутація є синонімами лише в тих 

випад ах  оли, репутація займає центральне місце в бренді об'є та, або в тих 

випад ах,  оли ви ористання слова «бренд» не є ле сично бажаним 

(напри лад, при оцінці образу людини) [66, с. 55]. 

   ожно  політично  парті , я  правило, існує своя цільова аудиторія, 

 он уренти, виборці, спонсори. Та ож політичні сили в сво х виборчих 

 ампаніях повинні відрізнятися за візуальною ідентичності. Одна , я  

видається, сьогодні лідери політичних організацій недостатньо уваги 

приділяють брендингу, я  інструменту донесення ідеологі  й цінностей. 
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Часто політичні парті  обмежуються традиційним підходом в залежності від 

типу парті  і в стратегічній частині і в  омуні ативно-візуально . 

  сучасному політичному світі тренди брендингу задають європейсь і 

парті : саме вони роблять революційні зміни в символіці (Французь а 

Народна Партія, напри лад), спіл уються із виборцями на одній мові, на 

теми, я і  х ці авлять; ви ористовують в сво х ре ламних  омпаніях 

інноваційні технологі  ( ампанія Ангели Мер ель [304]). І найголовніше – 

дають можливість виборцям стає частиною політично   омпані , відчувати 

себе повноцінними учасни ами політичного процесу. Для того щоб досягти 

результату політичним організаціям слід звернути увагу на те, що 

політичний брендинг можна порівняти з  орпоративним: тут та ож  іль а 

типів аудиторій – виборці,  он уренти, еліти. Бренд живе в голові людей, і 

сьогодні сучасні технологі  та інноваці  допомагають іде  оселиться і міцно 

в орениться в голові виборця, зробити його сво м носієм і протагоністом. 

Важливо та ож враховувати що сьогодні політична  омпанія – це не 

освітні семінари. Комуні аційна стратегія, має будуватися на донесенні 

позиціонування і простого повідомлення. Я  при лад, – президентсь а 

виборча  ампанія 2010 р. Тут ми спостерігали доволі яс раву символі у 

різноманітних політичних сил, ефе тивність я о  із точ и зору сприйняття 

суспільною свідомістю, була сумнівною. Достатньо пригадати символі у 

політично  парті  «Фронт змін» та    фронтмена А. Яценю а. Підібрана вона 

була в рай невдало: ні слогани лідера парті , ні  олірне вирішення подачі 

біл-бордів із ухилом у війсь ову темати у не додало прихильни ів «Фронту 

змін». Більш того, А. Яценю  у результаті проведення та о   ампані  втратив 

багато бувших прихильни ів його політично  сили. Важливим фа тором 

несприйняття  ампані  стала й невідповідність зовнішньо  постаті 

А. Яценю а із депресивною воєнізованою символі ою [193, с.15]. 

Виборча символі а А. Грицен а була дуже зарозуміла для пересічного 

громадянина, хоча в цілому слід зважити на вдало підібрану  ольорову гаму 

жовто-чорного відтін у. Тим не менш, невиразними і незрозумілими 
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залишилися мессиджі: «перший непрохідний» та «ворог  хньо  держави», де 

насправді малося на увазі, що А. Грицен о – ворог олігархічних  ланів. 

Разом із тим, відштовхуючись від сьогоднішніх соціологічних опитувань, 

8,1% громадян   ра ни на парламентсь их виборах 2019 р. (за результатами 

опитування, що  х провів Інститут аналізу та прогнозування у травні 2018 р.), 

готові підтримати партію «Громадянсь а позиція» [165]. 

На дум у е спертів, найбільш вдалою  ампанією 2010 р. із 

застосуванням партійного бренду, виявилася  ампанія Ю. Тимошен о. По-

перше, тріада гасел «Вона працює» – «Вона – це   ра на» – «  ра на – це 

ти» вдало підійшла до того політичного періоду,  оли робота Верховно  ради 

бло увалася. По-друге, гасла виборчо   ампані  було побудовано за 

принципом логічно  послідовності, де  ожне попереднє пов’язувалося із 

наступним. По-третє, у виборчій  ампані  Ю. Тимошен о політична партійна 

символі а доповнювалася доволі простими асоціативними моментами,  оли 

напередодні ро у білого тигра, з’явилися яс раві біл-борди із «ТигрЮлею», 

я і зробили образ  андидата достатньо цілісним [193, с. 18]. 

Наступна лінія формування репутаці  політично  парті , це «репутація–

рейтинг». Аналіз репутаці  через призму рейтингу допомагає зрозуміти дея і 

   особливості. 

Я що ми беремо рейтинг в загальному вигляді, я ий створений за 

допомогою оціно  громадян, то ми маємо при лад репутаці , винесено  в 

реальний світ у вигляді рейтингового спис у, або із оцін ами досвіду 

взаємоді . І, не дивлячись на простоту формування, формально взаємодія із 

рейтингом формує у громадян образ подібний до репутаці . Впливати на цей 

фа т буде довіра до самого спис у, але в загальному вигляді немає підстав 

йому не довіряти. Нас іль и сильний вплив на прийняття рішення надають 

рейтингові спис и вже по азано в ряді досліджень [76]. Іноді, 

ви ористовуючи термін «репутація», мається на увазі ви ористання терміну 

«публічний образ». Та е допущення, я  правило, супроводжує я існа оцін а 

репутаці , напри лад «репутація ди татора» або «рятівни а». Тут мається на 
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увазі по азни   іль існо  с ладово  репутаці  в рам ах  он ретно  

(найчастіше домінуючою) соціально  ролі. Але поняття публічного образу 

тісно пов'язане саме із висо ою медійністю об'є та про що йтиметься нижче. 

Він зазвичай зв'язується із поряд ом денним і роботою засобів масово  

інформаці , я і і виносять ті чи інші ролі на перший план. Репутація ж 

поняття застосовне для більшого  ола об'є тів,  рім того має досить тісну 

прив'яз у до досвіду взаємоді  з об'є том. 

Отже рейтинг репутаці  – справа надзвичайно тон а і неоднозначна, 

та  я  репутація є доволі с ладним феноменом,    вимір у вели ій мірі 

залежить від методи и. Ось чому публі аці  рейтингів супроводжуються 

масою застережень і с рупульозним описом методу дослідження. Методи и 

рейтингового дослідження репутаці  дуже близь і один до одного, та  я  в  х 

основі лежить метод е спертного опитування представни ів е спертного 

співтовариства, що діють в різних галузях. Вирішальним фа тором при 

виборі е спертів є  х  омпетентність, вони повинні знати оцінюваного 

суб'є та і бути здатними аргументувати власну позицію при оцінці 

політично  репутаці . Та им чином, я що розглянути рейтинги політичних 

партій з точ и зору політологічного підходу, то, я  правило, рейтинги 

с ладаються для ряду об'є тів об'єднаних однією соціальною роллю і 

оцінюваних одним рядом  ритері в.   та ому випад у ми можемо говорити 

про порівняльний аналіз репутаці  політичних партій [99]. 

Зо рема, соціологи Центру Разум ова оприлюднили свіжі результати 

рейтингу щодо еле торальних симпатій у ра нців. Я би вибори до Верховно  

Ради відбулися сьогодні, в парламент пройшли б «Бло  Петра Порошен а 

«Солідарність» (13,6%), ВО «Бать івщина» (10%), Партія «Громадянсь а 

позиція» (8,9%), Партія «опозиційний бло » (8,6%), партія «За  иття» 

(6,8%), Ради альна партія Олега Ляш а (6,5%), «Об'єднання «Самопоміч» 

(5,9%). Інші парті  не подолали 5-відсот овий бар'єр [80]. 

Ці аво, що партія «Народний фронт», я а на виборах 2014 р. була 

одним із фаворитів, сьогодні взагалі не має шансів потрапити до Ради. 
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Зменшилася та ож підтрим а президентсь ого «Бло у Петра Порошен о», 

«Опозиційного бло у», Ради ально  парті  і «Об'єднання «Самопоміч». Зате 

істотно зміцнила позиці  «Бать івщина» Юлі  Тимошен о [186].  

Що важливо розуміти, висо е положення в рейтингу не завжди буде 

відповідати прийняття рішення на  ористь  он ретного об'є та. Навіть я що 

значимість репутаці  висо а. Справа в тому, що наявність у об'є та різних 

репутацій, що відносяться до різних соціальних ролей, дає синергетичний 

ефе т на сприйняття репутаці . Тим самим впливаючи на сприйняття 

репутаці  і на прийняті рішення. Цей фа т істотно підвищує с ладність 

дослідження феномену репутаці . 

Та ож рейтинг дозволяє застосовувати логі у репутаці  не тіль и 

людьми, а й  омп'ютерами. І вели а перевага рейтингів, в тому, що на  х 

основі були побудовані репутаційні моделі для інформаційних систем. 

Тому іншим ці авим «синонімом» слова репутація є термін 

«пабліцитний  апітал». Цим поняттям зазвичай описується варіант 

формування репутаці  через засоби масово  інформаці  (ЗМІ). Пабліцитний 

 апітал постає у вигляді того образу політично  парті , я ий формується 

через публі аці  у ЗМІ [121; 81; 8; 57; 60].  

Останні політичні поді  пере онливо продемонстрували, я ий імпульс 

можуть надати технологі  «нових» засобів масово  інформаці  політичним 

змінам. Можливість миттєво  передачі те стових повідомлень за допомогою 

популярних інтернет-сервісів дозволила оперативно виводити на вулиці і 

площі різних міст десят и тисяч громадян. 

Політичні парті  з метою надбання  он урентних переваг й 

підвищення власно  репутаці  все частіше ви ористовують можливості та  

званих «нових мас-медіа» в я ості політичного інструменту (ре ламні 

 ампані , політичний PR, різні форми боротьби з авторитет та імідж). 

Політи  має сьогодні безпосередній доступ до соціальних мереж. Став а 

робиться саме на молоде по оління у ра нсь их громадян, я і більш а тивні 
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в плані  ористування інтернетом. Це своєрідний шанс залучити до виборів 

на свій бі  я омога більше молоді. [158]. 

Політичні парті  давно і а тивно ви ористовують технологі  «нових» 

ЗМІ, особливо в ході передвиборно   ампані . Але я ий вплив можуть надати 

дані медіа на самі парті  та формування  х репутаці ? Чи здатні «нові» мас-

медіа дати та ий же імпульс створенню нових сильних і 

 он урентоспроможних політичних партій, я ий був даний відомим 

 оле тивних форм політично  участі? Чи можлива поява сильних, здатних 

реально боротися за вищі державні посади нових політичних партій за 

допомогою «нових» ЗМІ на хвилі політично  а тивності? Чи існує 

можливість, що ті сили, я і а тивно брали участь в протестних мітингах, 

утворять сильні політичні парті , я і зможуть боротися за статус правлячих 

сил? Власне, відповіді на поставлені та им чином питання є ні що інше я  

по азни  політично  репутаці  існуючих політичних партій. «  мене було 

сподівання, – зауважує соціолог І. Бе еш іна, – що нові групи утворять 

політичну партію Майдану, і під не  знайшлися б гроші, людсь а громадсь а 

підтрим а. Але ця молодь створила вісім партій із рейтингом 0,2-0,3%. На 

жаль, процесу творення потужно  парті  не відбулося..» [200]. 

Для аналізу потенційного впливу засобів масово  інформаці  і, перш за 

все, інтернет-технологій на інститут політичних партій в  онте сті 

формування  х репутаці , слід звернутися до  атегорі  «ефе тивність 

діяльності політичних партій». В політологі   атегорія «ефе тивність» 

найчастіше вживається стосовно політично  влади. Широ о відомо, що під 

ефе тивністю влади розуміють    результативність, ступінь ви онання нею 

сво х фун цій в політичній системі і суспільстві, реалізаці  очі увань 

громадян. 

   онте сті нашого дослідження, це стосується і ефе тивності 

діяльності політичних партій. Відповідно до та ого підходу, під 

ефе тивністю діяльності політичних партій слід розуміти  х здатність 

здійснювати інтереси соціальних груп суспільства і відповідно до цих 
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інтересів впливати на політи у демо ратично  держави, що реалізується за 

допомогою отримання і утримання влади. Тим самим між політичними 

партіями й  х соціальною базою вини ають стосун и представництва, 

засновані на делегуванні соціальними спільнотами політичним партіям права 

відстоювати  х інтереси в органах державно  влади [27]. 

Логічним є те, що зниження ефе тивності діяльності партій може 

відбуватися: по-перше, через необ'є тивне подання інформаці  щодо 

реальних інтересів політично  парті , або нездатності  х аде ватного 

вираження; по-друге, через відчуження еле торату від політично  парті . 

Нажаль, дійсність є та ою, що непрозорість партій – це одна із 

найголовніших проблем щодо формування  х позитивно  репутаці . «Дуже 

ці аві форми створення партій, я і не підлягають аналізу, – стверджує 

у ра нсь а дослідниця Т. Бевз. – Коли парті  в 2016-му році почали подавати 

фінансові звіти, то з'явилася ці ава  артина. Контролюючий орган – НАЗК 

просить до ументи про звітність, з них – з понад 300 партій – подали звіти 

186 партій, а ще Національне агентство просто не змогло знайти: ані адреси, 

де в азано місце реєстраці , ані інших даних.  

Далі, програми партій. Є парті , чи  програми вміщуються на одну 

сторін у, є багато агентств (зо рема, «  рпартія»), я і пишуть програми 

партій на замовлення.   80% партій, створених у 2014-2017 рр., немає ані 

програм, ані статутів. Чому та ? З 2015 р. було створено 76 партій, за 9 

місяців 2016 р. – 41 партія. А програм та статутів нема» [200].  

Точно та  не можна визнати ефе тивною партію, я ій вдалося 

мобілізувати еле торат для отримання влади, але я а ви ористовує    для 

реалізаці  приватних інтересів. 

Етапи формування репутаці  виділяє та ож російсь ий нау овець 

М. Дорохова, спираючись при цьому на феномен довіри. Динамічність 

репутаці  і    мінливість у часі дослідниця пояснює причетністю репутаці  до 

феномену довіри. Довіру, на    дум у, можна розглядати з двох позицій: 

1) того,  ому довіряють (об'є та довіри); 2) хто довіряє (суб'є т довіри). 
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  першому випад у  редит виступає я  позитивна установ а індивіда 

стосовно іншого об'є ту.   другому – довіра визначається я  психічний стан 

індивіда. Коли довіра виступає я  позитивна установ а, вини ає етап «до 

вини нення репутаці » і процес прийняття рішення про співпрацю ще тіль и 

починає формуватися. Коли довіра я  с ладова феномена репутаці  виступає 

саме я  психічний стан, М. Дорохова умовно називає цей етап «після 

вини нення репутаці » [66, с. 56]. На наш погляд, етапи «до вини нення 

репутаці » і «після вини нення репутаці » тіль и у вузь ому сенсі 

роз ривають етапи формування репутаці . 

Проте важливо під реслити виділений М. Дороховою зв'язо  між 

етапами формування репутаці  і процесом ухвалення рішення. 

«Індивідуальна система цінностей індивіда є необхідною умовою 

вини нення довіри і, я  наслідо , само  репутаці , ос іль и саме з    

допомогою індивід оцінює діяльність організаці  я  відповідну / 

невідповідну його очі уванням і приймає рішення про почато  / 

продовження / припинення відносин з організацією» [66, с. 60]. Отже довіра 

до політичних партій залишається в рай низь ою я  до виборів та  і після 

виборів. Але незважаючи на це, громадяни віддаю сво  голоси за політичні 

парті . За соціологічними опитуваннями, я і ми вже описували вище, у 

громадян переважає одна відповідь: парті  захищають фінансово-промислові 

групи. Алі і сьогодні за них готові проголосувати до 20% виборців [200]. 

Та им чином, узагальнюючи вищес азане, слід зробити висново , що 

суть управління політичною репутацією політично  парті  полягає в 

цілеспрямованому вибудовуванні особливого інформаційного пото у – 

репутаційних  омуні ацій. Ця модель в лючає та і с ладові, я : 

  чіт е розуміння особливостей  атегорі  «репутація» і суміжних з 

нею понять; 
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  орієнтованість на е спертну (професійну) аудиторію або 

заці авлені сторони, тобто ті групи громадсь ості, з я ими суб'є т 

безпосередньо взаємодіє у сво й діяльності; 

  ви ористання особливих технологій, що дозволяють впливати на 

сприйняття образу суб'є та; 

  система цінностей суб'є та, що визначають змістовний аспе т його 

репутаці ; 

   ритері  оцін и репутаці ; 

  результат процесу управління репутацією. 

Завершуючи аналіз теоретичних проблем інтерпретаці  соціального 

явища і  онцептуального поняття «репутація», можна  онстатувати, що 

міждисциплінарний хара тер проблем репутаці  дозволяє сформувати 

 омпле сну, синтетичну основу    дослідження шляхом асиміляці  о ремих 

дисциплінарних  онцепцій репутаці  засобами політологічного підходу.  

 

3.3 Стратегія формування ефективної моделі репутації політичної 

партії 

 

Завдання побудови найбільш ефе тивно  моделі взаємоді  політичних 

партій і громадянсь ого суспільства в теоретичному аспе ті має на меті 

зміцнення в цілому легітимності у ра нсь о  влади, зважуючи на те, що саме 

політичні парті  опосеред овують зв'язо  громадян і суспільства через ті 

владні повноваження, я і вони отримують в результаті парламентсь их 

виборів. В пра тичному полі реалізація ціє  моделі, я  уявляється 

дисертанту, одночасно вимагає ма симізаці  зусиль політичних партій задля 

гармонізаці  власних інтересів й інтересів і ціннісних орієнтацій різних 

соціальних груп у всіх сферах суспільного життя у ра нсь ого суспільства. 

Можна гранично  орот о позначити головні а туальні проблеми, я і 

переш оджають становленню ціє  «партнерсь о  моделі»: відсутність довіри 
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до політичних партій із бо у громадян держави, що в цілому дестабілізує 

соціально-політичну ситуацію та веде до суттєво  соціально  напруги [58; 

13]; не сформованість цінностей демо ратично  правово  держави; 

дисфун ція механізму взаємоді  держави і громадянсь ого суспільства; 

деформація свідомості представни ів влади, що виявляє себе в  орупційній 

поведінці; низь ий рівень політично   ультури громадян тощо. Все частіше 

відбувається підміна істинно демо ратичного хара теру діалогу між владою 

і громадянсь им суспільством його імітацією. 

Результатом ви ористання маніпулятивних політтехнологій на 

парламентсь их і президентсь ий виборах стає символічна політи а і    

супутни и – « вазідіалог», «псевдодіалог» і «парадіалог», здатні 

перетворювати політичний дис урс між політичними партіями та 

громадянами на світ реалізованого абсурду [107], або в  омуні ативний 

симуля р, що становить суттєву загрозу демо ратичним інститутам 

у ра нсь о  держави і громадянсь ого суспільства. В результаті, нажаль, 

стабільним соціально-політичним феноменом є недовіра до влади і 

політичних партій, я им сьогодні, згідно із дослідженнями центру 

Разум ова, не довіряє 83,5% громадян   ра ни [210].  

Та ий ціннісний розрив істотно ус ладнює перехід процесів 

демо ратизаці  та  онсолідаці  громадян і політичних партій на новий рівень. 

Тому видається, що сучасні відносини політичних партій та громадян 

  ра ни повинні змінитися в бі  переходу від антиціннісно  до ціннісно  

основі взаємоді . В я ості одного із пріоритетних напрям ів ціє  ново  

взаємоді  може бути пра тична реалізація моделі підвищення репутаці  

політичних партій. Перш за все, ця модель повинна забезпечувати 

рівноправний діалог й  онсенсус політичних партій, громадян, бізнесу та 

держави із  лючових питань розвит у  ра ни; підняти довіру громадян до 

державних і суспільних інститутів в цілому. 

Я им чином можна вибудувати позначену стратегічно орієнтовану 

модель? Дисертант вважає, що  лючовим повинен стати саме ціннісний 
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підхід на всіх рівнях у ра нсь о  влади, я ий є я  ні оли а туальним в 

умовах сьогоднішньо  політично  ситуаці  в   ра ні. Ціннісний вимір влади 

визначається я  стратегічний ве тор сучасного суспільного розвит у.  

Представляється та ож можливим розірвати існуюче «зам нуте  оло» 

( оли, з одного бо у, наявність  омпле су проблем у відносинах політичних 

партій і суспільства пов'язано із відсутністю ціннісного сприйняття влади, з 

іншого, –  х вирішення можливе тіль и при    наявності) через формування 

ціннісного символічного простору політичних партій.  

Цей стратегічний ве тор розвит у відносин політичних партій і 

суспільства ми позначили я  стратегію формування ефе тивно  моделі 

репутаці  політично  парті  – цілеспрямовану, системну, спільно здійснювану 

діяльність політичних партій і суспільства по створенню в цілому ціннісного 

простору у ра нсь о  влади через трансформацію і послідовний перехід один 

в одного та их символічних  атегорій я  «індивідуальність політично  

парті » –«імідж»–«бренд» –«репутація». 

  той же час зберігається а туальність подальшого самостійного 

дослідження  атегорій іміджу, репутаці  і бренду в сучасному політичному 

просторі, вивчення співвідношення цих  атегорій, технологі   х формування, 

в тому числі в  онте сті аналізу стратегічних ціннісних орієнтацій 

у ра нсь о  влади. Напрямо  ве тору символічного ціннісного простору 

у ра нсь их політичних партій, що визначає принципову логі у діяльності 

влади і суспільства з вибудовування стратегі  і та ти и його формування, 

задається почат овою  атегорією «індивідуальність політично  парті », я а 

служить основою для формування    іміджу, репутаці  і бренду.   Додат у В 

представлена авторсь а принципова схема формування ціннісного 

символічного простору політичних партій. 

  попередньому підрозділі дослідження ці важливі  атегорі , а саме, 

«імідж», «бренд», були вже розглянуті в я ості чинни ів підвищення 

репутаці  політично  парті . Тому сама логі а дослідження полягає в тому, 

що вони із необхідністю виступають і в я ості  онстру тивних параметрів 
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ціннісно  моделі репутаці  політично  парті , я у дисертант представляє у 

цьому підрозділі дослідження. Отже, ще раз  орот о роз риємо зміст 

основних  атегорій, я і формують ціннісний простір політичних партій. 

Індивідуальність політично  парті  – візуальні та вербальні озна и, за 

я ими громадяни можуть ідентифі увати ту чи іншу політичну партію 

(інституціалізація, політичний лідер, назва, логотип; слоган;  іль ість членів 

парті  та партійних осеред ів, територіальне розташування; будівля, в я ому 

вона знаходиться; інтер'єр; зовнішній вигляд представни ів влади тощо). 

Індивідуальність влади забезпечує    пізнаваність.  

Імідж політично  парті  –    символічний образ, переважно емоційно 

забарвлений, набір суб'є тивних відчуттів і уявлень громадян щодо 

політично  парті , я і не завжди відображають    реальну діяльність, задля 

формування я их залучаються засоби масово   омуні аці  й часто політичні 

технологі . 

Ще раз слід при цьому під реслити, що створення іміджу політично  

парті  передує формуванню репутаці : репутація с ладається вже в процесі 

позиціонування іміджево   омпоненти суб'є та, при цьому формування 

репутаці , я  бачимо, – це с ладне багатоходове завдання саме стратегічного 

рівня, натомість створення іміджу – можна вважати ло альним прийомом 

та тичного рівня. 

Бренд політично  парті . Перш ніж перейти до визначення ціє   атегорі  

вже я ості  онстру тивного параметра нашо  моделі, ще раз відзначимо, що 

співвідношення понять «репутація» і «бренд» по-різному тра тується 

вітчизняними і зарубіжними дослідни ами. Вивчення дослідниць их 

підходів дозволяє зробити висново  про наявність двох принципових 

поглядів на проблему співвідношення зазначених понять. 

Перша позиція полягає в тому, що бренд передує формуванню 

репутаці  і пов'язаний, перш за все, з іміджем. Імідж і бренд розглядаються 

я  етапи процесу формування репутаці , є стру турними елементами 

репутаці  [63]. Бренд при цьому тра тується в його вузь ому (власне 
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мар етинговому, орієнтованому на продаж) значенні і більше пов'язаний із 

індивідуальністю суб'є та, необхідністю його чіт о  ідентифі аці  цільовою 

аудиторією. Під політичним брендом розуміється ім'я політично  парті , із    

особливостями, популярністю і глибо ою в оріненістю у масовій свідомості 

[244, с. 16].  

Інша позиція базується на тому, що бренд створюється на основі 

репутаці  і розглядається в глибинному його розумінні я  ма симальна 

цінність суб'є та – носія бренду [5]. Та ий підхід стосовно політично  парті  

роз риває Г. Даулінг. Цілеспрямовано, щоб піти від вузь ого розуміння 

бренду, він вводить поняття «супербренду», що визначає  орпоративний 

супербренд я  «почуття довіри, надійності і причетності, я е вини ає під 

впливом репутаці , що с лалася у людини» [55, с. 17]. 

Аналізуючи в азані підходи і співвідносячи  х із з політичною сферою, 

дисертант вважає, що репутація політично  парті  формується на основі    

бренду. Сенсом політичного брендингу є формування політично  

ідентичності в інтересах суб'є та управління. Стосовно ж до суті само  влади 

бренд можна інтерпретувати я  глобальний сенс    існування. В  онте сті 

цього можна поділити дум у Г. Даулінга що, навпа и, саме бренд 

формується на основі репутаці . Фа тично бренд політично  парті  є я існою 

передумовою формування  інцево , належно  репутаці  політично  парті , 

 оли вона зміцнюється в свідомості більшості населення і я  би проходить 

перевірену часом і пра ти ою перевір у на міцність, ос іль и, за словами О. 

Коган, – «бренд – це завжди обіцян а нових життєвих можливостей, я е 

потрібно ви онувати  ожен день» [94, с. 10]. 

Отже, бренд політично  парті  – це ціннісне сприйняття і ставлення до 

політично  парті  громадян, почуття причетності, усвідомлення єдності із 

діяльністю політично  парті , висо ий рівень    персонального сприйняття і 

самоідентифі аці  («моя партія», «наша партія»), що забезпечує підтрим у і 

відданість громадян, впевненість у цій політичній силі і гордість за    

діяльність.  
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Безумовно, що пере ладаючи це положення у пра тичну площину 

сьогодення, ми усвідомлюємо, та  би мовити, «ідеальність» описання цього 

 онстру тивного параметру й одночасно чинни а належно  репутаці  

політично  парті , особливо із огляду на сучасний стан у ра нсь о  політи и і 

політично  свідомості і  ультури громадян   ра ни. Але «ідеальне» в цьому 

 онте сті не означає «недосяжне». Саме із пра тично  точ и зору, 

формування бренду політично  парті  визначає потенціал необхідного для 

досягнення спільних інтересів розвит у парті  і громадянсь ого суспільства, 

умови для а тивно  діяльнісно  поведін и громадян, виступаючи я  

результат процесу ідентифі аці  політично  парті  і населення. 

Та им чином, представлена трансформація і послідовний перехід один 

в одного  атегорій: «імідж» – «бренд» – «репутація» політично  парті  

по ли ані в ідеалі реалізувати стратегію формування ціннісного 

символічного простору   , в я ому, власне, репутація політично  парті , я а 

співвіднесена із системою ціннісних орієнтацій громадян   ра ни, уявлень 

персонально  і суспільно-політично  свідомості про політичну партію в 

цілому, наділяє репутацію про не  самостійно  цінністю. 

Й, нарешті, репутація політично  парті  – це, у свою чергу, су упність 

стій их, ціннісних пере онань і раціонально усвідомлених оціночних думо  

громадян про  он ретну політичну партію, що формуються переважно на 

основі досвіду прямо  або непрямо  взаємоді , ви ли ають почуття довіри і 

відображають ступінь результативності діяльності політично  парті  щодо 

задоволення інтересів і потреб громадян у створенні умов для гідного життя. 

 загальнюючи вищезазначене, ціннісне поле репутаці  політично  

парті  можна описати схемою, що відображена у Додат у Г. 

1. Фун ціональний вимір репутаці  політично  парті . Образ 

«суспільно   ористі» пов'язаний з    прагматичними властивостями, 

«вигідністю» політично  парті  я  соціального інституту для суспільства. 

Ефе тивні, соціально-орієнтовані рішення, що приймаються  ерівництвом 
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політично  парті , аде ватні потребам, інтересам, ціннісним перевагам 

громадянам   ра ни. 

2. Соціальний вимір репутаці  політично  парті  стосується    

«здібності» ідентифі увати себе із суспільством, виступати в ролі його 

 ерівни а (образ «парті -менеджера»), визначаючи необхідні напрям и і 

пріоритети розвит у. Політична партія важлива не тіль и я  механізм 

задоволення надій і сподівань громадян, а й я  ефе тивний управлінсь ий 

механізм. Стратегічно орієнтоване раціональне управління соціально-

політичними та е ономічними процесами має відповідати очі уванням 

громадян, аде ватно і своєчасно реагувати на ви ли и часу. Механізми, 

способи і засоби діяльності  он ретно  політично  парті  повинні бути 

інноваційними. 

3. Духовний вимір репутаці  політично  парті  повинен знаходити своє 

 онцентроване вираження в    місі  служіння громадянам  ра ни, що на 

дум у І. Зязюна означає «відшу ування нових моральних ідеалів, нових, 

більш дос оналих, достойних засобів єднання людей, більш висо их цілей» 

[75, с. 33]. Це одночасно означає і прийняття на себе політично  

відповідальність перед громадянами  ра ни, сво ми виборцями за ви онання 

проголошених обіцяно . істинний статус політично  парті , я ий 

проявляється на рівні    «духовно  природи» роз ривається через сутність 

політично  волі    лідерів я  «турботи» про громадян. Саме політична воля 

лідерів партій (чого та  не вистачає сьогодні в нашому суспільстві) дозволяє 

здійснювати  онтроль спону ання до ді  й діяти відповідно до мети. В 

 інцевому підсум у, суб'є тивний вольовий а т зводиться до прийняття 

політичного рішення. 

 4. Ментальний вимір репутаці  політично  парті . В цілому та ий 

вимір відображає здатність політично  парті  своєю діяльністю змінювати 

свідомість і політичну  ультуру громадян. Стосовно політично  парті  

ментальний вимір    репутаці  я раз проявляється у висо ому рівні 

ототожнення дум и громадян   ра ни щодо    політичною діяльністю, 
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усвідомленні єдності потреб, інтересів, цілей, цінностей, пере онань тощо. 

Власне те, що мається на увазі під терміном «самоідентифі ація», я у можна 

образно визначити я  «моя політична партія», «наша політична партія».  

  цьому випад у політична партія сприймається громадянином я  

авторитетна. В цілому, можна вважати, ментальний вимір репутаці  

політично  парті  найбільш глибинним, фундаментальним його виміром. Він 

ма симально наближений до цілісного розуміння  атегорі  «репутація 

політично  влади». 

Сьогодні в у ра нсь ій політиці відбувається багато процесів, я і не 

завжди в ладаються в раціональне пояснення. Це безпосередньо впливає на 

формування репутаці  тіє  чи іншо  політично  сили у свідомості громадян 

особливо в період виборчих перегонів. Ефе тивність політично  парті , на 

наш погляд, значно підвищується,  оли організація вибудовує свою 

репутацію у суспільстві на основі внутрішніх цінностей і організаційно  

 ультури, я а являє собою важливий  омпонент і умову існування само  

організаці . Я що  оле тивні цінності організаці  допомагають  й 

адаптуватися, досягти цілей, об’єднатися і довести свою  орисність людям 

та іншим організаціям, то, очевидно, політична партія здатна забезпечити 

собі висо у репутацію. 

Але за бра ом ціннісного ідеологічного наповнення програмних 

до ументів у вели ій  іль ості у ра нсь их партій, а то і в цілому  х 

відсутності, зосередженості цілепо ладання, відбувається певне розмивання 

 х образів у свідомості громадян. Натомість репутація існує для того, щоб 

регулювати поведін у громадян в умовах,  оли  м не вистачає об’є тивно  

інформаці , що стосується можливих переваг і втрат, або за умов,  оли вони 

не відчувають себе досить  омпетентними для оцін и доступно   м 

інформаці  [108, с. 56]. 

Я що говорити в цілому, то у громадсь ій думці сформовано образ 

політичних партій   ра ни із  х найпростішим поділом на дві  атегорі  – 

«провладні» й «опозиційні». Тобто, провладні парті  – це, насамперед, 
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виразни и інтересів  рупного олігархічного  апіталу [165]. Можливість 

захисту власних інтересів більшість громадян пов’язує саме із опозиційними 

партіями. Опозиційні парті  с оріше асоціювалися із захистом громадян з 

низь ими доходами, прав найманих працівни ів, сприянням розвит у малого 

та середнього бізнесу, стримуванням зростання цін і тарифів за рахуно  

підвищення оподат ування вели ого бізнесу, «олігархів». 

   онте сті формування репутаці  політично  парті  при відсутності 

«ціннісних я орів» мають місце «ненормативні ліні » формування репутаці  

політичних партій. Одна  вони піддаються опису за допомогою 

математичних моделей. Математична модель визначає при ладний хара тер 

політологі . Це більш точний, логічний прояв сутності політологічного 

явища, я е визначається за допомогою математичних формул, де довільним 

інтерпретаціям немає місця. 

Доволі розповсюдженими і та ими, що залишаються а туальними, є 

моделі побудований на основі теорі  ігор. Завжди завданням та о  моделі є 

виявити що задовольняє, або не задовольняє громадян   ра ни в діяльності 

тіє  або іншо  політично  парті  в нашому випад у. Для з’ясування цього 

с ористуємося методи ою, що    подають у своєму дослідженні у ра нсь і 

нау овці В. Корнієн о, А. Шиян та С. Денисю  [113]. 

 Для того, щоб по азати, я  здійснюється моделювання можливого 

вибору громадянами того чи іншого політичного суб’є та, застосовуючи 

ігрову теорію, слід пояснити та ий термін я  «гіпотеза раціонально  

поведін и». Нагадаємо основні позиці  в азано  гіпотези. 

Рівновага Неша. Достатньо часто ця гра застосовується при 

розв’язання е ономічних завдань. Суть рівноваги Неша полягає в тому, що 

гравці не заці авлені у зміні власно  стратегі  за тією умови що інші гравці 

та ож не будуть    змінювати. В основі рівноваги Неша лежить гіпотеза, я а 

говорить про те, що гравці не повинні домовлятися і по инути точ у 

рівноваги узгоджено. Це передбачає відсутність між ними  оаліці .  
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Розглянемо індивідуальні переваги виборця із метою розуміння 

можливого вибору політично  парті на основі політично  репутація. Тут слід 

згадати ще один термін стосовно аналізу переваг виборця – це «фун ція 

 орисності» [308; 274; 275; 302; 305], я а широ о ви ористовується та ож в 

е ономіці та дозволяє порівнювати різні альтернативи.  

Я що ми повернемося у царину політи и, то в азану фун ці  

 орисності для о ремого громадянина можна представити я  опу лу догори, 

тобто іншими словами та у я а «один пі ». І з рахуванням цього, виборець із 

тих варіантів що йому запропоновано, може обрати лише єдине значення, я е 

вважає найбільш  орисним. Це означає, що виборець із усіх можливих 

параметрів обирає тіль и одне значення, я е є для нього най ориснішим. 

Саме воно буде відповідати тому по азни у, я ий для нього означає 

політичний вибір. Решта варіантів до уваги не береться, бо вважаються 

гіршими рішеннями.  

Розглянемо фун цію переваг V(q), задану на одновимірному просторі. 

В цьому випад у під одновимірною перевагою для виборця можуть 

слугувати виборча політична програма парті ,  он ретні обіцян и із бо у 

партійних лідерів, реалізація я их є ці авою для виборця тощо.  

Та а постанов а проблеми є ціл ом логічною в умовах,  оли 

у ра нсь а політи а є в рай персоніфі ованою. Робиться став а на сильного 

лідера і ту політичну силу, я у він очолює. Тому громадяни мають 

можливість за та о  ситуаці  ранжувати, чи упоряд овувати  х за значимістю 

у сво й свідомості. 

Тобто встановлюють послідовність переваг «політична партія С*» є 

 ращою за «політичну партію N*», і та  далі.  

За допомогою математичного інструментарію «однопі ову» фун цію 

переваг визначаємо та : через q позначаємо політичний вибір громадянина, а 

через Q – варіанти різноманітних виборів інших індивідів. Ця множина 

розглядається нами я  «впоряд ована», тому на множині Q встановлюється 

«<», «=» та «>». Це по азує, що громадянин має можливість порівняти, 
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с ажімо, виборчі програми різних політичних партій. За допомогою Vi(q) – 

позначається непряма фун ція  орисності для i-того виборця. Завдя и 

в азаній фун ці  переваг, громадянин може визначити, я а із виборчих 

партійних програм йому більше до вподоби. Безумовно, що для будь-я ого із 

n виборців є власна фун ція  орисності.  

Слід говорити та ож про те, що  ожен потенційний виборець – i, має 

власне ідеальне уявлення стосовно озна  qi, що робить ма симальним 

значення, пов’язане із непрямою фун цією  орисності Vi(qi). Тобто, в цілому 

це виражається співвідношенням Vi(qi)≥ Vi(q) для всіх qQ і пояснює 

розуміння того, що називається «однопі ова» фун ція  орисності, чи фун ція 

переваг в процесі здійснення індивідом власного вибору.  

Для пояснення подальшо  логі и дослідження, слід пояснити ще один 

важливий термін – «медіанний виборець». Цим поняттям хара теризують 

індивіда M у тому випад у,  оли уся маса виборців із особистими 

перевагами, я і відповідають формулі qi<qM, є точно та ою, я  маса 

виборців, особисті переваги я их відповідають qi<qM. Фа тично розуміння 

«медіанного» виборця базується на розподілі усіх громадян на дві 

рівнозначні за  іль істю половини. Одна з них хара теризується меншою 

перевагою за величиною, а інша – є більшою стосовно того вибору, я ий до 

вподоби медіанному виборцю. Отже, проаналізуємо різноманітні варіанти 

політичного вибору QR. Нехай qQ є політи а, я а обирається 

громадянином, і нехай M - медіанний виборець, я ий визначає ідеальну точ у 

qM. Я що всі виборці мають однопі ові фун ці  переваг на Q, тоді (1) qM 

завжди переможе будь-я у іншу альтернативу q'Q при q'qM, в парному 

змаганні, (2) qM є завжди переможе за умов прямій демо раті  з від ритим 

спис ом. 

Ми теоретично описали лише один із можливих варіантів визначення 

переваг, я ими може оперувати виборець. Це може пра тично відбуватися за 

умов,  оли громадянин має певний інформаційний масив знань щодо тіє  чи 
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іншо  політично  парті , на основі чого він має змогу провести свідомісно це 

упоряд ування. Одна  варіантів може бути набагато більше із урахуванням 

того, що є супутні фа тори, я і впливають на вибір громадянина: політичні 

технологі , політичні настро , засоби масово  інформаці  тощо. 

Слід та ож зважити на те, що теорема про медіанного виборця може 

ефе тивно спрацьовувати за умов прямо  демо раті  з від ритими спис ами. 

За та их умов на президентсь их чи парламентсь их виборах громадянин 

може здійснювати вибір із пар альтернативних варіантів, визначаючи та им 

чином переможця на свій розсуд [113, c. 50]. Одна  ми маємо справу більше 

із демо ратію представниць ою,  оли громадяни спочат у вибирають 

політичну партію, я а у свою чергу пропонує свого політичного лідера, а вже 

потім відбувається оцін а діяльності його і ціє  парті . 

В політиці завжди існували доволі вели і і потужні групи гравців 

(політичного опозиція, різного роду  оаліці  тощо), я і у тій чи інший спосіб 

намагалися маніпулювати суспільною свідомістю, формувати технологічно 

іміджі, я і з реальністю не мали нічого спільного. В пра тичній площині 

 атегорія репутація є більш усталеним феноменом. Звісно,  оли ми говоримо 

про можливий вибір громадянином тіє  чи іншо  політично  парті , то в 

 онте сті проведеного дослідження, ми вбачаємо ефе тивність цього вибору 

із бо у громадян саме на основи репутаці  політично  парті , а не    іміджу. 

Одна , поза залежністю від цього, ми розглядаємо цей вибір схематично-

умовно. Тому узагальнено відповідаючи на питання – я им чином політична 

партія може перемогти на виборах, застосуємо теорему Хотелінга-Довнса 

[308; 274].  

Припустимо, що існують дві парті  А та В, я і застосовують власні 

виборні  онцепці  – qAQ та qBQ. Отже, політична сила А буде реалізувати 

 онцепцію qA, позначивши через P(qA, qB) можливість перемоги партією А 

за умов вибору  онцепці  qA. Політична сила В відповідно реалізує 

 онцепцію qB. Ї  перемога задана формулою 1-P(qA, qB).  
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Отже,  ожна політична сила повинна розв’язати та е завдання: 

 

 ),(1max  :BParty 

max :AParty 

Aq
BA

Q

BA
Qq

qqP

),qP(q 
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          (3.3.1) 
 

Я що громадяни на виборах віддають перевагу  онцепці   qA, то P(qA, 

qB)=1, то перемогу тримає партія А. І навпа и, я що громадяни віддають 

перевагу політиці qB, то P(qA, qB)=0.   тому випад у я що громадяни 

одна о поділяють політичні стратегі   ожно  із партій, то P(qA, qB)=1/2. 

Отже, за допомогою теореми про медіанного виборця, можна 

визначити що переможе та партія я у цей виборець обере. Тут є логічним 

припустити, що медіани виборець буде обирати ту політичну силу, я а 

проводить свою політи у з урахуванням його потреб. 

 Позначимо фун цію переваг медіанного виборця інде сом M. В цьому 

випад у висново  буде та им: я що VM(qA)>VM(qB), то переможе партія А, а 

я що VM(qA)<VM(qB), то переможе партія В.   випад у VM(qA)=VM(qB), то 

одна із політичних партій має п’ятдесят відсот ів можливості перемогти. 

Отже: 
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Ви ориставши в азану вище формулу, можна теоретично будувати 

відповідну політично  гру із ви ористанням стандартного математичного 

апарата ігрово  теорі . Визначимо стаді  ціє  гри: 

1. Обидві політичні сили обирають власні політичні  онцепці  (qA, qB). 

2. Громадяни голосують за ту політичну силу, я ий вони більше 

симпатизують. 

3. Обрана громадянами партія отримаю владу і проводить політи у я а 

відповідає    стратегі . 
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Отже, в цій грі беруть участь дві політичні сили, перемога я их 

залежить від тих переваг, я ими  х наділяють громадяни. В даній моделі 

дос онало  рівноваги Неша існує n+2 стратегі . Для  ожно  політично  парті  

– по одній, та для  ожного із обираючих – n стратегій. В цілому, та ий набір 

стратегій дозволяє визначити – я а із політичних сил отримаю перемогу на 

виборах, і я им чином будуть голосувати громадян.  

Із точ и зору пра ти и, в азана стратегія розрахована на можливу 

модель гри лише двох політичних сил. В цілому вона не може урахувати 

усього спе тру та різноманіття політично  боротьби в період виборних 

перегонів. Разом з тим, рівновага Неша може бути деталізована теоремою 

Довнсіанського сход ення (конвергенція) політичних програм.  

Побудуємо відповідний ве тор направлення політичного вибору (qA, 

qB)Q×Q, де QR. Тут знову задіяні дві парті  А і В, я і мають власну 

політичну стратегію і бажають отримати владу через вибори. Літерою M – 

позначимо медіанного виборця, із власною «ідеальною точ ою» вибору – qM. 

Тут знову слід врахувати: я що всі громадяни, я і обирають, послуговуються 

однопі овими фун ціями переваг на Q, тоді за цих умов у рівновазі Неша 

 он уруючу політичні сили, я их обирають, самі в свою чергу, повинні мати 

та і політичні платформи: q*А=q*В=qM. 

Рисуно  3.1 відображає та і позицію: А – парламентсь а більшість та 

громадяни, що    підтримали, В – опозиційні сили та  х еле торат, С – 

політичні парті , я і подолали відповідний виборний бар’єр (5 %) та  х 

еле торат. Тут врахована те, що прихильни и політичних сил А і В мають 

власне тверде пере онання щодо виборів цих партій. Натомість, відносно 

парті  С – еле торат до  інця ще не визначився.  
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Рис. 3.1 Схема еле торальних переваг політичних партій. 

С ладено за  [113, с. 63]: Корнієн о В. О., Денисю  С. Г., Шиян А. А. 

Моделювання процесів у політи о- омуні ативному просторі :  

монографія. Вінниця : ВНТ , 2009. 207 с. 

 

 явимо, що А та В – є основними політичними партіями на виборах 

(с ажімо, БЮТ та БПП, з одного бо у, та Опозиційний бло  із іншого). С1 та 

С2 – решта політичних партій, qМ – положення «медіанного виборця». 

Представимо, що політичні парті  А і В приблизно мають по 40% 

голосів, тоді політичним силам С залишається 20 %. Місце медіанного 

виборця серед 20 відсот ів. В цьому випад у політичні парті , я і лідирують, 

зазвичай, здійснюють  он ретні  ро и, заходи з метою залучити до 

голосування на свою  ористь тих виборців, я і ще не визначилися.  

Описані вище при лади стосується найбільш простих випад ів. 

Різноманітні технологічні ситуація на виборах та ож можна змоделювати, 

відштовхуючись від дослідження згаданих вище вітчизняних та зарубіжних 

нау овців [113; 277; 278; 287; 291; 293; 297; 298; 300; 306; 309; 310; 312; 313; 

316]. Звичайно, в реальності виборець ви ористовую не одномірний простір 

для політичних хара теристи , та й його фун ція переваг часто не одно-

пі ова. Крім того, є ще та  звані «ідеологічні» парті , я і мають досить малий 

простір для зміни політичних платформ. 

С1 

 

 

 

q  

А 

В 

С2 
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Тим не менш, зміна поведін и політично  парті  в залежності від 

різноманітних політичних обставин, тягне за собою і зміну    політично  

репутаці  у свідомості громадян, що є ціл ом логічним припустити.   цьому 

випад у, описуючи модель зміни репутаці  ви ористовується поняття 

«соціально  мережі», під я ою мається на увазі соціальна стру тура, що 

с ладається із безлічі агентів (суб'є тів: громадян, груп, організацій) і 

різноманітних відносин (су упності зав’яз ів між громадянами: знайомства, 

дружби, співпраці,  омуні аці  тощо). 

Розглянемо ситуацію,  оли суб'є там та о  мережі, шляхом обміну 

сво ми дум ами щодо політично  парті  послідовно (в T моментів часу) слід 

вирішити T незалежних питань, сформувавши по  ожному з них 

узагальнюючу дум у: 

 

,    (3.3.3) 

де:  ) – ве тор почат ових думо  агентів соціально  мережі 

в період t; 

= ( )  – ве тор почат ових репутацій агентів соціально  

мережі в період t; 

 – підсум ова дум а за період t; 

– сумарна репутація агентів на почат у періоду t; 

Під репутацією в цьому випад у розуміється «вагомість» дум и агента, 

визначається виправданість попередніх його суджень (щодо політично  

парті ) і / або ефе тивності    діяльності. При цьому слід вважати, що 

репутація в  ожний момент часу залежить від почат ових і  інцевих думо  

агентів мережі, а та ож від  х репутацій у всіх попередніх періодах. Та им 

чином, репутацію агента можна уявити в я ості фун ці , за поряд ом 

спадання , і та у, що зростає за попереднім значенням репутаці  

агента. 
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 (3.3.4) 

В я ості о ремого за ону зміни репутаці  ви ористовується наступний: 

 =  , i              (3.3.5) 

де (0;1), задані  онстанти. 

 

Система (3.3.4. і 3.3.4) є динамічною системою зміни репутаці . На 

основі та о  системи ставиться завдання інформаційного  ерування: 

формування у суб'є тів, я і управляються, та о  інформованості, щоб 

прийняті ними рішення були найбільш вигідні для  еруючого суб'є та.  

Нес ладні математичні розрахун и дозволяють зробити висново , що 

більш висо а репутація агента, що маніпулює, дає йому більш потужні 

можливості щодо впливу на  інцеву дум у агентів мережі. За та ою 

постанов и проблеми  еруючий суб'є т протягом послідовних T-1 періодів 

повинен буде мати на меті ма симізувати власну репутацію, а на останньому 

 році, отримавши досить висо у репутацію, він зможе за сво м бажанням 

вплинути на  оле тивну  інцеву дум у. 

Завдання ма симізаці  репутаці  агента виглядає та им чином: 

 

|         (3.3.5) 

Рішенням    буде                                                (3.3.6) 

 

Отже, можна зробити висново , що прагнучі ма симально  вигоди 

(ма симізаці  збільшення репутаці ) агент мережі змушений висловлювати 

«середньозважену» дум у решти  оле тиву. 

  загальних рисах ми о реслили той напрямо , в рам ах я ого сьогодні 

проводяться інтенсивні дослідження в сучасному політичному моделюванні. 
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Проте навіть отримані результати дають нам можливість описати низ у 

процесів, я і мають місце в сучасній   ра ні.  

Нажаль, парті  сьогодні  упуються й перепродаються. Вони  упують 

оболон у і наповнюють сво м змістом. Все це деформує розвито  ціє  

інституці . Залишається та ож питання тіньового фінансування партій. Давно 

вже вини ла необхідність у формування цивілізованих засад фінансування 

партій. Введена система фінансування не передбачає введення сан цій за 

неви онання вимог звітності, чи  оли політичні парті  представляють 

недостовірні дані. В пра тичній площині це вимагає необхідного  онтролю 

фінансово  діяльності політичних партій та  х лідерів тощо.  

 

Висновки до третього розділу 

 

Дослідження питань управління репутацією політичних партій в 

умовах демо ратизаці  у ра нсь ого суспільства, я і було висвітлено в цьому 

розділі дисертаційного дослідження, дозволяють зробити та і виснов и. 

Насамперед, важливою с ладовою репутаці  сучасних політичних партій 

  ра ни, я  певно  системи ціннісних орієнтацій громадян, є морально-

етичний аспе т. Його дослідження проведено в  онте сті та  званого 

«олігархічного»  омпонента діяльності сучасних політичних партій, я ій у 

значній мірі здійснює негативний вплив на формування позитивно   х 

репутаці . Вини ає проблема не лише довіри до у ра нсь их партій, але і 

 хньо  реально  спроможності відповідати на запити та вирішувати проблеми 

суспільства.  

1. По азано, що політичне лобіювання інтересів олігархів загалом є 

системою і пра ти ою, я е визначає механізм впливу через політичні парті  

на ухвалення відповідним чином рішень у ра нсь им парламентом.  

Роз риваючи питання чинни ів формування позитивно  репутаці  

політичних партій, в і  я ості і співвідношенні проаналізовано та і  атегорі  
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я  «імідж», «бренд», «рейтинг політичних партій» «пабліцитний  апітал» 

тощо. Від  х я ості і наявності у  ожно  парті  залежить ступінь міжпартійно  

 он уренці  і одночасно ефе тивність діяльності політично  парті . Під 

ефе тивністю  х діяльності слід розуміти здатність політичних партій 

відстоювати інтереси соціальних груп суспільства і відповідно до цих 

інтересів впливати на політи у демо ратично  держави, що реалізується за 

допомогою отримання і утримання влади.  

2. Визначено, що суть моделі управління політичною репутацією 

політично  парті  полягає в цілеспрямованому вибудовуванні особливого 

інформаційного пото у – репутаційних  омуні ацій. Ця модель в лючає та і 

с ладові, я : чіт е розуміння особливостей  атегорі  «репутація» і суміжних 

з нею понять; орієнтованість на е спертну (професійну) аудиторію або 

заці авлені сторони, тобто ті групи громадсь ості, з я ими суб'є т 

безпосередньо взаємодіє у сво й діяльності; ви ористання особливих 

технологій, що дозволяють впливати на сприйняття образу суб'є та; система 

цінностей суб'є та, що визначають змістовний аспе т його репутаці ; 

 ритері  оцін и репутаці ; результат процесу управління репутацією. 

3. В третьому підрозділі дисертант представив авторсь у принципову 

схему формування ціннісного символічного простору політичних партій, в 

основі я ого по ладено  атегорі  «індивідуальні озна и політично  парті », 

«імідж політично  парті », «бренд політично  парті », «репутація політично  

парті ». Подальша логі а нау ового дослідження дозволила дисертанту 

визначити ціннісне поле репутаці  політично  парті ,  онстру тивними 

параметрами я ого є, на його погляд, духовний, фун ціональний, соціально-

політичний та ментальний вимір репутаці  політично  парті . 

4. Дисертантом запропонована математична модель формування та 

зміни репутаці  політично  парті  на основі застосування теорі  ігор, що є 

розповсюдженою пра ти ою у зарубіжній політичній науці.   цьому 

випад у, описуючи модель зміни репутаці  ви ористовується поняття 

«соціально  мережі», під я ою мається на увазі соціальна стру тура, що 
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с ладається із безлічі агентів (суб'є тів: громадян, груп, організацій) і 

різноманітних відносин (су упності зв'яз ів між громадянами: знайомства, 

дружби, співпраці,  омуні аці  тощо). 
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ВИСНОВКИ 

 

Репутація політично  парті   це су упність стій их, ціннісних 

пере онань і раціонально усвідомлених, оціночних думо  громадян щодо 

 он ретно  політично  парті , я і формуються в значній мірі на основі досвіду 

безпосередньо  й опосеред овано  взаємоді , ви ли ають почуття довіри і 

відображають ступінь результативності діяльності парті , я що вона 

задовольняє соціально-політичні інтереси і потреби громадян.  

Репутацію політично  парті  слід вважати найважливішим  ритерієм    

вибору громадянами держави в певний політичний період. Репутаційні 

чинни и найчастіше виявляються вирішальними в боротьбі за  он урентні 

переваги одніє  політично  парті  над іншою і стають найважливішим 

способом управління суспільною довірою.  

Репутація ви онує ряд важливих соціальних фун цій (соціально  

оцін и, соціально  селе ці , інтеграці , прогнозування, мобілізаці , стабілізаці  

тощо), а    формування і фун ціонування багато в чому залежить від 

процесів, що відбуваються в суспільстві. 

Не існує загальновизнано  стру тури репутаці  політично  парті . Слід 

умовно говорити про ядро і периферійну область репутаці . Ядро – найбільш 

стій ий стру турний  омпонент репутаці , я ий відображає певне цілісне 

уявлення про партію і одночасно є носієм  оле тивно  пам’яті про не . Саме 

ядро слід вважати ціннісною основою репутаці : воно залишається незмінним 

і безпосередньо формується на основі фундаментальних цінностей, я і 

сповідує політична сила. Цілісність і стабільність ядра репутаці  політично  

парті  прямо пропорційна цілісності й стабільності самого суспільства, саме 

довіра до політичних партій є ядром  х позитивно  репутаці . Ядро 

формується  ультурою і визначає зміст периферійно  частини репутаці . 

Периферійна область є більш лабільною і мінливою,    зміст – результат 

 ритичного аналізу діяльності політично  парті , заснованого на 
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раціональному сприйнятті дійсності. При формуванні периферійно  області 

репутаці   ультура є  онте стом, в рам ах я ого оцінюється об'є т. Отже, 

зв'язо   ультури і репутаці  необхідно розглядати я  взаємодію і 

взаємовплив. 

Провівши порівняльну хара теристи у понять «репутація» та «імідж», 

ціл ом очевидно, що в нау овому плані вони не тотожні один одному, хоча в 

повся денній пра тиці часто вживаються у взаємозв'яз у, а часом і я  

синоніми. Репутація системна і с ладається з більш незалежних один від 

одного  онте стів, аніж цілісна стру тура іміджу. Репутація  це « редитна 

історія», що ви ли ає або довіру, або недовіру громадсь ості. 

Рівень й специфічні риси політично  свідомості й  ультури громадян 

  ра ни,  х політична а тивність, можуть істотно позначатися на ступені 

об'є тивності репутаці  політично  парті , від чого залежить, я а репутація 

формується  реальна (аде ватна) або неаде ватна. Політична  ультура 

у ра нсь их громадян є загальною основою, я а дозволяє оцінювати й 

одночасно формувати репутацію політично  парті .  

«Репутаційний  апітал» осмислюється я  синонім поняття «репутація 

політично  парті ».   понятті роз ривається сума нематеріальних а тивів, 

зовнішніх (імідж) і внутрішніх хара теристи  політично  організаці , що 

носять стратегічний хара тер, здатні збільшувати    силу і значимість я  для 

суспільства загалом, та  і для його громадян. 

 правління репутацією  найважливіша передумова успіху парті , 

ос іль и    позитивна репутація є свідченням того, що політична партія має 

певні значущі я ості, я і дозволяють  й успішно вести  он урентну боротьбу 

між іншими політичними партіями на еле торальному полі. Репутація багато 

в чому залежить від ступеня довіри громадян, особливо до лідера політично  

парті , що є найважливішою специфічною озна ою у ра нсь о  політи и. 

Репутація не може бути  ращою за  он ретну діяльність політично  парті .   
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вся ому разі та а можливість є нетрив ою, лише до и суспільство не 

зіт неться із реальною діяльністю партій. 

Наявність ідеологі  є важливим чинни ом формування репутаці  будь-

я о  політично  парті . Саме наявність партійно  ідеологі  здатна й повинна 

прово увати міжпартійні дис усі  щодо шляхів і ліній суспільно- оле тивно  

творчості, визначати основні тренди розвит у самого суспільства, формувати 

модель майбутнього. Ідеологічний стрижень політично  парті  повинен 

відображати основні положення, за я ими відбувається    позиціонування. 

Сама ж пра ти а реалізаці  ідеологічних принципів політично  парті  є 

чинни ом формування    позитивно  чи негативно  репутаці .  

Проблема захисту партійно  репутаці  є найважливішою в умовах 

у ра нсь о  політично  дійсності. Серед нематеріальних а тивів парті , 

визначальне значення мають етичні  атегорі , я і завжди соціально 

забарвлені. Мораль в  онте сті партійно  діяльності слід розуміти я  

відповідність соціально очі уваним нормам діяльності політично  організаці  

(поняттям справедливості, честі, поваги до інтересів громадян тощо). 

Специфічною особливістю політичних партій   ра ни є  х майже тотальна, 

насамперед, е ономічна залежність від олігархів, я а проявляється на всіх 

рівнях – національному, ло альному, районному. Вини ає проблема не лише 

«моральності» політичних партій, я і лобіюють інтереси олігархату, довіри 

до них, але і реально  спроможності та их політичних партій відповідати на 

запити, вирішувати проблеми суспільства.  

Міжпартійна  он уренція є головною с ладовою політично  

 он уренці , я а безпосередньо пов'язана і з механізмами виборчого процесу, 

і з формами політично  мобілізаці , і зі способами соціального  онтролю над 

діями влади. В ідеалі, стратегія і та ти а управління повинна вибудовуватися 

по ліні  «імідж»  «бренд»  «репутація».   перспе тиві прорив в області 

формування  репутаці  політично  парті  може бути досягнутий завдя и 
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ретельнішому й глибшому вивченню психологі , масових настро в, 

особливостей політично  та правово   ультури у ра нсь ого еле торату. 

Отже, логічно зробити загальний висново : я що політична партія хоче 

мати і повністю ви ористовувати свою стратегічну перевагу, вона повинна 

формувати позитивну репутацію про себе не тіль и в очах сво х стабільних 

прихильни ів, а й в очах широ о  громадсь ості.   цьому  онте сті може 

бути вибудувана узагальнена політологічна теорія репутаці , що в лючає та і 

принципові положення. 

1. Репутацію найдоцільніше і проду тивніше розглядати не я  статичне 

явище, а я  ци лічний процес, що має етапну стру туру,  ожен елемент я о  

може бути проаналізований о ремо. 

2.   стру турі репутаційного процесу виявляються хара терні 

особливості та послідовні стаді  розвит у репутаці  в індивідуальній і 

суспільній свідомості. Визначення та уточнення етапно  стру тури процесу 

формування репутаці  можна вважати основою для прое тування ефе тивних 

технологій управління репутацією у ра нсь их політичних партій. 

3. Репутація завжди має тимчасовий і ло альний хара тер, не може 

бути вічною чи універсальною. Вона постійно піддається ерозі , знищенню я  

на місцевому, та  і на глобальному рівнях, особливо я що розвито  засобів 

масово  інформаці  розширює і прис орює розповсюдження оціно . Кожного 

разу потрібно уточнювати, стосовно я о  аудиторі  с лалася репутація 

політично  парті , до того ж щоразу вона може мати  іль а різних репутацій.  

4. Репутацію неможливо сформувати миттєво, вона формується 

протягом тривалого часу. Проте в сучасній   ра ні найчастіше не прийнято 

пі луватися про підтрим у позитивно  репутаці : фа тично не існує жодно  

політично  парті , у я ій би існувала офіційна програма захисту репутаці  та 

поліпшення    хара теристи . Та а програма потребує розроб и й 

позиціонування в  он ретиці політично  діяльності. 

5. За ріплення за громадянами права й обов’яз у висловлювати власну 

дум у та діяти у відповідності зі сво ми інтересами передбачає гостру 
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необхідність відсторонення політичних партій від олігархічного лобіювання, 

що та ож суттєво підвищить  х позитивну репутацію.  

Проведене дослідження від риває нові перспе тиви у теоретичній 

розробці проблеми репутаці  різних суб’є тів політи и, що потребує    

подальшого осмислення політичною нау ою. 
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С ладено автором 

1. Виходячи із особливостей формування репутації політичної 

партії: 
ІМІДЖЕВА – емоційна, я а формується ЗМІ, завдя и чут ам, побутовій інформаці  

тощо. 

СУТНІСНА – формується на базі особистого досвіду, безпосередньо , чи 

опосеред овано  взаємоді  із політичною партією. Є раціональною і оціночною 

СТРУКТУРА РЕПУТАЦІЇ ПОЛІТИЧНОЇ ПАРТІЇ 

 2. За методами вивчення:  
СУБ’ЄКТИВНА – являє собою дум и громадян щодо політично  парті  (соціологічні 

методи); 

ОБ’ЄКТИВНА – заснована на я існих хара теристи ах політично  парті , реальних 

по азни ах    діяльності (статистичні методи) 

ВИДИ РЕПУТАЦІЇ ПОЛІТИЧНОЇ ПАРТІЇ 

1. За структурними елементами: 
ІМІДЖЕВА (ПОВЕРХНЕВА) –  із домінуванням іміджево  с ладово ; 

ГЛИБИННА – власне репутація (наявність іміджево  і сутнісно  с ладових із домінуванням 

останньо ); 

РЕАЛЬНА (АДЕКВАТНА) – визначається співвідношенням об’є тивно  і суб’є тивно  

с ладових, формується у випад ах  х єдності я  результат усвідомлено  й різнобічно  оцін и 

громадян. Висо ий рівень політично   ультури і свідомості є необхідною умовою 

формування реально  репутаці .  

НЕАДЕКВАТНА –  формується я  результат загального уявлення щодо політично  парті . 

2. За характером спрямованості суспільної думки: 
ПОЗИТИВНА РЕПУТАЦІЯ – відображає позитивну оцін у діяльності парті  

НЕГАТИВНА РЕПУТАЦІЯ – негативна оцін а діяльності політично  парті  

НЕОБХІДНА (ІДЕАЛЬНА) РЕПУТАЦІЯ – виступає в я ості необхідного орієнтиру 

формування репутаці  політично  парті  із точ и зору ідеалу. Відображає ма симальну 

відповідність діяльності політично  парті  запитам, інтересам та ціннісним орієнтаціям 

громадян   ра ни. 
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нау  : 23.00.01. Тернопіль, 2011. 420 с.

 

Фун ціональні елементи ПК: 

1) архетипи менталітету  

2) соціально-політична онтологія 
3) цінності та ідеали 

4) установ и 

5) норми, інші  ультурні форми 
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Індивідуальні ознаки політичної партії 
візуальні і вербальні озна и, що дозволяють 

ідентифі увати політичну партію 

Імідж політичної партії 
узагальнене уявлення про політичну партію, 

переважно    емоційний образ 

Бренд політичної партії 
діяльність політично  парті  я  загальновизнана цінність, «моя 

партія», «наша партія», політична ідентичність 
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МЕНТАЛЬНИЙ ВИМІР 

Ідентифі ація політично  парті  із 

громадянами. Суспільний авторитет 

парті . «Моя партія». «Наша партія» 
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відображення репутаці  політично  парті . S.P.A.C.E. : еле тронний нау ово-
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2. Бурячен о О. В. Комуні аційні аспе ти формування репутаці  
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М. П. Драгоманова, 2018. С. 77–81.  
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Додаток Е 

  Д                      Е          Д  Е       

Апробація результатів дослідження відбувалася на засіданнях  афедри 

суспільно-політичних нау  Вінниць ого національного технічного 

університету. Положення й виснов и дисертаці  обговорювалися на 

засіданнях  афедри політичних нау  НП  імені М. П. Драгоманова. 

Результати дослідження доповідалися на звітних семінарах аспірантів, 

нау ових  онференціях міжнародного та всеу ра нсь ого рівнів, а саме: 

1. XLVI Нау ово-технічній  онференці  Інституту соціально-

гуманітарних нау  Вінниць ого національного технічного університету 

(м. Вінниця, 6–17 березня 2017 р., форма участі – доповідь). 

2. Всеу ра нсь ій нау ово-пра тичній  онференці  «Розвиток освіти, 

науки, економіки в умовах інтеграційних процесів»: (м. Вінниця, 20  вітня 

2017 р., форма участі – доповідь). 

2. Міжнародній нау ово-пра тичній  онференці  «Україна в сучасному 

європейському просторі в умовах зовнішньополітичних викликів» 

(м. Переяслав-Хмельниць ий, 18–19 травня 2017 р., форма участі – заочна). 

4. XLVII Нау ово-технічній  онференці  Інституту соціально-

гуманітарних нау  Вінниць ого національного технічного університету 

(Вінниця, 21–23 березня 2018 р., форма участі – доповідь). 

5. Міжвузівсь ій нау ово-пра тичній  онференці  «Науково-дослідна 

робота студентів: формування особистості майбутнього вченого, фахівця 

високої кваліфікації» (м. Вінниця, 18  вітня 2018 р., форма участі – заочна). 

 


