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1. Вступ

Засоби масової інформації (ЗМІ) в умовах будівництва незалежної української держави набувають визначального характеру. Діяльність політичної влади неможлива без опосередкованих форм спілкування та спеціальних засобів зв'язку між різними її носіями. Можливість постійних контактів багатьох людей на сторінках преси, у теле- та радіоефірі консолідує громадськість і виступає потужним фактором суспільного розвитку. За ступенем впливу та можливостями телебачення і радіо є найвпливовішими серед аудіовізуальних засобів масової інформації.

Те, що відбувається з українськими ЗМІ нині, - це болісний перехід від радянської до принципово іншої моделі, започаткованої на відміну цензури і ринкових відносин. Такий перехід не міг не привести до глибокої кризи, і, перш за все, у сфері “електронної преси” – на телебаченні і в радіомовленні.

Штопорні кризові явища на царині ЗМІ – логічний спадок десятиліть радянського як безправного, так і безправового існування преси, телебачення, радіо. Адже за тоталітарного режиму діяльність засобів масової інформації, пильно контрольована партійними органами, практично не регулювалося будь-якими спеціальними законами.
Однак радянська модель преси давала можливість ЗМІ „процвітати”, незважаючи на гніт цензури, табу на саме поняття “свобода слова” та інші “принади” тоталітарної системи. Прихід горбачовської “ери гласності” спочатку привів до небаченого зльоту тиражів газет і журналів, а з відкриття на початку 90-х шлюзів для появи ЗМІ недержавних форм – створення тисяч комерційних видань, телекомпаній, радіостанцій.
Ядро системи ЗМІ складають газетні і журнальні редакції, видавництва, студії радіо і телебачення з їх різноманітною продукцією. Але на сьогодні до ЗМІ по праву належать вже й інформаційні служби (телеграфні агентства, агентства преси, рекламні бюро, прес-служби, агентства паблік рилейшнз, професійні журналістські клуби і асоціації).

Масова комунікація у кожній державі виконує важливі і відповідальні функції інформування з метою ідеологічного, політичного, економічного, психологічного або організаційного впливу на оцінки, думки і поведінку громадян. Завданням масової комунікації є систематичне поширення повідомлень через засоби масової інформації (друк, радіо, телебачення ,кіно, звукозапис, відеозапис) та інші канали розповсюдження інформації.

2. Сутність та значення масової інформації та ЗМІ

Потреби політичної влади в ЗМІ безпосередньо залежать від її функцій в суспільстві і способів прийняття політичних рішень. У XIX – ХХ ст. засоби масової інформації задовольняли загострені комунікаційні потреби держав і спричинили до революції в політиці. В постіндустріальнпму суспільстві ЗМІ стали носіями політично важливої інформації і виразниками інтересів різних соціальних верств, груп. ЗМІ пропагують або критикують ідеї, теорії, політичні програми, виробляють різні соціальні установки, спрямовують людей на зумовлені дії і беруть участь у політичній діяльності.

Насамперед необхідно визначити сутність масової інформації та ЗМІ.

Масова інформація – це найбільш поширена інформація, що створюється з однією метою – впливу на свідомість широкого загалу суспільства, організації певних дій соціальних груп або суспільства в цілому, створення громадської думки.

ЗМІ – це матеріальні та інші носії інформації, органи та організації (юридичні особи), зареєстровані у встановленому законом порядку, які забезпечують публічне поширення друкованої та аудіовізуальної інформації. Це своєрідна система, що охоплює періодичні друковані видання, радіо, телепрограми, кінохронікальні програми, інші форми періодичного поширення масової інформації. У наш час відбувається бурхливий ровиток системи ЗМІ. Ситуація склалася такою, що теперешні політики й політика в цілому повністю залежні від ЗМІ, не мислять себе без них. Їхня залежність від преси навіть у тому, що вони намагаються відповідати тому іміджу, який ЗМІ їм створили.

Мас-медіа виконують просвітницьку функцію. Репродукція знань дає змогу громадянам адекватно оцінювати й упорядковувати відомості, отримані з інших джерел, і правильно орієнтуватися в складному й суперечливому потоці інформації. Проте під виглядом політичної освіти у людей можуть формуватися і псевдораціональні структури свідомості, що спотворюють дійсність.

Політична й управлінська роль ЗМІ в суспільстві полягає в оцінці політичних програм, платформ, ідей та пропозицій осіб, громадських формувань, політичних партій тощо.
За визначенням А.А. Шахова, основними напрямками діяльності ЗМІ є:

- задоволення інформаційних інтересів суспільства;

- забезпечення гласності;

- вивчення громадської думки;

- організація обговорення важливих проблем життя суспільства;

- підтримка діяльності держави, партій, суспільних організацій та рухів, окремих лідерів;

- критика діяльності держави, партій, суспільних організацій та рухів, окремих лідерів;

- пропаганда ідей, програм держави, партій, суспільних організацій та рухів, окремих лідерів;

- виховання політичної культури, моралі та інших якостей у громадян;

- формування та здійснення зовнішньої політики.

Зараз політичні процеси надзвичайно великою мірою стали залежати від висвітлення їх в засобах масової інформації. Більшість простих людей вірить в те, що їм говорять. На це і розраховують нечисті на руку політики, які платять великі гроші, аби зібрати будь-який “компромат” на свого “конкурента”. Прикладом цього можуть служити і “касетні” скандали, і “достовірні” дані про величезні валютні рахунки за кордоном і багато іншого. Це особливо стає помітним перед виборами і ми стаємо безпосередніми свідками цієї “інформаційної” війни.


Від засобів масової інформації залежить наша думка про будь-якого політика чи політичну силу, тобто ЗМІ приблизно на 70-80% створюють імідж політика.

За ступенем довіри до ЗМІ телебачення майже вдвічі випереджає радіо та газети, що є загальносвітовою тенденцією. Більш високий ступінь довіри громадян до телепрограм пояснюється тим, що спрацьовує ефект відеоряду, коли людина отримує можливість побачити події та процеси на власні очі. Збереження можливості через телеканали бачити альтернативні підходи до тих самих фактів дещо піднімає рівень довіри до даного виду ЗМІ. Пересічний громадянин не звик довіряти тому, чого не бачить на власні очі. Газети можуть підняти рівень довіри, якщо розміщуватимуть у проблемних матеріалах фотокартки, підкріплюючи достовірність поданого матеріалу. Також формується тенденція до зниження інтересу до мас-медіа як до джерела соціально-політичноі інформації. Це стосується проблеми довіри до ЗМІ, які часто подають суперечливу інформацію. Крім того, роздратованість у мешканців невеликих міст викликають політично заангажовані газети та журнали.


Роман Безсмертний підтвердив, що він "за природою однолюб", але із преси дізнався, що змінив уже шість коханок. "Як правило, брехня поширюється через засоби масової інформації, листівки, 90 % часу на зустрічах у мене витрачається на пояснення, як належить ставитися до преси, тому що люди до цього часу вірять усім публікаціям".
3. Поняття „імідж” та технологія його створення

Імідж у політиці

Одним із важливих аспектів загального сприйняття та оцінки особистості є враження, яке вона справляє, або її імідж (образ). Незалежно від бажань як самої особистості, так і фахівців зв’язків з громадськістю, імідж виступає об’єктивним явищем і відіграє істотну роль в оцінці будь-якого соціального явища чи процесу. Поняття “імідж” походить від латинського “imago”, що пов’язане з латинським словом “imitari”, тобто “імітувати”. Відповідно до тлумачення словника Вебстера імідж являє собою штучну імітацію або подання зовнішньої форми будь-якого об’єкту, особливо особи. Він є мислене уявлення про людину, що спрямовано формується в масовій свідомості за допомогою паблісіті, реклами або пропаганди. Імідж багато в чому визначається тим, що той чи інший соціальний інститут або навіть й окрема особа робить та говорить. Тобто імідж можна спрямовано формувати, уточнювати або переробляти з допомогою модифікації діяльності, вчинків і заяв соціального суб’єкта.

Імідж – це загальне враження, яке справляє людина на оточуючих. Воно складається з того, як говорить про себе певна особа, як одягається, як говорить, що говорить і що робить. Імідж – це сприймання людини іншими людьми. В ньому – здібності і моральні перерконання, вміння триматися, оточення, друзі і знайомі. 

Робота над іміджем і з іміджем входить до основ паблік рілейшнз. Тож справедливо пише І. Вікентьєв: “У кожного об’єкта, що сприймається людиною, є “забарвленість”, ім’я, імідж. Об’єктів без іміджу немає. Адже те, що цого немає, - теж імідж. Але швидше за все такий, що викликає насторожену реакцію в оточуючих”.

Імідж являє собою публічне “Я” людини. Часто людина бачить саме себе ідеальними, але це виявляється не так з точки зору аудиторії. Імідж основується не на абстрактних поняттях (як вважають журналісти), а на невеликих , проте переконливих фактах про особистість.

Імідж політика допомагає публіці більш легко ідентифікувати його на фоні інших політиків. Так, Ніксон довго не міг позбутися іміджу “невдахи”, що склався після його програшу Кеннеді в наступних губернаторських виборах. Необхідно додати, що опоненти часто свідомо створюють негативний імідж для своїх ворогів. Імідж є відповіддю на бажання населення: яким має бути лідер, яким має бути депутат. І не треба вважати, що імідж виник у нас тільки  в цей час. Тоталітарна система була професійною в цьому розумінні, достатньо згадати імідж Леніна, Сталіна, будь-якого іншого генсека. Єдина різниця, порівняно із сьогоднішнім днем, полягає в тому, що тоталітарний імідж був строго ієрархічним, чітко будувався від вершини. Відбувається певне зближення політика й актора, ролей політичних і акторських. Імідж – це та ж сама роль. Тому слова           Є. Ямпольської сказані про акторів, цілком застосовні до політиків: “Театр – мабуть єдиний вид мистецтва, який дає можливість людині постати в найбільш вигідному для неї світлі”.

Побудова правильного імджу – справа дуже важлива. З одного боку, лідер прагне стати перед нами таким, як і ми всі. З цієї точки зору, навіть у США багатство не є однозначно позитивною характеристикою. Зразу виникає думка, що “до такого не достукаєшся”. Тому висловлювання політика про те, що він багата людина, навряд чи збільшить його популярність серед населення. Західний лідер однозначно прагне продемонструвати свої демократичні характеристики. Біографія Б. Клінтона, підготовлена до виборів, починалася словами: “Я народився в невеликому містечку Норе, через три місяці після смерті мого батька”. Такий початок був досить вдалим. Клінтон зразу ж ставав дуже людяним, своєю бідою наближався до своїх слухачів, тим більше шансів на успіх. З цієї точки зору, - лідер, - це один із нас.

Але, одночасно, лідер – інший. Він повинен активно демонструвати нам почуття агресивності, суперництва. У вину йому можна поставити тільки те, що він сам визнає. 

Зовнішність лідера, його мова, манери – все повинно підкреслювати його особливу авторитетність для навколишніх. Лідер говорить більше інших: всім в його присутності дозволено лише слухати. Лідер завжди розташовується окремо від оточуючих: він або в стороні, або на підвищенні. В минулому це називалося троном, сьогодні – президією. Зовнішній вигляд лідера перестає бути тільки його особистою турботою. Спеціалісти з паблік рілейшнз змінили Гельмуту Колю тип окулярів, зачіску ,щоб він не виглядав таким масивним, викинули з його мови діалекти.

Важливо пам’ятати, що зруйнувати імідж набагато легше, ніж його створити.

Для того, щоб бути впевненому в позитивному закінченні всієї політичної кампанії або окремого заходу, на Заході використовується попереднє слухання виступів пред аудиторією, коли кожний слухач має пристрій, який дозволяє фіксувати схвалення або несхвалення сказаного. Це дозволяє виділяти кращі частини виступу і, повторюючи їх в різних варіантах, відбирати найкращі. Будь-яка реакція публіки заздалегідь прораховується.

Імідж лідера достатньо чітко формується в уявленні населення. Наприклад, в списку характеристик лідера на Заході перше місце посідають такі визначення як “прямий”, “щирий”, “сильний”, “впевнений”. 2-е віддається роботі” і т. д. Завершують список: “привабливий”, “добрий”, “скромний”. Кінцева мета побудови іміджу з таких характеристик буде чіткою: необхідно добитися довіри до лідера, визнання його компетентності.

Політика можна охарактеризувати за допомогою таких характеристик як місце народження, належність до відповідного класу, освіта, достаток (багатство). Для західного світу важливими характеристиками можуть бути віра і колір шкіри.

Активно допомагають лідерам родичі. Наші лідери в цьому відношенні, як колишні, так і теперешні “далекі від народу”. Сьогодні всі побоюються повторити печальний досвід Раїси Горбачової, хоча вона потрапила в західний список “правильного поводження” нарівні з такими зірками, як Ненсі Рейган, Вінні Мандела, Розалін Картер та інш.

Імідж як інструмент суспільного впливу зовсім не заслуговує тих негативних оцінок, які йому деколи виставляє громадська думка. Адже імідж, якщо придивитися до нього уважніше, це просто висловлення справжньої поваги до публіки, це корекція образу політика у відповідності з тим, чого саме чекає від нього народ.

Часто політики використовують особливий стиль одягу, щоб наблизитися до тих чи інших груп населення. У США вони можуть носити індійський одяг, щоб підкреслити свою солідарність з конкретними групами виборців.

Іміджмейкери взагалі вважають, що одяг може дати досить багато інформації про його власника, тому цей інформаційний канал потрібно контролювати суворіше. “Клас, статус, смак, стиль, професія, національність, службове становище – все це може може бути передано за допомогою особливого стилю одягу. Більш важливо і те, що особистість, особливо в області іноваційного або консервативного поля, може передана тим, що вибирає для вдягнення лідер”, - пише Брендон Брюс. В пресі звучала (хоча і дуже обережно) критика того, як одягався екс-президент України, згадувався його чорний гольф і т.д. Значить, для України стиль одягу політика – теж значимий параметр, якщо він привертає увагу преси.

Ми звикли сприймати політика тільки на фоні політичних дій, звідти ми намагаємося черпати матеріал для його оцінок, його визнання чи невизнання. Але не менш важливими з точки зору впливу є додаткові фактори, які формують імідж політика в очах населення.

Імідж – це, в принципі, багатофакторний феномен. Він є таким, тому що з однієї сторони, вплив на людину здійснюється за допомогоюряду каналів, а з іншого – людина звикла оперувати багаторівневими структурами, кожна з яких може і обробляється окремо, та існує в людському сприйнятті на своїй поличці. Імідж політика повинен за всіма цими переметрами відповідати тому, що чекає населення. І тут справа навіть не в прагненні до популярності. Можна бути любимим, але більш важливо для лідера гармоніювати з духом часу, з оцінками і уявленнями своїх  виборців.

4. Технологія створення іміджу сучасного українського політика


Дотепер в Україні немає ні тільки більш-менш докладних книг, а навіть ґрунтовних статей, присвячених українській політичній еліті, у тому числі колишнім і нинішньому президентам України. А те, що написано, важко назвати політичною біографією, оскільки емоційне, політично пофарбоване викладення фактів щодо процесів у суспільстві переплітається в них з випадковими, а нерідко і неточними даними. При цьому варто мати на увазі, що майже кожного політика, особливо коли відчувається недолік інформації і фактів, супроводжують легенди, слухи, домисли, що далеко не завжди збігаються з реальною політичною особистістю. А це ускладнює розуміння суспільно-політичних і економічних процесів в країні, яка в серпні 1991 року проголосила свою незалежність і намагається війти в світове співтовариство.

Компромат на політика, який, наразі, часто зустрічається в ЗМІ – «…дуже нагадує діяльність потужного міжнародного РR-агентства», — вважає високопоставлений співробітник київського офісу однієї з таких компаній. У такій делікатній справі, як рublic relation, газетна популярність тільки шкодить".

Насправді, усе відбувається набагато делікатніше і вишуканіше. Серйозні РR-агентства тремтять над своєю репутацією і, тим паче, своїми зв'язками, тому ніхто примітивно не ризикуватиме. Набагато краще спрацює принцип "закидання гачка", коли репортерові у довірливій розмові хтось, бажано старий знайомий, розповість деякі скандальні факти і натякне, де можна знайти підтвердження. Будь-який нормальний західний журналіст одразу ж вхопиться за таку можливість, бо одне сенсаційне розслідування може зробити йому ім’я і, відповідно, капітал до кінця життя. Важливо, щоб журналіст, сам того не підозрюючи, за підтвердженнями звертався саме до тих людей, яких вибрало для цієї ролі РR-агентство.

В Україні сьогодні немає фірм, здатних організувати широку міжнародну кампанію для дискредитації чи навпаки – створення позитивного образу. Абсолютна більшість власне українських РR-компаній працює виключно на внутрішньому ринку. "Ми не можемо поки що конкурувати з російськими чи західними компаніями, представленими тут, – каже керівник невеличкої консалтингової фірми, що спеціалізується на виборчих технологіях і комерційному паблісіті. - Якщо від нас хтось хоче послуг, які вимагають діяльності за кордоном, ми змушені звертатися до них". Українські спеціалісти public relation, особливо у перші роки незалежності, частенько обмежувались переглядом кількох навчальних посібників "для початківців" і вважали, що готові виконувати надзавдання. Зараз ситуація потроху виправляється і вітчизняні фахівці починають відвойовувати втрачені позиції.

Хоча наші політики, поки що, більше довіряють закордонним фахівцям із РR, вони, все ж таки, намагаються вирощувати власних. Сьогодні усі, хоча б трішки знані київські політдіячі, мають у штаті людину, яка відповідає за рublіс relation. Один із таких "рекрутів" розповів про деякі українські особливості: "У нас, як і всюди, якісний РR робиться через так званих "агентів впливу" — це мають бути люди, думка яких є вагомою для громадськості. Але в Україні, як з'ясувалося, публіка найбільше довіряє не журналістам, а вченим або представникам богемного середовища — музикантам, письменникам і т.д."

5. Висновок

Головна причина того, що основоположні принципи життєдіяльності ЗМІ демократичного суспільства дуже слабо приживаються на вітчизняному грунті, полягає у відсутності ясно сформульованої концепції державної політики в галузі ЗМІ. Багато хто називає ЗМІ «четвертою владою», але вона не має у своєму розпорядженні будь-яких законодавчих, виконавчих, правоохоронних чи соціальних органів та важелів впливу.

Інформаційний потенціал як такий є однією з найважливіших характеристик могутності сучасної держави. Основними ознаками, що характеризують інформаційну ситуацію в будь-якій країні, є, по-перше, функціонування ЗМІ та пропаганди, по-друге – функціонування інформаційно-аналітичної системи, що покликана забезпечувати ефективне прийняття рішень, і контроль у сфері державного управління. Усі ці складові інформаційної ситуації в Україні, на жаль, не витримують критики.

Ось лише основні негативні риси діяльності мас-медіа в Україні:

- значна тенденційність і неприхована заангажованість більшості ЗМІ;

- переважно низький художній і технічний рівень подання інформації;

·  неприпустимий дисбаланс між діяльністю місцевих і загальнонаціональних ЗМІ, поінформованістю населення у центрах і на периферії ;

·   домінування іноземних мас-медіа в інформаційному просторі нашої держави;

·  надзвичайно неефективне медіа-забезпечення діяльності органі державної влади, брак офіційної патріотичної пропаганди та ефективної соціальної реклами.

Стосовно ж інформаційно-аналітичної діяльності в Україні, то вона хоч і розвивається, але цей процес іде порівняно повільно і до того ж переважно екстенсивно шляхом виникнення нових державних та недержавних інформаційно-аналітичних структур тощо, що також може мати серйозні негативні наслідки.

Кожен з вищенаведених чинників здатний остаточно зруйнувати національний інформаційний простір до вкрай негативних наслідків для держави і суспільства. Ось чому існує нагальна потреба у негайній розробці та втіленні в життя не окремих дій, а саме комплексу заходів із реформування національної інформаційної діяльності.

ЗМІ є істотним джерелом інформування громадян, інструмент впливу ЗМІ на громадську думку; ступінь впливу ЗМІ на різні групи населення і довіри до них істотно відрізняється; відеоряд є суттєвою деталлю створення іміджу особи, явища та процесу; з друкованих видань впливовою є місцева преса, рівень популярності якої зростає через подачу близької інтересам  читачів інформації, місцевих новин; кваліфіковано проведені соціологічні дослідження сприятимуть відслідкуванню впливу ЗМІ на різні категорії населення.
Особливу увагу слід приділити проблемі забезпечення конституційних прав громадян на інформацію. І тут важко переоцінити роль засобів масової інформації, виходячи насамперед з великого впливу ЗМІ на масову свідомість, того фактору, що вони є одним з основних джерел формування системи соціально-політичних настанов і стереотипів. При цьому не можна обминути проблему “незалежності та об’єктивності” ЗМІ.
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