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Постановка проблеми. Питання формуван-
ня електорального вибору та ефективних методів 
впливу на результат  голосування становлять на 
сьогодні предмет жвавої наукової дискусії. У зару-
біжних та вітчизняних політичних умовах з новою 
гостротою постають  проблеми створення комплек-
сної теорії політичного іміджу з ретельним вивчен-
ням усіх його складових та засобів формування. 
Однією з таких складових є політичний слоган,  без 
якого на сьогодні не можна уявити жодного учас-
ника виборчих перегонів. Загально відомо, що не-
вдалий слоган здатен звести нанівець навіть про-
фесійно проведену виборчу кампанію,  зіпсувавши 
імідж політика чи політичної партії. В той же час 
вдалий слоган, навіть  при посередній організації 
кампанії, може спричинити справжній вибух в ін-
формаційному середовищі. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пра-
ці зарубіжних та вітчизняних учених, які склали 
теоретичну базу даної статті, варто поділити на дві 
групи. По-перше, робота грунтувалась на працях 
провідних вітчизняних  та зарубіжних фахівців у 
сфері іміджеології та реклами, які безпосередньо 
вивчали політичний імідж, щоправда не приділя-
ли належної уваги політичному слогану [19; 21]. 
Одним з перших у вітчизняній політичній науці  
підняв на належний науковий  рівень  проблеми 
політичного іміджмейкінгу відомий український 
дослідник В.Бебик. Його праці відзначають нама-
гання цілісного і системного представлення проце-
су розробки та втілення передвиборних технологій 
у діяльності політичних лідерів і партій. В.Бебик 
уперше в політичній науці запропонував визна-
чення поняття «імідж», окреслив головні прин-
ципи його формування під час становлення грома-
дянського суспільства та подав грунтовний аналіз 
іміджевих елементів виборчих стратегій. Значний 

внесок в усвідомлення впливу іміджу партії та її 
лідера  на передвиборну кампанію належить про-
відному вітчизняному досліднику В.Королько. 
Його праці акцентують увагу на потребі створен-
ня стратегічної довготривалої моделі репутацій-
ного менеджменту, котрий допоможе реалізувати 
ідею сталих електоральних переваг. На високому 
теоретико-прикладному рівні  здійснена розробка 
методичних засобів дослідження іміджу сучасним 
українським фахівцем з психології політичного 
іміджмейкінгу П.Фроловим. У межах очолюваної 
ним лабораторії  психології політичного імідж-
мейкінгу досліджено імпліцитні типології імі-
джів лідерів, які формуються на рівні свідомості 
електорату, створені рекомендації по оптимізації 
проведення передвиборних кампаній. По-друге, в 
основу роботи були покладені праці, присвячені по-
літичній рекламі, а також наукові статті, присвя-
чені політичним та рекламним слоганам [2; 5; 6; 7; 
8; 9; 10; 11; 16]. Серед них вдалою спробою аналі-
зу ролі унікальної політичної пропозиції в процесі 
позиціювання партії виділяється робота Т.Ляпіної 
[12]. В її монографії «Політичні комунікації: PR і 
реклама» увага більше зосереджена на політичній 
рекламі, як одного з найпотужніших комплексів 
засобів по створенню та просуванню політичного 
іміджу.  З останніх вітчизняних публікацій вар-
то відзначити доробки М. Лисенко та А. Біденко, 
проте вони наявні лише в мережі інтернет та не 
відзначаються саме науковістю.  Водночас серед 
філологів актуальність дослідження політичних 
слоганів в останні роки набула популярності. Про 
це свідчать роботи Н. Кутузи «Політичний слоган 
як маркер ментального лексикону» та  дисертація 
на здобуття ступеня кандидата філологічних наук 
А.Ковалевської «Метамодель лінгвістичної сугес-
тивності політичних рекламних слоганів».  Роботи 
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даних дослідниць мають велику кількість матеріа-
лу, вкрай необхідного сучасним політичним копі-
райтерам для створення політичних слоганів.

Серед російських науковців, чиї дослідження 
спонукали автора до розробки даної теми , у ві-
тчизняній політичній думці слід виділити роботу 
К.Кісельова «Политический слоган: проблемы се-
мантической политики и коммуникативная техни-
ка», УРо РАН, 2002. Проте ця монографія вийшла 
малим накладом у Росії і широкого розповсюджен-
ня на території України не має. Водночас поява та-
кої монографії у російській політичній думці свід-
чить про підняття проблеми політичного слогану 
на більш високий рівень, ніж наукові статті у про-
фільних виданнях з політології.

Мета дослідження. До написання статті автора 
спонукали наступні обставини:

• практична відсутність у вітчизняній політич-
ній думці доробок, присвячених саме політичному 
слогану;

• потреба фундаментальних досліджень по-
літичного слогану як одного з засобів формування 
політичного іміджу;

• необхідність збагачення політичної науки по-
літико-лінгвістичними методами аналізу електо-
рального вибору.

В основній частині статті автор має на меті реа-
лізувати наступні цілі:

• з’ясування механізму дії політичного слогану 
при формуванні іміджу суб’єктів політики у свідо-
мості виборців;

• докладний розгляд специфіки побудови та за-
стосування політичного слогану;

• опис механізму дії політичного слогану на 
свідомість виборця.

Виклад основного матеріалу дослідження. Що 
ж до визначення поняття «політичний слоган», то 
спочатку слід проаналізувати доступні російські 
інтерпретації цього явища, бо саме Росія поки що 
є флагманом у дослідженнях, присвячених полі-
тичному слогану.  Наприклад, у сучасному тлу-
мачному словнику російської мови пропонується 
наступне визначення слогану: фраза у рекламі, що 
запам’ятовується та вирізняє зміст привабливості 
товару; лозунг, девіз, що виражає основну, суттєву 
ідею якого-небудь політика [4, с. 757].

У словнику «Новый русский лексикон» (2001) 
маємо наступне визначення: політичний лозунг 
партії, або кампанії [17, с. 160]. Г.А. Ананян у 
своїй статті «Іміджева політична реклама» [1] ви-
значає політичний слоган як один із засобів фірмо-
вого стилю, яким і формується імідж політичних 
суб’єктів, і дає йому наступне визначення: коротка 
фраза, девіз політичної партії, блоку, руху (політи-
ка). Представляє собою і візуальний, і аудіо-образ, 
що надає йому виняткової значимості  як елементу 
іміджу чи рекламного засобу. Водночас, на відміну 
від інших коротких рекламних повідомлень, у сло-
гані переважають іміджеві компоненти. 

Що ж до України, то тут інтерес до такого за-
собу політичної реклами, як політичний слоган ще 
тільки-но просинається, а тому в обігу перебувають 
вже застарілі і близькі за значенням поняття, так 
як переважна більшість авторів публікацій, де зга-

дується політичний слоган, не ставить собі за мету 
виділення чіткого формулювання.

У вітчизняній політичній думці такими близь-
кими до слогану поняттями є політичний девіз 
та політичний лозунг, але фактично вони є лише 
функціональними формами політичного слогану. 

Так, у «Політологічному енциклопедичному 
словнику» (1997) [18] подаються наступні визна-
чення форм політичного слогану: 1) девіз полі-
тичний – короткий вислів, заклик, гасло, що ви-
словлюють провідну політичну ідею або завдання, 
вимогу, принцип. Девіз політичний звернений до 
свідомості та почуттів людей, спрямований на їх 
пробудження і стимуляцію активності у політично-
му житті. Зміст і спрямованість девіза політичного 
обгрунтовується,  визначається та впроваджується 
політичними партіями, рухами та громадськими 
організаціями в залежності від конкретної політич-
ної ситуації. Найбільше девіз політичний застосо-
вується в усній та наочній політичній агітації під 
час проведення політичних мітингів, демонстра-
цій, маніфестацій, а також як епіграфи до партій-
но-політичних видань.

Більш наближеним за змістом до політичного 
слогану є визначення у тому ж виданні політич-
ного лозунга. 2) Лозунг політичний – короткий 
концентрований вислів провідної ідеї, стратегічно-
го або тактичного завдання, злободенної політич-
ної вимоги, основоположного політичного прин-
ципу (політичної партії, суспільно-політичного 
руху, держави, міжнародного або міждержавного 
об’єднання), звернутий до конкретного суб’єкта 
з метою мобілізації та стимулювання його твор-
чої енергії на виконання поставленого завдання. 
Лозунг політичний, особливо в моменти гострих 
і швидкоплинних політичних процесів, є важли-
вим і специфічним для політики засобом здійснен-
ня впливу на свідомість людей. Будучи образним 
втіленням тієї чи іншої ідеї, він здатен викликати 
позитивний емоційний  відгук навіть у тих людей, 
котрі спеціально не цікавляться будь-якими ідея-
ми і тим паче системою їхнього обгрунтування.

Кожен лозунг політичний  працює до певного 
часу, тому потрібно постійно стежити за тим, щоб  
своєчасно його замінити, коли він починає «відми-
рати». «Померлий» лозунг політичний може завда-
ти серйозної шкоди політичній партії, суспільно-
політичному рухові або державі внаслідок того, що 
об’єктивні умови, обставини або розстановка полі-
тичних сил змінилися, а член партії, учасник руху, 
громадянин держави за інерцією продовжує ним 
керуватися. Слід ураховувати зміст того чи іншого 
лозунгу політичного. Це може бути тактичний або 
стратегічний лозунг. Перший орієнтує маси людей, 
членів партії, громадян держави на тимчасову си-
туацію, а другий – дає установку на тривалу пер-
спективу.

З наведених визначень політичного слогану 
стає зрозумілим, що варіанти,  представлені в ро-
сійських джерелах, ще занадто спрощені і не пере-
дають усієї повноти та глибини значення поняття 
«політичний слоган». Водночас більш грунтовно 
інтерпретовані вітчизняними дослідниками понят-
тя  політичного девізу та лозунгу є лише структур-
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ними різновидами ширшого за значенням поняття 
«політичний слоган». Таким чином, за базове «ро-
боче» визначення поняття політичний слоган автор 
бере визначення, яке дає у своїй статті Г.А. Ананян 
[1], водночас враховуючи визначення, наведені у 
вітчизняній політичній думці (маються на увазі по-
няття політичний девіз та політичний лозунг, як 
найбільш близькі за змістом).

Взагалі в  політичній риториці слоган виконує 
функції заклику, спонукання до визначених дій, 
а також функції стягу, символу, довкола якого 
об’єднуються окремі сили. До того ж, у політичній 
риториці слоган найчастіше називають лозунгом. 
Але в політичній рекламі  функція лозунга більш 
подібна до слогану реклами торгової. Як і у торго-
вій рекламі в політичному слогані на відміну від 
лозунга переважають іміджеві компоненти. Значно 
меншу роль відіграє мотивуючий компонент. 

Синтаксична і логічна структура слогану різ-
номанітна. Це може бути девіз, сентенція, заклик. 
Також достатньо часто використовують віршо-
вані слогани.  Безумовно, римована мова  добре 
запам’ятовується, здається більш переконливою, 
але вона приховує у собі і деякі небезпеки. Справа 
в тому, що рима, застосована у слогані в рекламних 
цілях, має у слов’янських країнах певні традиції. 
Це традиція ярмарок, балаганів та шинкарських 
вивісок. Це також зв’язок із блазнями та іншого 
роду не досить серйозними речами [14].

Інша справа - політична реклама. Політика є 
справою серйозною і зовсім не обов’язково бути 
знавцем фольклору, щоб віршовані слогани не ви-
кликали цілу низку небажаних для автора асоці-
ацій. Особливо небезпечною рима є там, де кан-
дидат маловідомий і не користується достатньою 
довірою. Адже рима «інтимізує» образ кандида-
та, наближає його до народу, змальовує його на-
стільки своїм, що можна вже й пожартувати. Там 
де ця «інтимізація» не підтверджується народною 
любов’ю, рима виглядає відкритим та примітив-
ним заграванням з народом. 

Виконуючи функцію політичного позиціо-
нування, політичний слоган має містити у своїй 
основі унікальну політичну пропозицію (аналог 
унікальної торгівельної пропозиції, що її пропо-
нує І. Морозова) [16, с. 109]. Унікальна політична 
пропозиція (надалі УПП) – поняття, сконструйо-
ване за аналогією до поняття унікальна товарна 
пропозиція, що набуло поширення разом із розвит
ком теорії політичного маркетингу. Ідея УПП: з 
рекламного повідомлення людина виокремлює та 
запам’ятовує тільки одну сильну думку. Завдання 
УПП стати такою думкою. Найбільш придатним 
носієм УПП за всіма параметрами є політичний 
слоган, як найбільш змістовне та коротке виражен-
ня всієї суті кампанії та позиції політичної сили.

В складі політичного слогану УПП є фактич-
но першою змістовною одиницею, так як інша не 
менш важлива одиниця «ім’я політичного бренду», 
тобто назва політичної партії, руху або ж прізвище 
кандидата може і не включатися до тексту слогану.

За формою та змістом УПП має відповідати на-
ступним вимогам:

• символічний характер з обов’язковою 

прив’язкою до традицій та існуючої політичної 
культури;

• концептуальність, наявність певної ідеї, яка 
відповідає потребам та інтересам певної частини 
населення;

• персональність, має бути прив’язаним до 
суб’єкта висування;

• ексклюзивність, відокремленість від реклами 
інших політиків;

• простота і доступність.
На сьогодні виділяють три джерела, з яких 

можна створити УПП:
• ключовий пункт політичної програми;
• досвід, який не враховується конкурентами, 

але наявний у політичної сили, що саме на ньому 
будує своє УПП;

• створення штучної унікальності пропозиції, 
тобто акцент робиться на емоційну сферу.

Здебільшого копірайтери, тобто люди, які про-
фесійно займаються написанням політичних слога-
нів, працюють саме з третім варіантом, коли УПП 
має бути виділено з однієї з базових характеристик 
політичної сили, або ж шукати щастя на емоційно-
му рівні [6]. 

Розробка політичного слогану є однією із скла-
дових вдалої передвиборної кампанії. В ході бага-
тьох кампаній дослідники виділили низку якостей, 
якими має володіти будь-який вдалий слоган.

Слоган:
• має бути коротким, динамічним, милозвуч-

ним, ритмічним;
• повинен чітко й однозначно сприйматися з 

першого разу;
• не допускати подвійного тлумачення;
• повинен враховувати психологію групи, на 

яку спрямований;
• повинен бути асоціативним та образним [6].
На перший погляд виникає протиріччя: по-

перше, політичний  слоган має бути асоціативним 
та образним; по-друге, повинен не допускати по-
двійного тлумачення. Проте це протиріччя зні-
мається з урахуванням тієї обставини, що асоціа-
тивність слогану має домінуючий, магістральний 
напрямок і не заважає однозначному прочитанню 
слогана. В даному випадку варто наголосити на де-
яких передумовах прочитання слогану. Його ситу-
ативна обумовленість, а саме призначеність, пере-
конує, завдає вектор у його смисловій організації і, 
відповідно, його прочитання.

Політичний слоган має силогічну або міфоло-
гічну побудову в залежності від того, що покладе-
но в основу слогану: частини силогізму (посилка, 
наслідок), або міф, а також у залежності від його 
функцій: переконувати виборця чи маскувати, 
приховувати від виборця агітацію. [14]

Для силогічної побудови притаманна наявність 
трьох частин (менша посилка, більша посилка та 
наслідок, що випливає з даних посилок). Не за-
вжди всі частини силогізму експліційовані. Най-
більш розповсюджена форма ентімеми, за якої від-
сутня одна з посилок. В лозунзі, девізі та заклику 
робиться акцент на різних частинах силогізму. [14]

Девіз співвідноситься з політичним кредо кан-
дидата, положеннями, за які той виступає або з 
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образом кандидата. Досить часто автором девізу є 
сам кандидат (наприклад, девіз може бути цитатою 
кандидата). Девіз складається з деяких ключових 
слів, але може являти собою і цілісну фразу.

Лозунг як різновид політичного слогану – це 
судження, яке в більшій мірі орієнтоване на погля-
ди виборців, ніж на політичне кредо кандидата. У 
ньому наявна не оцінка кандидата, а спосіб оцінки 
кандидата, тому у лозунгу експліціюється більша 
посилка у вигляді загального судження.

Проте в лозунгу не подається безпосередня 
оцінка кандидата як це має місце у девізі.  Якщо у 
девізі силогізм будується на основі оцінки кандида-
та (менша посилка), а в лозунзі – на основі крите-
рію цієї оцінки, то заклик при наявній можливості 
редуціює ці частини, залишаючи тільки наслідок.

Заклик виражається або безпосередньо у формі 
імперативу, або у формі схожих на нього конструк-
цій. Водночас політичний слоган у формі заклику 
може композиційно завершувати листівку й бути  
висновком зі всього її тексту.

Міфологічна побудова політичного слогану має 
на меті «приховати від очей політику». Одна з іс-
нуючих властивостей міфа, що реалізується з цією 
метою, полягає в тому, що міф здатний імітувати 
дійсність, чи являтися, використовуючи терміно-
логію Бодріяра, сімулякром.  Агітація може бути 
оформлена як стилізація під агітацію 20-х рр., або 
часів Великої Вітчизняної війни, при цьому увага 
виборців буде перемикатися зі змісту слогана  на 
його форму. Міф, що його містить слоган, може за 
допомогою асоціацій спрямовувати увагу читачів  
листівки за її межі. В девізі, лозунгу та заклику 
міфологізація може проявлятися в цілому  однако-
во, проте є і деякі відмінності.   В девізі найчастіше 
міф дозволяє читачу звернутися до деяких політич-
них традицій. 

Це досягається за рахунок удавання старих 
політичних девізів (наприклад, девізи, що почи-
наються словом «свобода», можуть відсилати ви-
борців як до девізу французьких революціонерів 
«Свобода. Рівність. Братерство», так і до ідеології 
«острова свободи»); по-друге, за рахунок викорис-
тання геральдичного оформлення девізу: гербів, 
емблем та інш. – тут можливі різні варіанти стилі-
зації. Девіз може обігрувати прізвище кандидата 
(Сухов, Корчагін – безсумнівно несуть у своїх пріз-
вищах революційні мотиви). [14]

У лозунгу міф будується на основі якогось 
центрального положення або ключового сло-
ва програми кандидата чи партії. Так у лозунзі 
А.В.Бердникова «Сильная власть – сильный Ал-
тай» обігрується поняття сили як властивості вла-
ди. В лозунзі С.І. Зубакіна «Никакого волшебства 
– только работа» – реалістичний погляд на речі. 
[14]

 Таким чином, поряд з силогічною організаці-
єю політичного слогану, яка складає його каркас, 
політичний слоган нерідко з’являється у формі 
деякого міфа, що дозволяє зробити агітацію менш 
нав’язливою. Силогізм та міф можуть як витісняти 
один одного, так і складати єдиний ланцюг аргу-
ментів, в якому до аргументів логічних додаються 
й аргументи психологічні [14].

Політичний слоган, як носій унікальної по-
літичної пропозиції, має на меті будь-що доне-
сти її до свідомості виборця. Коли ж зміст слогану 
потрапляє туди, до справи береться його маніпуля-
тивна складова. Виданий у 1969 році у Нью - Йор-
ку «Сучасний словник соціології» визначає маніпу-
ляцію як «вид застосування влади, при якому той, 
хто має владу, впливає на поведінку інших, не роз-
криваючи характер поведінки, якої він від них очі-
кує». С. Кара-Мурза наголошує, що маніпуляція 
передусім це вид духовного, а не фізичного впливу. 
А як зауважував Г.Шіллер, «для досягнення успі-
ху маніпуляція має залишатися непоміченою». 
Саме такий вплив і здійснює політичний слоган: 
проникаючи у свідомість потенційного виборця, 
він залишається там на досить тривалий час і при 
кожному його згадуванні змушує відтворювати всю 
наявну у пам’яті виборця інформацію стосовно сво-
го власника. Сама побудова політичного слогану 
відображає природу маніпуляції. Природа ж мані-
пуляції полягає в наявності подвійного впливу – 
поруч з посланим відкрито повідомленням маніпу-
лятор (у випадку зі слоганом копірайтер) надсилає 
«адресату» «закодований» сигнал, сподіваючись 
на те, що цей сигнал розбудить у свідомості «адре-
сата» ті образи, які потрібні маніпулятору. Цей 
прихований вплив спирається на «неявні знання», 
якими володіє адресат, на його здатність створю-
вати у своїй свідомості образи, що впливають на 
його почуття, переконання та поведінку. Маніпу-
лятивний потенціал слогану закладений ще в його 
побудові. Скласти політичний слоган  і наповнити 
його змістом необхідно таким чином, щоб пусти-
ти  процес уяви «адресата» за потрібним вектором 
і щоб людина («адресат») цього не помітила. В по-
літичному слогані маніпулятивну складову забез-
печує не лише його форма, а головним чином зміст 
– унікальна політична пропозиція, що позиціонує 
слоган серед інших слоганів та міцно утримує його 
у свідомості виборця.      

З усіх існуючих на сьогоднішній день схем, 
що описують комунікативну складову політичного 
слогану, найбільш вдалою є наступна триступене-
ва модель: сприйняття – запам’ятовування – за-
лучення, яку наводить у своїй роботі І. Морозова 
[16].  Щоправда її напрацювання цілком та повніс-
тю присвячені рекламному слогану, а тому були 
перероблені автором і адаптовані до політичного 
середовища. На першому етапі,  етапі сприйняття, 
людина вперше знайомиться з політичним слога-
ном, почувши або ж прочитавши його. Як відомо, 
наша свідомість працює за принципом фільтру, 
сортуючого сигнали, що надходять ззовні. Свідо-
мість поділяє їх на важливі, що становлять для 
«господаря» інтерес, і неважливі, які ніякого ін-
тересу не викликають. Лише перші допускаються 
до активного рівня свідомості. Всі інші відкида-
ються ще на підсвідомому рівні: люди їх просто 
не помічають. Саме фільтруюча функція людської 
свідомості складає перше випробування для по-
літичного слогану, тобто людина має звернути на 
нього увагу. Сприйняття проходить дуже швидко: 
кожному стимулу ззовні надається лише декілька 
секунд, щоб довести людині свою придатність для 
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проходження на більш високий рівень. Зрозуміло, 
що свідомість людини за такий короткий відрізок 
часу не встигає обробити і проаналізувати  зміст 
фрази: вона просто реагує на незвичайний стимул, 
незвичний, яскравий сигнал ззовні, відмінний від 
оточення. Тому основним елементом впливу на ета-
пі сприйняття є форма слогану (девіз, лозунг, за-
клик, віршований слоган і т.д.).  

Другий етап, етап запам’ятовування, видається 
можливим лише в тому випадку, якщо сприйняття 
пройшло вдало. Політичний слоган допускається 
на другий рівень, де вже відбувається обробка са-
мої фрази, що покладена в основу слогану. Вдале її 
сприйняття ще не означає, що політичний слоган 
«прийнято» потенційним виборцем. Він  може вия-
витися цілком непридатним з огляду на його зміст. 
В цьому випадку йому буде відмовлено у занесенні 
до реєстру довгострокової пам’яті, а саме: там збе-
рігається вся необхідна людині інформація.

Для того, щоб запам’ятатися, політичний сло-
ган має володіти для виборця деякою цінністю. 
Цінність ця може бути утилітарною (слоган міс-
тить важливу фактичну інформацію) або худож-
ньою (політичний слоган являє собою вдалий з 
художньої точки зору вислів, яким за деяких об-
ставин можна прикрасити власну мову). На якому 
з аспектів політичного слогану наголосити зале-
жить від копірайтера та від цільової аудиторії, на 
яку спрямовується політичний слоган.

Третій етап, етап залучення, найважливіший. 
На цьому етапі політичний слоган доводить свою 

придатність, здатність виконати покладені на ньо-
го функціональні завдання. Сенс залучення поля-
гає в тому, наскільки інформація, що міститься в  
політичному слогані, здатна підштовхнути виборця 
до конкретних дій: тобто «купівлі» рекламованого 
товару, а більш точно - голосування за ту політич-
ну силу, якій належить даний слоган.

Виявляється залучення в момент обміркову-
вання і здійснення «купівлі». Якщо в цей момент 
політичний слоган виймається з пам’яті, як одне 
з джерел інформації про політичних суб’єктів, то 
його залучувальна здатність може бути визнана ви-
сокою. 

Висновки. Політичний слоган є складним та 
багатогранним феноменом, який потребує всебічно-
го та багатоаспектного аналізу. Аналіз функціону-
вання слогану при формуванні політичного іміджу 
знаходиться в центрі уваги політологів та філоло-
гів. Під час написання статті було з’ясовано, що те-
оретико-політологічний та практично-прикладний 
напрямки дослідження політичного слогану, як 
засобу формування політичного іміджу, фактично 
не розробляються вітчизняними науковцями, за 
винятком декількох, серед яких варто відзначити 
Н.Кутузу, А.Ковалевську  та А. Біденко, в той час 
як російські ведуть активну розробку за цими на-
прямками. Водночас комплексна теорія політично-
го іміджу не може бути створена без глибинного ви-
вчення всіх його складових та засобів формування, 
що мають стати наступними об’єктами досліджен-
ня.
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