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CУЧАСНІ ПІДХОДИ ДО ВИЗНАЧЕННЯ ПОНЯТТЯ ПОЛІТИЧНОГО БРЕНДУ
Розглядаються сучасні наукові підходи до визначення поняття бренду. Аналізуються основні концепції створення політичного бренду. 
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Актуальність теми дослідження. Проблема розробки політичного бренду як стратегії створення і підтримки бренду держави в сучасній Україні, як ніколи актуальна. Це пов’язано з серйозними змінами, які відбуваються у нашому суспільстві під впливом інформаційної революції, яка пропонує якісно інші моделі світового співіснування. Створити і управляти політичним брендом – це складне завдання в умовах глобальної конкуренції і нестабільної економіки. Зокрема, для успішної конкуренції в світі Україні необхідний бренд сучасного формату, і він повинен отримати суспільне визнання в якості загальнонаціональної гордості. Засвоївши професійні технології розробки політичних брендів, ми зможем зайняти відповідне місце в світовому процесі. Саме тому дане питання є надзвичайно актуальним.
Метою дослідження є спроба визначити основні теоретичні підходи до визначення поняття «політичний бренд».Для осмислення проблеми ролі і значення политичного брендінгу в сучасному політичному процесе важливе значення мають роботи відчизняних та зарубіжних авторів, серед яких праці М.Кастельса, Г.Лассуелла, М.Маклюена, Е.Тоффлера, А. Турена, Ф. Уебстера, Д.Хабермаса, І. Василенко, М. Грачева, В. Іноземцева, А. Соловйова, а також В.Бебика, О.Бойко, Л.Губерського, С.Гуцала, О.Запорожця, О.Зернецької, В.Королько, О.Литвиненко, Є.Макаренко, Т.Пашукової, І.Слісаренко, Є.Тихомирової, О.Шевченко, О.Ялової, О. Андрійчук, Н. Качинської, В.Мірошниченко, Т. Нагорняк, В. Тарнавського, А. Теплухіна та ін.
Історія політичних брендів починається з часів виникнення держави. Але перші справжні політичні бренди зявляються в епоху єгипетських фараонів у вигляді картушів - ієрогліфів імені царя в овалі - символа влади. На території сучасної південної Росії і України - в ареалі античних міст інколи зустрічаються ознаки як комерційного, так і політичного брендінгу.

Бренд (англ. brand)— комплекс понять, які узагальнюють уявлення людей про відповідний товар, послугу, компанію або особистість.

В оцінці політичного брендінгу все частіше виділяються дві сторони: одні вважають політичний брендінг захопленням зовнішньою, іміджевою складовою, від чого страждає зміст бренду. Прихильники цієї точки зору вважають, що політичний брендінг будується на обіцянках, які не можуть бути реалізовані.

Інші вважають, що політичний бренд – це організуюча ідея, есенція постулатів, поглядів, ставлень і поведінок політика, зібрана в єдину гармонічну систему. Тому політичний брендінг – явище необхідне і природнє для демократичного процесу, і в конкурентній боротьбі за владу бренди відшліфовуються відповідно до вимог і очікувань людей.

Поняття політичний бренд ширше і складніше за поняття політичний образ, поскільки включає також комплекс відносин, установок і мисленнєвих конструкцій, які склалися у виборця в результаті дій і заяв політика.
Поняття «бренд» є обширним поняттям і включає в себе три обов’язкових складових: 

1. Слоган – вербальні символи при позиціонуванні бренда («Знаю!Вірю!Можемо!», «Тому що справедливий», „Народна партія- впевнено у майбутнє”, ) 

2. Ковер-бренд – тло, на якому розміщується слоган ( Помаранчевий колір – ковер-бренд Віктора Ющенка під час президентських виборів, Синьо-білий – Віктора Януковича, Червоно-чорний кольори обрали політтехнологи для Блоку Юлії Тимошенко, Темно-синій колір повинен викликати асоціації з Українською народною партією, а жовтий з Блоком Литвина). 

3. Візуал-бренд – геометрична фігура (приміром, візуал-бренд Блоку Литвина - колосся пшениці, Блоку Тимошенко - фігурка у формі серця, президент України використовує підкову в середині якої розташований знак оклику)[12]. 
Загалом, сутність бренду можна розглянути як взаємодію та взаємодоповнення наступних ієрархічних рівнів:
1. атрибути, що описують бренд як фізичний об’єкт: зовнішній вигляд, розмір, основні компоненти; 
2. переваги, тобто унікальні властивості бренда, направлені на задоволення специфічних потреб аудиторії;
3. цінності, тобто характеристика ставлення споживачів до бренду; 
4. індивідуальність, або персона, яка дозволяє представити бренд у вигляді людських характеристик та забезпечує емоційний зв’язок зі споживачем та сприяє високому рівню популярності;
5. сутність бренду, тобто його основна ідея.
Ефективність політичного бренду вимірюється наступними характеристиками: сила бренду, тобто здатність домінувати в межах визначеного політичного простору; відповідність бренду потребам та інтересам аудиторії; здатність збільшувати кількість прихильників та сфери впливу; рівень підтримки громадськості та ймовірність вибору нею конкретного політичного суб’єкта за наявності інших альтернатив; ступінь популярності політичного бренду, що вимірюється кількісними характеристиками [13].
Особливе значення має концепція символічного капіталу культури, розроблена П.Бурдьє. У його концепції ключовим терміном є капітал, який існує у наступних формах відповідно до площини функціонування: 1) економічного капіталу, що «безпосередньо й прямо конвертується в гроші й інституалізується у формі прав власності»; 2) культурного капіталу, що «за певних умов конвертується в економічний капітал і може бути інституалізований у формі освітніх кваліфікацій»; 3) соціального капіталу, утвореного «соціальними зобов’язаннями (зв’язками), що за певних умов конвертується в економічний капітал і може бути інституалізований» [4, с. 60]. Таким чином, соціальний капітал є ресурсами людини, притаманними їй як особистості, що формує себе на основі запасу знань, інвестованих в освіту і таких, що приносять віддачу і розширюють мережу соціальної взаємодії. 
Соціальний капітал є також символічним. Домінування тієї чи іншої форми капіталу залежить від сфери її дії, оскільки капітал має властивість трансформування, що є запорукою його ефективного функціонування у тій чи іншій сфері. Іноді дослідники називають ще й четвертий вид капіталу – «символічний» - «капітал честі й престижу», введений П. Бурдьє. Символічний капітал співвідноситься з символічним характером творення цінностей, тому кожен із різновидів капіталу може виступати у формі символічного капіталу, коли сприйняття його як цінності рефлектується соціальними агентами. Соціальний простір – площина діяльності та спілкування, у межах якої відображається координація, впорядкованість співіснуючих об’єктів та агентів взаємодії. Цей простір формується не однією людиною, а спільністю індивідів. Площиною розміщення агентів виступають поля взаємодії, сукупність множини яких складає соціальний простір. Соціальне поле, за словами П. Бурдьє, постає як динамічне виробництво індивідуальності у серії зв’язків, відносин, які вписуються у його структуру.

Досить пригадати відомі слова П. Бурдье, що політика — це передусім “справа слів”. Саме легітимація використання вербальних ресурсів надає мові функцій символічного коду у політиці. Звідси виходить, що соціальний та політичний лексикон, свідомо ввів сконструйовані назви, терміни, “бренди” можна розглядати як потужні інструменти технологій соціального управління[9, с. 240].
Таким чином, у концепції П. Бурдьє соціальний капітал виступає як такий, що відіграє визначальну роль у сучасному суспільстві стосовно розподілу влади, привілеїв та благ. Його не слід розуміти лише у вузькому значенні як мережу групових зв’язків, що засвідчує трансформаційна функція. Соціальний капітал, у розумінні П. Бурдьє, – це не просто сталі відносини сусідства, доброзичливі стосунки у колективі та родинний зв'язок. Ці відносини повинні опиратися на довіру як моральний орієнтир взаємин та засвідчуватися суб’єктивно- емоційними зобов’язаннями агентів один перед одним (відчуття вдячності, поваги, дружби, швидкого порозуміння)[7].
Методологічні основи використання в політичному процесі теоретичних розробок практичного маркетингу представлені в работах Бодуана Ж.-П. та інших. В своїх роботах він розробляє систему методів і технологій управління громадською думкою.
Л. Вінсент в роботі «Легендарні бренди» досліджує «брендову міфологію», розуміючи під нею «брендову оповідь, що створює між споживачем і брендом своєрідний екзистенціальний звязок» [5, с. 26]. Д. Аткін в роботі «Культ брендів» переконливо доводить існування в сучасному соціумі «брендових співтовариств», котрі є прихильниками «культів брендів». Д. Аткін пропонує також принципи створення «культу» навколо конкретного бренду.

М. Марк і К. Пірсон в роботі «Герой і бунтівник» досліджують можливості архетипів для розробки і впровадження брендів у масову свідомість і розробляють практичну методику створення бренду на основі архетипів[10]. Відзначимо, що практично у всіх роботах, що представляють соціокультурний підхід до дослідження бренду, в явній чи у прихованій формі міститься теза про «міфічність» бренду. Але ні в одному з вказаних досліджень гіпотеза про міфічну природу бренду не отримала відповідного розвитку.

На думку Ж. Бодрійяра, щоб стати бажаним обєктом споживання, кажна річ повинна стати знаком. Вводячи поняття «симулякр» - конструкцію, в якій зникає відмінність між реальним і уявним, він, по суті, інтерпретував весь сучасний світ як світ уявлень, що мало корреспондуються з реальністю, але таких що сприймаються в якості не просто реальності, а «зверхреальності» - гіперреальності. Базовим інструментом міфологізації торгової марки і побудови бренду є реклама. Тут реклама постає як «брендову оповідь», «дискурс» бренду. Реклама забезпечує постійне відтворення «міфологічного концепту» бренду посередництвом трансляції безкінечного числа різноманітних рекламних образів і сюжетів і тим самим сприяє його закріпленю в масовій свідомості. «Натуралізація» брендового концепту стає можливою саме в середовищі мультимедійної реклами, де «гіперреальність образу абсорбує реальність», закриває її, представляючи «міф» як «факт» [2, 65 —69].Знакова система речей відкриває також сутнісну методологію сприйняття гуманітарних значень не тільки конкретних предметів, але і цілих інститутів, систем і державних утворень. 
Принции політичного брендінгу сформулював Жак о Сегела , співзасновник і креативній директор провідного європейського агентства Euro RSCG, і не в гуманітарній лабораторії якого-небудь інституту, а на полях реальних політичних боїв: голосують за ідею, а не за ідеологію; за майбутнє, а не за минуле; за образ соціальний, а не політичний. Сьогодні держави повинні діяти по аналогії з світовими корпораціями, котрі в певний момент концентруюсь зусилля на створенні брендів і нематеріального активу. Він вважає, що у сучасному світі бренд оцінюється набагато вище самих фабрик і технологій.
Теорія "чотирьохвимірного брендінгу" шведського концептуаліста Т. Геда передбачає, що успішний бренд будується по чотирьох головних напрямах - раціональному, емоційному, духовному і соціальному, і перш за все як системна цінність в свідомості людей. В книзі 4-D Branding Томас Гед підкреслює, що брендінг в XXI столітті вимагає сприйняття і уяви. Брендінг в одному вимірі повинен дати дорогу брендінгу в 4-х вимірах (4D БРЕНДІНГ). Брендінг в чотирьох вимірах повязаний з вибудовуванням і підтримкою відносин. Відносини - от ключ до успіху. Зв’язки об’єднують. Американські консультанти визначають branding як "створення взаємно визнаних відносин між постачальником і покупцем товарів, послуг, які виходять за межі ізольоаних операцій чи окремих людей". Сьогодні бренди будують навколо відносин, а не навколо речей. 

Чим більш особистісними є ці відносини, тим краще. Великі бренди зачіпають за живе. Вони примушують відчувати себе краще, не як всі, більше, меньше, щасливіше, зручніше, тепліше, впевненіше. Вони досягають таких областей, про які інші бренди тільки мріють. Зі сфери фізичної бренди перейшли в сферу психологічну та політичну. Бренди зачіпають розум і серце, почуття і емоції. Так відбувається, тому що вони ассоціюються з цінностями, з якими ми себя ідентифікуємо. Цінності все більше визначають бренди. Великі бренди символізують щось таке, в що люди вірять і що має значення. Між цінностями і брендами існує складний звязок[6].

Концепція французького соціолога М. Гобе, яка отримала назву «емоційний брендінг», підкреслює емоційний звязок між брендом і людиною. Успіх бренду в здатності активувати емоційну парадигму взаємовідносин людини і бренду: чуттєві досліди - це золота жила XXI ст.
В умовах посилення конкуренції все більшого значення набуває емоційний брендінг. На місце раціональному вибору споживача приходить емоціоний. Розуміння цього для виробника товарів і послуг – питання виживання. Концепція емоційного брендінгу дозволяє використовувати унікальні інструменти, що створюють багату індивідуальність бренду, що здатен завоювати сердця людей. Cильні, гнучкі образи точно відповідають прагненням клієнтів. М. Гобе визначив «Десять заповідей» емоційного брендінгу. Квінтесенцією концепції є те, що в центрі стратегії бренду – споживач, а не продукт.
Проблематика політичного брендінгу і стратегія його формування в українській політологічній літературі відображенні лише фрагментарно, в основному в літературі, присвяченій іміджології. Одним з провідних вітчизняних дослідників у цій сфері є Г. Почепцов. Імідж, як визначає Г.Почепцов, – це звернене у зовнішнє “Я” людини, її публічне “Я” [14, c. 545]. Подібним визначенням акцентується увага на спрямованості іміджу на зовнішнє середовище, одна з таких характерних його рис, як віддзеркалення потреб інших за допомогою своєрідного носія. У багатьох наукових джерелах наголошується на гнучкості, динаміці іміджу. Так, Г.Почепцов вказує, що “імідж – це гнучке поняття” [15, с. 12]. Він також вважає, що головним компонентом іміджу є його комунікативна складова. Імідж, на думку вченого, – інструмент спілкування з масовою свідомістю. 
Г.Почепцов виділяє три можливих підходи до класифікації іміджу, а саме: функціональний, у якому він виокремлює різні типи іміджу, беручи за основу характер функціонування; контекстний, де ці типи перебувають у різних контекстах щодо реалізації; та зіставний, при якому відбувається порівняння близьких іміджів.

Одним з перших у вітчизняній політичній науці підняв на належний науковий рівень проблеми політичного іміджмейкінгу відомий український дослідник В. Бебик. Його праці відзначають намагання цілісного і системного представлення процесу розробки та втілення передвиборних технологій у діяльності політичних лідерів і партій. В. Бебик вперше у політичній науці запропонував визначення поняття “імідж”, окреслив головні принципи його формування під час становлення громадянського суспільства та подав грунтовний аналіз іміджевих елементів виборчих стратегій.
Крім того, за останні роки в Україні зявилася низка молодих науковців котрі займаються вивченням явища «бренду держави», «бренду політичної партії» та особливостями його побудови. Можна виділити роботи Шульгіної Л., Мірошніченко В.,Базарова Р., Андрійчука О., Хорішко Л., Мамонтової Є., та ін.

Нагорняк Т.Л. досліджує національний бренд «Україна», та зазначає що метою національного брендінгу частіш за все стає створення, корекція та презентація позитивного іміджу країни, навколо якого консолідуватиметься вся держава-нація та відтворюватимуться перспективні вектори міжнародної політики[11, с. 220].

Хорішко Л. розглядає вплив технологічного підходу на політичну сферу. Вказує на те, що наявність партійного бренда сприяє створенню унікальної політичної пропозиції в чітко визначених просторово-часових рамках та позитивного ставлення громадськості до неї. Позитивне ставлення в ході політико технологічної діяльності формує потребу в конкретному партійному бренді, що вимірюється кількістю голосів, отриманих політичною партією на виборах. Реалізація основних стратегій партійної діяльності має сприяти збереженню рейтингу та посиленню ефективності впливу бренда політичної партії на громадськість. Це сприяє ідентифікації цільової аудиторії з основними ідеями партійного бренду[16].
Аналізуючи методи розробки образів політичних лідерів, репутацію комерційних і некомерційних організацій, імідж країни і регіонів, вітчизняні і зарубіжні спеціалісти використовуюсть, в основному, методику політичної пропаганди і агітації. Відмітим що сильна, необхідна ідея і є успішний бренд. Називатися брендом — означає відповідати певному рівню: ідейному, творчому, соціальному [8, с.11]. 
Отже, політичний бренд – це не тільки зовнішня складова политика, політичної партії, іншого політичного продукта, хоча безумовно важлива. Політичний бренд – це комплекс образів, ставлень, поведінкових і мисленнєвих конструкцій, емоцій, котрі формуются у людини по відношенню до політичного продукту. Перспективи подальших розвідок у цьому напрямі вбачаються у подальшому вдосконаленні визначення базових понять, зокрема, таких, як «бренд», включаючи, зокрема, поняття «бренд держави», «бренд політичної партії», а також похідних.
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Лютко Н.В. CОВРЕМЕННЫЕ ПОДХОДЫ К ОПРЕДЕЛЕНИЮ ПОНЯТИЯ ПОЛИТИЧЕСКОГО БРЕНДА
Рассматриваются современные научные подходы к определению понятие бренда. Анализируются основные концепции построения политического бренда. 
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Lyutko N.V. MODERN APPROACHES TO THE DEFINITION OF POLITICAL BRAND
Modern scientific approaches to the definition of brand. The main concept of the political brand.
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