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ВВЕДЕНИЕ
Дипломная работа посвящена проблеме формирования образа политического лидера как формы политической коммуникации и инструмента воздействия на электорат в период избирательной кампании.

Актуальность исследования обусловлена результатом изменения политической системы в Кыргызской Республике, где за годы независимости общественно-политическая жизнь подверглась значительным изменениям. 

Электорат воспринимает только хорошо сформулированные, четко очерченные идеи и их носителей, которыми являются политические лидеры. Политический лидер несет в себе определенный образ, который вызывает устойчивые ассоциации у электората. Полный перечень высказываний, выступлений, событий и политических взглядов, и даже личных качеств, формирует образ политического лидера.

Благодаря развитию средств массовой информации, политическая коммуникация имеет возможность целенаправленно формировать и регулировать общественное мнение. Преимущественно это относится  к образу политического лидера, который создается в соответствии с внешними и внутренними устремлениями политического лидера. Необходимо четкое совпадение транслируемого образа с ожиданиями и ценностями электората, это оказывает значительное влияние на принятие решений электората.

Дипломная работа является актуальной ввиду прошедших политических выборов в органы исполнительной и законодательной власти, которые продемонстрировали, что формирование положительного образа политического лидера в глазах избирателей требует глубоких знаний и достигается благодаря современным технологиям. 
Степень научной разработанности проблемы. Изучением феномена политического лидера занимались следующие классические и современные авторы: Аристотель, Платон, М. Вебер, М. Глобот, Т. Гоббс,  К. Левин, Р. Липпит, Н. Макиавелли, Г. Плеханов, и Р. Уайт и др.
Понятие «образ» политического лидера разрабатывали: П. Берд, Б. Е.А. Е. А. Блажнов, О. И. Гордеева,  А. Н. Жмыриков, Г. Г. Почепцов, Е. Г. Морозова,  А. Н. Чумиков, Б. Г. Ушаков и др., которые уделяли внимание теоретической базе образа политического лидера.

Практическую имиджелогию рассматривают в своих работах: Е. В. Егорова-Гантман, Е. Б. Шестопал, И. Минтусов, Г. Г. Почепцов, М. Е. Кошелюк, данные авторы также уделяют внимание психологическим аспектам при формировании образа.
Проблема исследования заключается в низкой разработанности специфики формирования образа политического лидера в Кыргызской Республике, так как практически нет исследований, посвященных технологиям создания образа политического лидера, учитывающих специфику данного региона.

ГЛАВА  I.  ОСНОВЫ  СОЗДАНИЯ  ОБРАЗА

ПОЛИТИЧЕСКОГО  ЛИДЕРА
1.1. Имидж политического лидера: понятие, сущность

Сегодня политическая реклама является одним из популярнейших видов коммуникативной деятельности, особенно в период предвыборной борьбы. Абсолютно все политические силы, вступившие в борьбу за власть, тратят средства на собственную рекламу, признавая, таким образом, ее эффективность и способность влиять на электоральный выбор граждан.

Благодаря рекламе политические субъекты в сжатой эмоциональной форме пытаются сформировать положительный образ политического лидера или организации и донести его общественности с целью убедить их в необходимости совершения тех или иных действий, в частности голосования определенным образом. Тем не менее коммуникативный эффект рекламы шире, чем формирование общественного мнения. Даже если тот или иной политический деятель или организация ставит перед собой конкретные задачи, связанные с отдельными личностями, их коммуникативные действия влияют на восприятие политической обстановки в целом.

Рекламная деятельность как процесс обладает широкой направленностью действий, в результате которых общественность пассивно воспринимает транслируемую им информацию. В действительности, сталкиваясь с рекламным сообщением, человек оценивает его и согласовывает полученную информацию с собственной картиной мира. Вне зависимости от желания политических субъектов их рекламная деятельность активно влияет на восприятие политической реальности гражданами. Содержание рекламных сообщений, их количество, тональность формируют отношение к самой рекламе, к политическим субъектам всех уровней, к самим электоральным процедурам, а также к политической ситуации в стране.
Подвергнем рассмотрению политическую рекламу с коммерческих позиций. В этом случае различия между коммерческой и политической рекламой наблюдаются только в «товаре».

Доктор философских наук, и специалист в области социальной психологии Феофанов О. А. дает следующее определение, политической рекламе ( «это любая реклама как система методов психологического воздействия на массовые аудитории с целью управления их политическим поведением, нацеленная на изменение или закрепление тех или иных политических убеждений»
.
Ряд отечественных и зарубежных ученых считают, что политическая реклама является неотъемлемым элементом избирательного процесса, а если более глобально, то и демократии. Политическую рекламу можно рассматривать как определяющий фактор в формировании политического выбора
. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Политические отношения являются необходимым условием нормального функционирования современного общества, и ключевым понятием в этих отношениях является фактор политического лидерства. Выражая философию развития целой страны, лидерство управляет государственной идеологией, основываясь на традиционных, исторических и культурных элементах, включающих в себя образ жизни и  обычаи населения страны.
Являясь результатом человеческой цивилизации, политическое лидерство восходит из глубин общественного сознания и мировоззрения, базируясь на системе традиционных ценностей общества.
Образ политического лидера является необходимым инструментом в условиях политической борьбы, определяя эффективность политической коммуникации направленной на электорат.
Политический образ можно рассматривать как представление общественности о политическом деятеле, которое формируется и корректируется благодаря целенаправленной стратегии, с целью повышения эффективности деятельности деятеля.
В современных условиях, способность выгодно преподнести собственную персону, особенно важна для общественных деятелей. Рекламные технологии и средства массовой информации создают новую площадку для коммуникации с общественностью, которая далеко не всегда целенаправленно и объективно воспринимает поступающую информацию. Интерес к политической ситуации в стране испытывает только определенная часть общественности, для привлечения интереса остальной части общества, необходимо воздействовать не только на рациональном уровне, но и на эмоциональном. Современные технологии позволяют добиваться в этом процессе достаточно хороших результатов, формируя положительное общественное мнение.
Явной отрицательной стороной является малое количество заявлений Калматова А. Б. относительно основополагающих государственных интересов, отражающих желания общественности, вместо этого были представлены обобщенные сообщения, ничем не отличающиеся от заявлений других претендентов на пост президента. Как следствие, электорат не смог  идентифицировать Калматова А. Б. как обособленного кандидата. Дистанцирование от конкурентов не произошло, о чем свидетельствуют результаты выборов.
Безусловно, были достигнуты и значительные результаты, так благодаря комплексному использованию рекламных технологий, и размещению агитационных материалов в СМИ, удалось сформировать устойчивую ассоциацию между партией «Ар-Намыс» и личностью Калматова А. Б.

Значительным достижением является состоявшаяся коммуникация с электоратом, не только в столице, но и во всех городах и крупных населенных пунктах республики. Таким образом, была воздвигнута прочная основа для дальнейшего осуществления политического взаимодействия с электоратом, способным повлиять на возможные последующие выборы.
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