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РЕФЕРАТ

Магістерська робота «Політична реклама у сучасному виборчому процесі України: правові аспекти та культурні реалії» – основний текст – 83сторінки. Для виконання дипломної роботи опрацьовано 65 джерел.

Об’єкт дослідження – політична реклама у сучасному виборчому процесі в Україні.

Предметом дослідження є правові та культурні реалії політичної реклами у сучасному виборчому процесі України.

Мета дослідження: аналіз правових та культурних реалій функціонування політичної реклами у сучасному виборчому процесі України.

Методи дослідження: Для з’ясування соціокультурної специфіки політичної реклами в Україні були використані такі методи: аналіз, описовий метод, індукція, методи функціонально-прагматичного аналізу, метод класифікації й узагальнення, проблемно-тематичний метод. У роботі застосовано комбінацію загальнонаукових підходів і принципів, які уможливили комплексне розкриття проблематики дослідження. Методи функціонально-прагматичного аналізу дозволили виявити основні параметри впливу політичної реклами на потенційну аудиторію. Методологія історичного підходу уможливила аналіз політичної реклами як змінного феномена. Структурно-функціональний метод дозволив схарактеризувати політичну рекламу як динамічну систему. Психологічний підхід дозволив проаналізувати механізми психологічного впливу та сприйняття політичної реклами. Нормативний метод уможливив вивчення політичної реклами з погляду правового регулювання.

Для реалізації поставленої мети необхідно виконати такі завдання:

1) зробити аналіз порівняльно-історичного аспекту розвитку політичної реклами;

2) визначити сутність категорії “політична реклама”;

3) розглянути політичну рекламу в контексті розвитку політичної комунікації;

4) дослідити соціально-культурні аспекти політичної реклами;

5) проаналізувати соціальні детермінанти політичної реклами;

6) надати правові основи політичної реклами;

7) схарактеризувати закордонний досвід використання політичної реклами під час виборів;

8) дослідити особливості та культурні реалії політичної реклами в Україні під час виборів.

Методологічну і теоретичну основу дослідження складають праці вчених, у яких представлені соціологічні, культурологічні, політологічні концепції політичниї реклами, зокрема дослідження А.Дейан, В.Ліппмана,  В.А. Бабіна, В.Фрайбургер, Д.Огілві,  Е.Бернейза І.Ротцолл, І. В. Пантелейчук, І. В. Терлецька, І. В. Шовкун, І. М. Дзялошинського,  І.В.Шпортько, К.Бове,  М. С. Гурицького, С.Блека, С. Ф. Лісовського, Ф.Котлера та багатьох інших.

Наукова новизна одержаних результатів полягає у комплексному аналізі політичної реклами як правового, соціокомунікаційного та культурного феномена. У роботі удосконалено наукові підходи до визначення поняття «політична реклама» та представлено систематизацію концепцій виборчих технологій у сучасному науковому дискурсі. Також набуло подальшого розвитку визначення соціально-комунікаційних маркерів ефективної політичної реклами.

Сфера застосування: матеріали кваліфікаційної роботи магістра можуть бути використані під час подальших наукових розробок; сприятимуть підготовці до практичних занять у закладах вищої освіти на профільному факультеті. Одержані результати будуть корисними для фахівців у галузі реклами під час виборчого процесу.

ВИБОРЧИЙ ПРОЦЕС, РЕКЛАМА, ПОЛІТИКА, ВПЛИВ, КУЛЬТУРНА ОСНОВА, ЕЛЕКТОРАТ, ВЛАДА, КОМУНІКАЦІЯ.

ЗМІСТ

Завдання………………………………………………….…………......................
3

Реферат…………………………………………………………….……………... 
5

Вступ……………………………………………………………………....
8

Розділ 1. Теоретико-методологічні засади політичної реклами
11
1.1Порівняльно-історичний аспект розвитку політичної реклами
11
1.2 Сутність категорії “політична реклама”
16
1.3 Політична реклама в контексті розвитку політичної комунікацї
22
Розділ 2. Соціально-культурні та правові основи політичної реклами
28
2.1 Соціально-культурні основи політичної реклами
28
2.2 Соціальні детермінанти політичної реклами
35
2.3 Правові основи політичної реклами
42
Розділ 3. Дослідження особливостей політичної реклами під час виборчого процесу
48
3.1 Аналіз закордонного досвіду використання політичної реклами під час виборів
48
3.2 Особливості та культурні реалії політичної реклами в Україні під час виборів
62
Висновки
71
Список використаних джерел
74
Summary
82
ВСТУП

Актуальність теми дослідження. Зміни, що відбулися в українському суспільстві останнім часом, перехід на новий рівень організації державної влади, формування інституту вільних виборів, поширення нових інформаційних технологій спричинили значні зміни у суспільній свідомості. Отже, змінилися й сфери діяльності, нерозривно пов’язані з суспільною свідомістю, зокрема ті, де діяльність здійснюється на умовах формальної рівності конкурентної боротьби. До такої сфери діяльності належить і політична реклама, в якій реалізується схема відносин, характерна для вільного суспільства: горизонтальні зв’язки незалежних та конкуруючих політичних організацій з громадянами з безумовним визнанням останніми свободи вибору. 

Підсумки трансформування політичної реклами можна висловити кількісно, по-перше, зростання показника рекламних звернень до громадян, збільшення кількості каналів комунікації, використання нових різноманітних типів рекламних закликів, поява нових жанрів політичної реклами.

По-друге, відзначаються якісні зміни: став професійнішим підхід до ведення рекламних кампаній, застосовуються методи стратегічного планування, рекламні звернення розробляються ретельніше виходячи з маркетингових досліджень політичного ринку, замість доморощених методів почали використовувати сучасні виборчі технології рекламних компаній. З іншого боку, ці кампанії показали нагальні потреби правового регулювання політичної реклами і під час виборчих кампаній, і між ними. 

Відсутність в існуючих нормативно-правових документах дефініції політичної реклами призвела до так званих «інформаційних війн» та використання «брудних» технологій. До того ж становлення наукового знання про політичну рекламу дещо відстає від її практичного застосування. 

Політична реклама – одне з найважливіших напрямів рекламної промисловості. Із самої назви зрозуміло, що вона використовується в галузі політики для спонукання людей голосувати. Це важлива частина політичного процесу в країнах, де допускається реклама кандидатів на виборні пости, оскільки саме реклама здатна визначити наше сприйняття політичної реальності. 

Політична реклама має різні визначення, але якщо спробувати знайти в них спільне, то це буде, безумовно, «комунікація за допомогою ЗМІ та інших засобів зв’язку з метою вплинути на встановлення людей щодо політичних суб’єктів чи об’єктів». З кожним роком, з кожними виборами політична реклама стає все більш витонченою та ефективною. 

Практично в усіх країнах її багатим запасом користуються діючі політики, що мають особливий доступ до ЗМІ та активізують перед виборами збою діяльність. Телебачення мотивує політиків більше уваги приділяти своїй зовнішності, уміння спілкуватися з аудиторією у прямому ефірі, брати участь у теледебатах, відповідати на неприємні запитання журналістів, учасників «круглих столів», суперників-претендентів. Політична реклама дедалі частіше використовується для створення іміджу у виборчих кампаніях.

Політична реклама – ефективний засіб впровадження політичних та ідеологічних цінностей, що виходять із очікувань громадськості. Імідж кандидата (лідера) – один із головних інструментів політичної реклами.

Мета дослідження: аналіз правових та культурних реалій функціонування політичної реклами у сучасному виборчому процесі України.

Для досягнення поставленої мети потрібно вирішити такі завдання:

· −
зробити аналіз порівняльно-історичного аспекту розвитку політичної реклами;

· −
визначити сутність категорії “політична реклама”;

· −
розглянути політичну рекламу в контексті розвитку політичної комунікації;

· −
дослідити соціально-культурні аспекти політичної реклами;

· −
проаналізувати соціальні детермінанти політичної реклами;

· −
надати правові основи політичної реклами;

· −
схарактеризувати закордонний досвід використання політичної реклами під час виборів;

· −
дослідити особливості та культурні реалії політичної реклами в Україні під час виборів.

Об’єкт дослідження – політична реклама у сучасному виборчому процесі в Україні.

Предметом дослідження є правові та культурні реалії політичної реклами у сучасному виборчому процесі України.

Методи дослідження. Для з’ясування соціокультурної специфіки політичної реклами в Україні були використані такі методи: аналіз, описовий метод, індукція, методи функціонально-прагматичного аналізу, метод класифікації й узагальнення, проблемно-тематичний метод. У роботі застосовано комбінацію загальнонаукових підходів і принципів, які уможливили комплексне розкриття проблематики дослідження. Методи функціонально-прагматичного аналізу дозволили виявити основні параметри впливу політичної реклами на потенційну аудиторію. Методологія історичного підходу уможливила аналіз політичної реклами як змінного феномена. Структурно-функціональний метод дозволив схарактеризувати політичну рекламу як динамічну систему. Психологічний підхід дозволив проаналізувати механізми психологічного впливу та сприйняття політичної реклами. Нормативний метод уможливив вивчення політичної реклами з погляду правового регулювання.

Теоретичну основу дослідження складають праці дослідників А.Дейан, В.Ліппмана, В.А. Бабіна, В.Фрайбургер, Д.Огілві,  Е.Бернейза І.Ротцолл,  І. В. Пантелейчук, І. В. Терлецька, І. В. Шовкун, І. М. Дзялошинського,  І.В.Шпортько, К.Бове. М. С. Гурицького, С.Блека, С. Ф. Лісовського, Ф.Котлера та багатьох інших.
Наукова новизна одержаних результатів полягає у комплексному аналізі політичної реклами як правового, соціокомунікаційного та культурного феномена. У роботі удосконалено наукові підходи до визначення поняття «політична реклама» та представлено систематизацію концепцій виборчих технологій у сучасному науковому дискурсі. Також набуло подальшого розвитку визначення соціально-комунікаційних маркерів ефективної політичної реклами.

Практичне і теоретичне значення дослідження. Матеріали кваліфікаційної роботи магістра можуть бути використані під час подальших наукових розробок; сприятимуть підготовці до практичних занять у закладах вищої освіти на профільному факультеті. Одержані результати будуть корисними для фахівців у галузі реклами під час виборчого процесу.

Структура роботи. Кваліфікаційна робота магістра складається з реферату, вступу, трьох розділів, семи підрозділів, висновків, списку використаної літератури. Обсяг основної роботи – 83 сторінки. Список використаної літератури включає 65 найменувань (викладених на 8 сторінках).

РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ПОЛІТИЧНОЇ РЕКЛАМИ

1. 1.1
Порівняльно-історичний аспект розвитку політичної реклами

Політична реклама формує імідж людей, ідей, програм, політичних поглядів. Політична реклама виникла разом із політикою. Вона з'явилася тоді, коли вперше з'явилися держави і влада потребувала вступу в комунікацію з населенням, щоб отримати від населення допомогу у підтримці порядку та поповнити армію. Влада в державі вважала за зручне через інформацію впливати на поведінку громадян [15].

Більшість істориків сходяться на тому, що політична реклама зародилася У Стародавній Греції, демократична система надавала громадянам можливість вільно обирати, а політикам – рекламувати свій розум, багатство, красномовство тощо. Перша політична реклама виражалася переважно у усній формі. Претенденти та їх прихильники вихваляли свої переваги і намагалися принизити Переваги Конкурентів. Так відомий римський оратор Марк Туллій Цицерон прославився своїми викривальними промовами проти Катиліни, а пізніше - і Марка Антонія, засуджуючи його роман із Клеопатрою.

У середні віки роль усної реклами стала менш значної. У Європі – глашатаї, а на Русі – біричі супроводжували переказ розпоряджень імператора (графа, князя, барона, короля, царя і т. д.) хвалебними епітетами на його адресу та прокльонами на адресу його ворогів та супротивників. «Злив компромату» та звичайний наклеп досить активно використовувалися у політичних цілях.

Глашатаї стародавнього Риму та Греції сповіщали громадян на вулицях про справи в державі, про початок воєн та великих військових походів, рекрутували добровольців до армії. На стіні в Помпеї виявлено надписи, які закликають голосувати за сенатора Марка Публія Фурія, за свідченням автора напису, порядної та шанованої людини. Автор безпосередньо звертається до громадян зі словами: «Я запевняю вас, він хороша людина і за неї варто проголосувати на виборах». Марк Тулій Цицерон, який прославився своїми викривальними промовами проти Катиліни, продовжив свою усну негативну рекламу проти Марка Антонія за його роман із Клеопатрою, звинувативши його у фемінізації римської політики, і був страчений. 

У середні віки чільне місце також продовжує займати усна реклама. У Європі її розповсюджували глашатаї. Вони супроводжували переказ розпоряджень імператора (короля, графа, барона) хвалебними епітетами і прокльонами на адресу противників. 

Компромат і наклеп активно використовувалися в політичних цілях того періоду [34]. 

У XVI ст. в Англії, Франції та Голландії виникає політична карикатура. Її мета – негативна реклама та пропаганда. 

Імператор Наполеон оцінив зиск таких карикатур і заохочував художників, щоб ті створювали малюнки, які сприяли його успіхам. У 1862 році у період громадянської війни художник Т. Наст опублікував для підтримки північан свої карикатури на жителів півдня. Він порівняв У. Твіда з імператором Нероном у Римі, який програв вибори і втратив владу. Саме цьому художнику належить малюнок слона – символ республіканської партії США [43]. 

У широкому значенні - це «де художник поєднує реальність і фантастику, перебільшує, акцентує специфічні риси людей, змінює співвідношення їх із навколишнім світом та використовує несподівані порівняння» [32]. У разі масової безграмотності населення карикатура мала успіх, т.к. доносила інформація дуже доступно. Існують різні види карикатур. 

Достеменно відомо, що політична карикатура мала місце у 17 столітті. У Італії 17 століття існувала двозначна політична карикатура, оскільки відкрита критика влади була досить ризикованою. У Франції кардинал Рішельє жорстоко карав за карикатуру. Пізніше кардинал Мазаріні ставився до цього спокійніше.

Розквіт політичної карикатури у Франції припав на революційний період (1789). Тоді було випущено безліч листівок з карикатурами, вони передавались із рук до рук [32]. У 17 столітті політична карикатура почала користуватися великою популярністю в Голландії. Великою популярністю користувалися роботи художника карикатуриста Ром’єна де Хуга (1645-1708). В Англії 17,18 і 19 століть найбільш відомими карикатуристами були Вільям Хогарт (1697-1764), Джеймс Гілрей (1757-1815) Томас Роландсон (1756-1827) та Джордж Круікшенк (1792-1878). 

За часів Роландсона та Гілрея Англію вважали «Домом Карикатури («Home of Caricature»)  [32]. Наприкінці 19 століття та на початку 20 століття в Англії провідними художниками карикатуристами були: Пой (П. Х  Ферон), С. Струб, Л. Ілінгворс та Девід Лоу. Однак найбільш важливими для соціально-політичних традицій Англії стали роботи Вілла Дінсона та Віктора Вейца ("Вікі") [32].

Як відзначають зарубіжні дослідники, на Заході вплив карикатури в суспільстві зріс з того часу, коли західна цивілізація почала відступати від своїх релігійних основ.

В якості першої американської політичної карикатури визнається робота Бенджаміна Франкліна «Join or Die» де зображення розчленованої змії символізує різні частини колоній. Франклін використав цю карикатуру для завоювання підтримки свого плану об’єднання колоній на Албанському Конгресі у 1764 році. Відомим художниками карикатуристами в Америці за часів громадянської війни був Томас Наст. Він малював карикатури на лідерів жителів півдня. Він є «творцем» двох символів, що нині часто використовуються в американських та англійських карикатурах, – осла (він символізують партію демократів) та слона (символізуючого партію республіканців). Водночас Наст зруйнував своїми малюнками кар’єру одного з політиків сіверян – В. Твітда, добре відомого своєю корумпованістю [32]. 

На початку минулого століття у США друкували карикатури американських президентів, наприклад Т. Рузвельта, В. Вільсона. Надалі карикатури почали активно використовувати у виборчих кампаніях у США, а й у країнах [43]. Наприкінці XVIII ст., після смерті Ж.-П. Марата, були випущені плакати, де він був зображений, і розіслані Францією.

 У 1840 році виник хромолітографічний друк, який дозволила робити кольорові плакати, в яких колір поєднувався з чітким текстом [43]. У США з’явилася сувенірна політична реклама Першим сувеніром став гудзик Дж.Вашингтона. У 1840 році у період політичної кампанії У.Гаррісона населенню активно лунав жетон із діркою для прикріплення до одягу. У 1860 році під час кампанії А. Лінкольна до жетону додалася фотографія на металі – феротипи. Пізніше феротипи були замінені на дешевші фотографії кандидата, які прикріплювалися шпильками до одягу. У 1893 році з’явилися значки. Вони були дешеві, міцніші, ніж фотографії, і стразу стали дуже популярні [9,  c. 37].

Крім усної реклами виділяють інші види політичної реклами.

Радіореклама

Після винаходу радіо, частина інформації перейшла радіоефіри. Однак політична реклама в сучасному її розумінні на радіо  з’явилася лише наприкінці 80-х років 20 століття. 

На початку нашого століття з’явилися й нові жанри політичної радіореклами. Наприклад, під час виборів депутатів у 2000-х у радіоефірі прозвучали традиційні дебати, новинні рекламні повідомлення, радіо-споти.

Візуальна реклама

Одними з первинних форм візуальної реклами у політиці є - портрет та скульптура. В античності роль політичної реклами віддавалася статуям воєвод та правителів, які найчастіше супроводжувалися урочистими написами. Прикладом можуть бути всесвітньо відомі статуї єгипетських фараонів.Далі виділяють сувенірну політичну рекламу, точний час формування не визначено.

Під час революцій у Європі прибічникам протиборчих партій лунали відмітні знаки. Такі як пов’язки або прапори. Можливо, їх із великим сумнівом можна віднести до сувенірної продукції, але так і почав зароджуватись цей вид політичної реклами.

Згодом зросла популярність на значки.

 Невеликі прапорці також можна зарахувати до рекламної сувенірної продукції. До традиційної сувенірної політичної відносяться різні календарі з портретами політиків або символікою політичних рухів і організацій [3]. Наприклад, зараз майже у будь-якому гіпермаркеті можна купити календар із президентом будь-якої країни за невеликі гроші.

Телевізійна реклама

Пізніше з поширенням телебачення все більшою популярністю стала користуватися телереклама, менш витратна з фінансової точки зору і більш ефективна з точки зору рентабельності і оперативності.

Проте телебачення стало доступним широкому прошарку населенню лише у 80-х роках дев’ятнадцятого століття. Тому говорити про політичну телевізійну рекламу можна лише з цього моменту. Хоча на заході та у багатьох європейських країнах телебачення отримало свій розвиток набагато раніше. На даний момент політична реклама у Сполучених Штатах Америки на телебаченні грає чільну роль у перемозі політика на виборах. 

Американська система передбачає трансляцію дебатів у прямому ефірі та негайну реакцію глядачів на те, що відбувається. 

Зараз багато телевізійних жанрів поставлено на службу влади, оскільки телевізійний сегмент здебільшого повністю контролюється державою і залежить від нього у фінансовому плані. Найбільшою популярністю користуються короткі рекламні ролики, і це тенденція посилюється дедалі більше.

Інтернет реклама

З кінця 90-х років минулого століття в житті людей з’явився і почав розвиватись Інтернет. Звичайно, такої можливості розповсюджувати свої ідеї не упустив і політичний сегмент. Банери, електронні версії друкованих видань, інформаційні сервери, власні сайти політичних партій та окремих політичних діячів з’явилися у “всесвітньому павутинні”. Поряд з великою кількістю сайтів, присвячених певним виборчим кампаніям, з'явилися політичні сайти політичних партій та рухів. 

Не мало важливу роль зараз так само відіграють соціальні мережі, через які громадяни можуть спостерігати за діяльністю партії або політика не лише через їхні офіційні сторінки, а й з боку, відштовхуючись від думки та фактів, представлених іншими громадянами чи джерелами.

Отже, політична реклама з'явилася у стародавньому світі, і вже тоді виникли три її форми: візуальна, письмова і усна. До сучасного періоду у сфері передачі політичних рекламних повідомлень найчастіше використовуваною була усна реклама.

1.2 Сутність категорії “політична реклама”

Політичний маркетинг – це технічні прийоми вивчення політичного ринку. «Маркетингові кампанії – це такі політичні кампанії, які орієнтовані на отримання відносно швидкої віддачі у вигляді голосів виборців у день голосування, у вигляді підтримки політичних програм чи законопроекту у конкретний час їхнього спонукання. 

Маркетингові кампанії спрямовані на те, щоб спонукати громадян, виборців вступити у відносини своєрідного обміну: голоси в обмін на обіцянки, підтримка (на словах або висловлена в діях) в обмін на конкретні заходи чи заяви»  [1, с. 33]. 

Конструктивним елементом політичного маркетингу є політична реклама. Саме вона покликана забезпечити у доступній емоційно-смисловій формі уявлення про суть конкуруючих політичних ідей, платформ та програм, а також налаштувати виборців на підтримку однієї з них. 

Політична реклама належить до інструментів активного психологічного впливу на людську психіку. Вона багато в чому визначає наше сприйняття політичної реальності. Власне політична реклама вперше з'явилася тоді, коли державі та владі потрібно було вступити в комунікацію з населенням, щоб отримати від мешканців допомогу у підтримці порядку. 

У сучасному розумінні «політична реклама» виникла в 90х роках XX століття. За роки незалежності України було реалізовано у ході численних виборчих кампаній різних рівнів багато видів та форм політичної реклами. Вона зайняла певне місце у структурі українського виборчого маркетингу, проявивши у своїй власний зміст, форми та відмінні риси.

Політична реклама пройшла прискорений курс світової практики. Через майже миттєве становлення багатопартійності вимушена швидкоплинність навчання рекламі призвела до того, що спочатку політики припускалися численних помилок, виникали різноманітні проблеми і труднощі. На жаль, у регіонах політична реклама слабо розвинена, а кандидати досі невміло справляються з політичною рекламою [21,  c  44].

Сьогодні можна стверджувати, що найбездоганніша організація виборчих кампаній не може гарантувати перемогу тим, хто ігнорує закони політичного маркетингу, нехтує політичною рекламою. Політична реклама є невід’ємною частиною політичного процесу. Вона грає велику роль у період виборчої кампанії, але одна із найочевидніших компонентів політичного PR, політичного консультування і всього політичного процесу загалом. 

Немає єдиного і загальноприйнятого визначення політичної реклами – їх безліч. Але всі вони зводяться до того, що це форма політичної комунікації в умовах вибору, адресна дія на електоральні групи, метою якої є спонукання людей до того чи іншого типу поведінки. 

Процес створення політичної реклами як політичних комунікацій будується поетапно. Незважаючи на те, що виборчі кампанії відрізняються одна від одної за масштабом, цілями, стратегіями, технологіями та іншими елементами, підготовка та проведення будь-якої кампанії включає ряд обов'язкових стадій, ігнорування яких може різко знизити ефективність використання ресурсів кампанії і може перешкодити досягненню основних цілей. 

Політична діяльність під час виборів має яскраво виражені особливості. За відносно короткий термін претенденти на виборні посади намагаються забезпечити максимально можливу підтримку виборців. В умовах становлення демократичної системи, політичні партії, рухи, що ведуть боротьбу за владу, не мають, як правило, історії та традицій. Відповідно, у них немає свого електорату. Перед політиками стоїть завдання – гранично зрозуміло пояснити свої цілі, довести переваги пропонованих ними дій, маючи на увазі при цьому жорстку конкуренцію з боку суперників.У такій ситуації реклама набуває загального характеру і стає головним засобом передвиборної боротьби [27, c. 90]. 

Оскільки політична реклама у виборчій кампанії присутня на всьому її протязі, то вона є одним із основних елементів кампанії. Перший етап включає базові дослідження «політичного ринку», тобто, по суті, підготовка рекламної кампанії починається з кінця – з вибудовування механізмів «зворотного зв’язку». 

В даному випадку йдеться про попередній «зворотній зв’язок» – про ту інформацію щодо політичного ринку, без якої безглуздо розпочинати рекламну кампанію. Планування політичної реклами має базуватися на маркетингових дослідженнях; на мою думку, ні в кого з людей, які професійно займаються політикою, цей факт не повинен викликати сумніву.

Маркетингові дослідження – вивчення ринку та споживчого попиту з метою оптимального досягнення цілей, тобто заради збільшення обсягу продажів у товарній рекламі та розширення числа прихильників у рекламі політичній.

 Маркетингові дослідження на практиці – це систематизований, організований відповідно до певної процедури збір, узагальнення та аналіз необхідної інформації про стан, фактори впливу та динаміку ринку.

Політичні маркетингові дослідження дозволяють отримати відповіді на питання щодо діяльності конкурентів, очікувань електорату, ефективності реклами, іміджу політика, корисності використання тих чи інших каналів впливу на населення і т. ін. [3, с. 313-330]. 

Зазвичай соціологічні дослідження проводять у три етапи: 

1) За кілька місяців до початку політичної кампанії. Звичайно, це завжди буває в ідеалі. Насправді ж дослідження проводять, коли кампанія вже розпочалася. Мета цього етапу – діагностика, визначення «електорального поля» кандидата. 

2) Під час політичної кампанії. Проведення моніторингу для відстеження популярності кандидата та слабких сторін конкурентів. На жаль, багато кандидатів та їхні команди недооцінюють моніторинг. Різні соціологічні центри плутають моніторинг з дайджестом, тобто роблять вибірку матеріалів, а не аналіз їх. Відповідно, важливим є саме моніторинг засобів масової інформації. Для створення ефективних рекламних матеріалів проводяться фокус-групи.

3) Після закінчення політичної кампанії. Дослідження проводяться для перевірки результатів та виявлення як помилок, так і успіхів кампанії. Важливість проведення соціологічних маркетингових досліджень підтверджується результатами майже всіх політичних кампаній. Без соціологічних даних неможливо побудувати правильно та продуктивно рекламну кампанію. 

Під час проведення соціологічних досліджень, у політичній рекламі вирішуються такі основні завдання:

 – вибудовується ієрархія проблем, які хвилюють населення; 

– визначаються політичні орієнтації та переваги виборців; 

оцінюється як ступінь популярності кандидата, так і рівень довіри до нього;

 виділяються найефективніші канали інформаційного впливу, переваги серед засобів масової комунікації; 

виявляються вимоги, які пред’являє населення (особисті, професійні, політичні) до кандидата; 

визначаються соціальні очікування населення. Оцінюється масовий настрій [4, с. 172-206].

Одним із основних результатів рекламних маркетингових досліджень є виявлення інформації про «цільові групи». Це робиться для того, щоб політична реклама була ефективною, тому з усього різноманіття потенційних споживачів (весь електорат) виділяються відносно конкретні групи, на які і буде орієнтована реклама в силу ряду практичних міркувань, оскільки ці групи найбільш важливі, впливові і не охоплені рекламою раніше і т. ін.

Важливим моментом виявлення необхідних цільових груп є, мій погляд, встановлення характеру участі людей політичного життя. Відповідно до цього розробляються програми рекламного впливу. 

С.М Катлип наголошував: «Створювачі програми можуть розробляти конкретні рекламні завдання та стратегії, якщо вони знають, які категорії населення і як обізнані з проблемою чи ситуацією, як вони її сприймають, що роблять, як сприяють розвитку даної ситуації чи як реагують на неї. Розуміння характеру участі цільових груп створює основу для написання вдалих програмних завдань кожної цільової групи»  [5, с. 426].

Сегментування виборців – поділ виборців на окремі групи (сегменти) із загальними потребами, характеристиками чи поведінкою, що подібним чином реагують на маркетингові впливи [6, с. 42]. Це визначення можна було б доповнити тим, що сегментування рекламно-політичного простору – це визначення місцезнаходження реальних та потенційних політичних прихильників та противників. 

Політичний простір залежно від електорату, що проживає там, можна поділити на три зони.

1) Зона, що сумнівається, – тут проживає та частина електорату, у якої в передвиборчий період, з низки причин, ще не сформувалася стійка потреба брати участь у виборах, або вона ще не вирішила, за якого саме кандидата голосуватиме. Відповідно, за певних умов ця частина електорату може проголосувати за цього політика. 

2) «Відкидаюча» зона – частина населення, у якої у передвиборчий період сформувалося негативне ставлення до виборів та відсутня потреба брати участь у них. Вони свідомо відкидають позиції цього політика. Це очевидні супротивники.

3) «Стійка» зона – це електорат, погляди та позиції якого збігаються з поглядами та позиціями рекламованого політика. Вони симпатизують, висловлюють підтримку та переважно голосують за нього на виборах.

Відповідно, можна дійти невтішного висновку, що цілеспрямований рекламне вплив має сенс надавати на першу і третю зони. 

Політична реклама у «відкидаючій» зоні практично безглузда. Другий етап – соціально-професійно-демографічний – при такому сегментуванні необхідно чітко визначити, на кого розрахована політична реклама, хто є найвірогіднішим прихильником – чоловіки чи жінки, якого віку та національності, наскільки освічені та забезпечені, яка у них професія тощо.

Третій етап – політико-психологічний – на цьому етапі за допомогою соціально та політико-психологічних методів встановлюється присутність у свідомості людей сформованих образів або слідів впливу політичної реклами різних політичних сил [8  с. 194-197]. 

Якщо перші два етапи належать до формальних, заснованих на кількісному розподілі, політико-психологічний підхід заснований на якісному визначенні основних психологічних типів людей, що складають аудиторію реклами, і пов'язану з цим ступінь податливості їй. 

Отже, перший етап створення політичної реклами - вивчення політичного ринку. Другий етап – принциповий вибір тієї чи іншої типу рекламної кампанії за критеріями спрямованості (цільова кампанія чи тотальна), «географії» охоплення електорату цієї рекламної кампанії, які у її рамках коштів тощо. Іншими словами, другий етап включає розробку стратегії рекламної кампанії. 

Найважливішим елементом будь-якої рекламної політичної кампанії є її стратегія. Це ключовий елемент, що багато в чому визначає успіх чи поразку.

Стратегія – це щось подібне до визначення цілей кампанії. Причому стратегія – це постановка цілей, а мистецтво концентрувати великі сили у найслабшому місці суперника. Стратегія розробляється лише після ретельного збору та аналізу всієї необхідної інформації. Суть стратегії полягає у тому, щоб визначити, як максимально збільшити свої переваги та використовувати слабкі сторони супротивника. 

Стратегія виборчої кампанії включає три обов'язкові елементи: 

1) рекламу позитивних сторін кандидата, 

2) захист вразливих сторін кандидата,

3) викриття недоліків опонентів [9, с. 118-121]. 

Зміст та характер рекламних технологій можуть суттєво змінюватись в залежності від ситуації, етапів політичного процесу. 

Наприклад, на етапі «розкручування кандидата» у виборчих кампаніях широко застосовуються наступальні та навіть агресивні методи, спрямовані на досить швидкий ефект упізнаваності населенням кандидата. Все це передбачає багаторазове повторення певних біографічних даних, формування «легенди» про кандидата, розповсюдження матеріалів, які висвічують негативні сторони опонентів тощо. минулої кампанії з метою збереження позитивного діяча. 

Стратегія може бути: наступальною та оборонною, оптимістичною та песимістичною та ін. 

Науковці виділяють низку стратегій: стратегія ривка, стратегія великої події, крейсерська стратегія, потужного фіналу та стратегія гребінки. З усього вищевикладеного можна дійти невтішного висновку, що «перш ніж рухатися у якомусь напрямі, уточни, у якому саме».

Рекламна стратегія якраз і є той самий напрямок, у якому рухатиметься рекламна кампанія кандидата та його команди. У глобальному плані розробка рекламної стратегії – це головний етап рекламної кампанії. Загалом стратегія політичної кампанії визначає стратегію політичної реклами.

1.3 Політична реклама в контексті розвитку політичної комунікації

Політична реклама є однією з форм комунікації сучасного суспільства. Вона одна із найяскравіших і до того ж неоднозначних феноменів сучасного [5, с. 461].

Політична реклама включає завдання: уявлення змісту платформи, де грунтується політична сила, формування необхідних поглядів на сутність цієї політичної сили, і, як наслідок, допомогу виборцю зробити вірний, необхідний замовникам вибір.

Сучасний соціум зацікавлений у освіті єдиної розгалуженої інформаційної системи. Але щоб інформаційна система відмінно функціонувала потрібно розвивати комунікативні процеси у всьому їх різноманітті. Тому сьогодні обов'язковою умовою розвитку, а також продуктивною дієздатністю нинішнього складноорганізованого соціуму став інформаційний обмін серед різних його елементів. Правильно організована інформація може послужити в нинішніх дуже непередбачуваних і швидко видозмінюваних умовах гарантом, здатним легко перебудовуватися і гнучко реагувати на різні збої та швидко вдосконалюватися [4, с.  122].

Політична реклама сприяє встановленню, а також підтримці зв'язку серед суспільства та влади, а під час виборів – кандидатом на управлінське місце. Вона доносить ідею, символ, образ, встановлюючи контакт серед влади та людини. За допомогою політичної реклами відбувається знайомство соціуму з партіями, кандидатами, вона представляє їх погляд на ту чи іншу проблему, виявляє перевагу, інформує про пропозицію та акцію, одним словом – несе в собі інформацію як таку. У політиці висока конкуренція, і політична реклама, виділяючи свій об’єкт із багатьох інших, виконує ідеологічну, чи соціально - орієнтуючу функцію.

У політичній рекламі застосовуються як раціональний, що з усвідомлений реакцією цільової аудиторії, і ірраціональний, що з неусвідомленою реакцією, способи впливу.

Політична реклама увібрала в себе знання з галузі політичних наук та економічної галузі, яка представлена такою специфічною галуззю знання, як маркетинг. Крім цього, оскільки політична реклама ставить собі за мету вплив на масову свідомість, це вимагає, щоб у її предмет були включені знання, які стосуються соціології, теорії масової комунікації та загальної теорії реклами, а також психології, соціальної психології та інших наук [11, с. 18].

Таким чином, можна припустити, що політична реклама є диференційованою, багатоцільовою, багатофункціональною формою політичної комунікації безпосередньо за умов здійснення політичного вибору. Вона підносить у лаконічній формі адресний вплив на різні електоральні групи.

Одного разу всім відомий американський фахівець з реклами Дж  Луїс зазначив: «Добре це чи погано, але факт у тому, що реклама є єдиним способом, за допомогою якого кандидат може розповісти про свої чесноти. Без реклами всіх кандидатів, незважаючи на свої шляхетні якості, просто знищать, на них навіть ніхто не зверне своєї уваги». Дійсно, як підтверджують вчені та фахівці в цій сфері, політична реклама є цілеспрямована діяльність з поширення інформації політичного характеру з метою її впливу на суспільну свідомість, а також поведінку виборців [9, с. 295].

Багато в чому політична реклама має схожість з комерційною, оскільки вона намагається впливати на реальність, сприймається споживачами. Деякі види реклами спрямовані на наші переконання, інші більш цілеспрямовані на емоцію, тому психологічні методи політичної реклами дуже поширені. 

Особливо ефективно застосовується патріотичний заклик, тому деякі символи, такі, як прапор, практично завжди присутні в політичній рекламі. Також широко використовуються деякі зображення, наприклад, відомі пам’ятники або національні історичні символи  [2, с  14].

Проте незважаючи на уявлення про те, що найважливішою метою політичної реклами є зміна встановлення виборців, дуже мала кількість політичних рекламних дій насправді впливає на чиюсь свідомість так, щоб люди змінювали свій вибір. Проте політична реклама допомагає кристалізувати існуючу установку та уточнює її. У тому ж дусі політична реклама підкріплює існуючу установку для того, щоб тримати не дуже впевнених виборців «у колі» прихильників. Ця установка підтримується швидше за все для того, щоб вона спрацювала в день виборів, і як відсіч спробам протилежного кандидата змінити становище, що сформувалося.

Політичні стратеги завжди стурбовані слабкою підтримкою виборців, які співчувають їх кандидату, але не надто віддані йому. Більшість рекламних заходів призначені для таких людей [13, с. 348].

Іноді політична реклама справді відволікає виборців від одного кандидата та залучає до іншого, але ці випадки рідкісні та їхня кількість не зростає навіть із розповсюдженням інтернету. При всьому тому, оскільки вибори іноді вирішуються переважанням незначного відсотка голосів, такі випадки є значущими.

У наш час наші уявлення про політичний світ здебільшого є продуктом мас-медіа. Про роль мас-медіа, особливо телебачення, у політиці йдуть запеклі дискусії. Проте не підлягає сумніву, що мас-медіа створюють політичний світ – основу наших знань про політику і є основою подальшої поведінки суб'єктів у цій сфері.

Політична реклама як елемент культури призводить до масового поширення форм свідомості та поведінки, симуляцій, які заміняють реальність загалом, у тому числі й у галузі політики. В останньому випадку йдеться про поширення ідей – фікцій замість ідеології, про застосування в політичному процесі елементів гри, казки, шоу, про імітацію замість реальної політичної волі та дій, що у свою чергу насаджує пропаганду певних ідей, або реалізує управління свідомістю незалежно від волі людей [3, с.183].

Усі без винятку політичні сили, які вступили у боротьбу за владу, витрачають кошти на власну рекламу, визнаючи таким чином її ефективність та здатність впливати на електоральний вибір громадян.

За допомогою реклами політичні актори у стислій та емоційній формі прагнуть створити позитивний образ політичного лідера чи організації та передати його громадянам з метою переконати їх у необхідності вчинення тих чи інших дій, зокрема голосування певним чином. Проте комунікативний ефект реклами ширше, ніж формування електоральних переваг. Навіть якщо той чи інший політичний діяч чи організація ставить собі конкретні завдання, пов'язані з окремими особистостями, їх комунікативні дії позначаються сприйнятті політичного середовища загалом.

Рекламна діяльність не є односпрямованим процесом, в ході якого громадяни пасивно засвоюють інформацію, що їм передається. Насправді, зіштовхуючись із рекламою, людина дає їй оцінку та вбудовує отриману інформацію у власну картину світу. Незалежно від бажання політичних суб'єктів, їх рекламна діяльність активно впливає на сприйняття політичної реальності громадянами. Зміст рекламних повідомлень, їх кількість, тональність формують відношення до самої реклами, до політичних акторів усіх рівнів, до самих електоральних процедур, а також до політичної ситуації в країні. Сьогодні політичним акторам складно розраховувати на некритичне сприйняття громадянами їхньої рекламної діяльності.

Неприємне враження на людей справляють не тільки прийоми «чорного піару», але й більш менш явний напад на суперників і властиве рекламі побудова спрощеної картини світу, розділеного на безумовно позитивне і негативне. Нагнітання становища, гасла, що обіцяють вирішення всіх соціальних проблем і підвищення рівня життя, і соціальні проекти, що широко рекламуються, забуваються своїми авторами наступного дня після голосування, формують скептичне ставлення громадян до політичної реклами [36].

У свою чергу, посилення негативного ставлення до реклами призводить до негативної оцінки поточної ситуації в країні та небажання брати участь у виборах.

Комунікаційна політика політичних діячів може визначати не лише ставлення до влади, а й до батьківщини загалом. Про необхідність ідеї, що поєднує суспільство в цілому, йдеться сьогодні досить багато. Така національна основа повинна виражатися у простих символах і доноситися до мас рекламними засобами. 

Продумана та системна політична реклама могла б вирішувати такі проблеми у суспільстві: сприяти зростанню політичної грамотності; об'єднувати громадян спільною ідеєю; сприяти політичній соціалізації; вводити населення у сучасну політичну проблематику; сприяти стабільності суспільства; сприяти зростанню престижу демократичних процедур та органів влади; поширювати необхідну населенню інформацію про зміни, що відбуваються; знижувати ризик невдоволення реформуванням різних галузей.

Можливості політичної реклами сьогодні використовуються далеко не повною мірою. Сучасна реклама людям не подобається, і їй не довіряють, розуміючи її брехливість та упередженість. 

Рекламна діяльність вирішує короткострокові завдання розрізнених політичних гравців, найчастіше передвиборчий період, викликаючи відторгнення громадян. Тоді як системна та добре спланована рекламна діяльність може сприяти вирішенню інформаційно-ідеологічних проблем державного рівня [12].

Отже, політична реклама служить формою політичної комунікації в умовах вибору, адресним впливом на електоральні групи в лаконічній, оригінальній формі, що легко запам'ятовується. Політична реклама відображає суть політичної платформи певних політичних сил, налаштовує виборців на їх підтримку, формує та впроваджує в масову свідомість певне уявлення про характер даних політичних сил, створює бажану психологічну установку на голосування. Специфіка політичної реклами залежить від точної визначеності її завдання предмета, в активному, «силовому» характері її комунікативного впливу. Політична реклама сьогодні – це акумулятор стратегічної ідеї розробки рекламних кампаній, регулятор електоральної поведінки. 

РОЗДІЛ 2 

СОЦІАЛЬНО-КУЛЬТУРНІ ТА ПРАВОВІ ОСНОВИ

ПОЛІТИЧНОЇ РЕКЛАМИ

2.1 Соціально-культурні основи політичної реклами

Політична реклама, відображає суть політичної платформи певних політичних сил, налаштовує виборців з їхньої підтримку, формує і впроваджує у масову свідомість певне уявлення характер цих політичних сил. 

Масова свідомість – поєднання  установок, сформованих поза цією свідомістю, а також висновків, які отримані в результаті самостійного аналізу. 

У природі масової свідомості готовність прийняти настанови ззовні призводить до того, що основною складовою громадської думки є стереотипи. Таким чином, політична реклама здійснює певним чином спрямований адресний зв'язок, використовуючи гранично доступну для сприйняття та адекватну основною масою населення систему знаків. Тому політична реклама стає свого роду провідником ідей, ретранслятором образів, символів, міфів, що живуть і функціонують у масовій свідомості суспільства [56].

Але крім комунікативної функції політична реклама виконує також і інформаційну функцію, оскільки одне із завдань, що стоять перед нею, полягає в ознайомленні масової аудиторії з політичними партіями та політичними рухами, що функціонують у політичному житті будь-якого суспільства. 

Політична реклама також знайомить електорат із різними кандидатами, їхніми поглядами, політичними акціями та пропозиціями, їх перевагами перед конкурентами, виконуючи тим самим інформаційну функцію персоніфіковано. Слід зазначити виконання нею соціально-орієнтуючої, ідеологічної функції, оскільки політична реклама існує в умовах політичної конкуренції і покликана в цих умовах виділяти власний об'єкт комунікативної діяльності з-поміж інших. Можна також говорити, щоправда з деякою часткою умовності, про культурні функції реклами. 

Політична реклама входить у комунікативний комплекс політичного маркетингу. Він є системою дій політичних організацій та органів влади, які виходять із уважного вивчення специфіки та структури настроїв виборців, визначення своїх політичних завдань та програм, готовності електорату підтримати ті чи інші програми. 

В процесі маркетингу проводяться соціологічні дослідження політичного ринку з метою подальшого інформаційного, програмного та особистісного впливу на виборців. Інформаційний вплив включає в себе організацію та проведення системи заходів у рамках зв’язків з громадськістю, де істотну роль відіграватиме процес створення та розповсюдження реклами.

Програмний вплив – це дії щодо розробки програми кандидата, засобів та методів її організації та реалізації: складання календаря, створення групи підтримки, розробка досьє діяча, організацію мітингів, вибір мови передвиборчої політичної пропаганди, створення політичних плакатів, листівок та інших видів пропагандистської реклами. Особистісний вплив передбачає створення образу кандидата та його висування. 

Маркетинг виборчої кампанії – система, що дозволяє ефективно проводити поведінкові реакції електорату. Його головною метою є збирання необхідної фонової соціальної інформації про певний регіон, у якому планується виборча кампанія. У політичний маркетинг входить також виборчий маркетинг, що має  більш обмежену мету – допомогти політичним партіям та кандидатам розробити та провести ефективну виборчу кампанію.

Вони працюють з іншими елементами комунікативного комплексу політичного маркетингу з урахуванням їх варіативної доповненості. Політичний маркетинг включає також виконання низки таких специфічних функцій, як, наприклад, організацію громадської думки, «особистий продаж» кандидата, "стимулювання збуту", пропаганду [31].

Кінцевою практичною метою політичного маркетингу є впливом геть поведінка громадян, передусім, з їхньою електоральною поведінкою. До специфічних особливостей політичної реклами слід віднести характер і тип її комунікативного впливу. 

Політична реклама, перш за все, має активний, «силовий» вплив і належить до тактичних засобів впливу, оскільки найбільш ефективно працює, після того, як стратегічні ідеї та розробки рекламної кампанії в цілому вже оформилися і були озвучені стратегічними комунікаціями (паблік рілейшнз та пропагандою). Але щоб механізм впливу політичної комунікації працював ефективно, необхідне знання дії багатьох інших чинників, мають об'єктивний і суб'єктивний характер дії. Політичний вибір і волю виборця не можна вважати вільними навіть у суспільствах із найрозвиненішими демократичними інститутами. Рішення людини голосувати тим чи іншим чином залежить від прихованого впливу різних закономірних та випадкових факторів. Значну, якщо не визначальну у передвиборній ситуації може зіграти політична реклама, здатна інтегрувати вплив цих чинників на електоральну поведінку, організувати її і підпорядкувати виборчій стратегії. Політична реклама виступає свого роду вектором: вона зводить воєдино можливі поведінкові реакції електорату, задає їм єдиний правильний напрямок, який може визначити успіх на виборах [48].

Таким чином, модель поведінки виборця залежатиме від його соціальних характеристик та біографії, особистісних якостей, культурно-освітнього рівня, умов життя, віку, впливу середовища, в якому він знаходиться. Вона також включатиме і його політичні позиції, сформовані принципи загальнолюдської та політичної моралі, думки про ті чи інші поточні політичні проблеми, ставлення до «команди» кандидата, з якою він виходить на вибори, звичок голосування тощо. 

Серед об’єктивних факторів, що визначають політичний вибір тих чи інших виборців, перебувають їх етнічні та релігійні характерні риси та пов’язані з ними політичні традиції, а також регіональне та політичне оточення виборця. У разі сучасного українського суспільства етнічний чинник посилив його диференціюючі тенденції. Тому, плануючи рекламну кампанію, необхідно враховувати всі ті стереотипи, особливості поведінки, символи, міфи та традиції, які визначають самосвідомість народу як окремої, відмінної, а часом протилежної іншим спільності. Етнічний чинник впливає на поведінку виборця разом із соціально-демографічними та економічними обставинами, релігійними традиціями. На поведінку виборця впливають і подання більшості населення в тій місцевості, де він проживає, – не дарма у містах, наприклад, існує так зване голосування кварталів. Як самостійний суб’єктивний фактор можна відзначити і такий фактор, як політичний інтерес. Немає необхідності аргументувати, що електоральна поведінка залежить від  того, наскільки в якій мірі електорат залучений до політичного життя суспільства. Інтерес до політики визначає цілу низку інших ознак, таких, наприклад, як рівень політичних знань людини, її уявлення про існуючий стан речей у політичному житті суспільства, ступінь довіри виборця до тих чи інших політичних структур та деякі інші, які зумовлюють саме поняття «політична культура» [22].

Таким чином, у ряді важливих та тривало функціонуючих факторів, що впливають на політичний вибір, одне з головних місць займають ідеологічні настанови та політична культура. Інтерпретацію будь-якої суспільно-політичної події чи проблеми, оцінку будь-якого політичного документа чи політичного лідера електорат співвідносить насамперед із тим набором політичних цінностей, який властивий особисто йому.

Політичні уподобання виборців сучасного українського суспільства досить нестійкі, на відміну тих країн, де устоялися демократичні системи, де спостерігається більш менш постійна прихильність виборців до окремих партій. Як і будь-якому іншому суспільстві, політичні пріоритети сучасного українського виборця визначаються, передусім, типом політичної культури.

У сценарії виборчої кампанії ретельно розробляються деталі образу: вираз обличчя, інтонації голосу, одяг, жести, зачіска. Перед кожним виступом кандидата вивчаються мотивації аудиторії, її соціальний, культурний, професійний статуси, психологічні, особистісні, національні, релігійні та інші чинники. На підставі цього розробляється та манера поведінки кандидата, яка імпонуватиме та запалюватиме аудиторію. В успіху кандидата на виборах імідж відіграє не останню роль. Тим більше що репутація залишається з людиною на все життя. Звичайно, формування надійного іміджу вимагає багато зусиль як від самого кандидата, так і від його команди, але якщо кандидат упевнений у правильності обраного шляху і готується до виборів завчасно, то цей важливий етап у житті будь-якого політика проходить гармонійно та серйозно допомагає надалі. 

Сьогодні іміджмейкери самостійно вивчають становище, симпатії та потреби виборців та на підставі цього розробляють центральний стратегічний план та тактичні заходи, спрямовані на завоювання чи утримання виборного посту. [37]

Відмінними особливостями центрального стратегічного плану є:

 - формальна стратегічна програма; 

- координоване використання спеціальних пропагандистських прийомів;

- виміри громадської думки;

 - майстерне маніпулювання громадською думкою. 

Стратегія політичної кампанії: 

1) Досягнення популярності (пізнаваності). Правило «паровозу». Прикріплення до відомого політика (людину, бізнесмена, артиста тощо).

2) Використання думок та оцінок, наданих кандидату статусними особами. 

3) Критика офіційної влади (завжди знайдуться незадоволені діями влади). 

4) Апеляція до емоцій («голосуй серцем») мужику, кожному мужику по пляшці) 

5) Концентрація уваги особистості кандидата (Хороший чоловік, люблячий батько, прекрасний директор, виконавчий кандидат). 

Імідж розробляється як для політичного діяча, але його дружини і найближчих родичів. Найменший штрих у тому поведінці має значення для результатів виборів. Світова практика політичної боротьби знає чимало випадків, коли навіть одне слово, не передбачене іміджмейкерами, було провалом кар'єри. Для успішної роботи іміджмейкер повинен мати авторитет у свого «об'єкта», не боятися говорити йому те, що не зможуть сказати інші помічники та радники.Кандидату створюється імідж людини, гідної обійняти виборну посаду. 

У цьому  етапі велике значення має телебачення з його дійсно необмеженими можливостями: 

- у кліпах ім’я кандидата повторюється якнайчастіше; 

- проводяться трансляції зборів (або їх фрагменти), на яких прихильники претендента скандують його ім’я; 

- ім'я кандидата виникає на телеекрані графічно, при цьому можуть використовуватись різні прийоми мультиплікації, комп'ютерної графіки; 

- створюються фільми або кліпи, присвячені біографії кандидата. Один із ефективних прийомів «ідентифікаційної» реклами – відтворення біографії політика з раннього віку. У біографіях обігруються чесність, простота, відкритість, щирість кандидата, його любов до людей, праці, відданість своїй справі. 

Про індивідуальні переваги кандидата мають сказати його нинішні та колишні колеги, друзі, родичі та навіть випадкові знайомі [36].

Особливу увагу слід звернути на використання в рекламі образу активного лідера і логічний взаємозв'язок цього образу з іншими позитивними якостями кандидата, а також з його близькістю до народу.

Американська телереклама часто демонструє кандидатів в оточенні простих людей: робітників, фермерів, студентів, дітей, інвалідів, пенсіонерів, найчастіше без піджака, у джинсах, у сорочці із закоченими рукавами та з приспущеною краваткою. Це робиться для того, щоб кожен телеглядач-виборець міг порівнювати себе з кандидатом і відчувати, що кандидат – сам «з народу». Потім увага виборців має концентруватися на політичних поглядах та передвиборній платформі. 

Аргументаційна  реклама несе значне інформаційне навантаження, обґрунтовуючи причини, через які слід віддавати голос за цього кандидата, а його імідж пов'язує з конкретною проблемою. Ієрархія значимості проблем виявляється у вигляді опитування громадської думки. 

Основними рекламними акціями цьому етапі є зустрічі кандидата з виборцями та його інтерв’ю. Зняті та відредаговані рекламними фахівцями вони прокочуються по телебаченню.Переобрання політики, що домагаються, можуть широко використовувати монтаж з телехроніки зі своїми виступами з тієї чи іншої проблеми. Велике значення мають проблемні телевізійні ролики, у яких можна уникнути особистої участі кандидата. 

Основні вимоги до проблемних роликів такі: 

- у роликах має порушуватися проблема, яка хвилює всіх виборців;

- даючи конкретну інформацію, ролики, водночас, мають зачіпати почуття глядачів;

- ролики мають бути простими та цілісними: один кліп – одна проблема, одна ідея. Внаслідок того, що проблемні телеролики просвічують виборця з питань, які хвилюють усіх і кожного, їх запам'ятовуваність набагато вища за найефективнішу комерційну рекламу. З другого краю етапі також широко використовуються друковані засоби інформації. Однак рекламні акції у пресі мають бути розраховані насамперед на вдумливих та інтелектуальних виборців, які порівнюють програми кандидатів (або хоча б певні фрагменти програм). 

Тому друковані рекламні матеріали добре аргументуються та містять приклади конкретних заходів, які має намір здійснити кандидат на рішення проблем. Після того, як ім'я кандидата, його біографія та програма стали відомі широким верствам виборців, рекламні фахівці переходять до дослідження та критики опозиції, або, іншими словами, до порівняльної (негативної) реклами. Це найдраматичніший етап будь-якої передвиборчої рекламної кампанії. 

Кандидати звертають увагу виборців на слабкі сторони суперників, на їх брехливі, порожні, розпливчасті чи перебільшені обіцянки, на етичні гріхи та нечесні прийоми у політичній боротьбі. Багаторічний міжнародний досвід політичної боротьби, на жаль, свідчить про те, що компромат збирають, не гидуючи жодними засобами: від підкладання в ліжко суперникам дівчат із наступним анонімним дзвінком репортерам (найстаріший і найпримітивніший спосіб) до прослуховування та зйомки прихованою камерою всієї роботи передвиборної команди. [35]

2.2 Соціальні детермінанти політичної реклами

Політичний вибір, волевиявлення виборця невільні навіть у суспільствах із найрозвиненішими демократичними інститутами. Рішення людини голосувати тим чи іншим чином залежить від прихованого впливу різних закономірних і випадкових факторів. Істотну, якщо не визначальну роль у передвиборчій ситуації може відіграти політична реклама, здатна інтегрувати вплив цих факторів на електоральну поведінку, організувати її та підпорядкувати виборчій стратегії. Політична реклама виступає свого роду вектором: вона зводить воєдино можливі поведінкові реакції електорату, задає їм той єдиний вірний напрямок, який може визначити успіх на виборах.

Для цього необхідно встановити міцний зв’язок між суб’єктом і об’єктом реклами. Прийнято вважати, що реклама – односпрямований процес, що не має на увазі зворотного зв’язку. Це, безсумнівно, так, проте для ефективного впливу на виборця реклама повинна враховувати весь спектр інтересів, запитів людей. Змістовне заповнення політичної реклами формується під впливом потреб електорату. У синхронізації запитів об’єкта та пропозицій суб’єкта і полягає її основне комунікативне завдання.

Розв'язання цього завдання не одномоментний і суворо послідовний процес. Система факторів, що формують політичний вибір, – складна, багаторівнева, але досить гнучка освіта. Причини, що визначають те чи інше прояв електоральної поведінки, – це свого роду важелі, керуючи якими окремо, комплексно чи в різних комбінаціях, можна варіювати як нюанси виборних орієнтації, і загальний їх напрям [28].

Однак, перш ніж розглядати механізми впливу політичної реклами на систему факторів, що формують політичний вибір, ми повинні проаналізувати специфіку електоральної поведінки людей.

Психологічні закономірності включення людей у політику можна розкрити через загальні потреби людини. До них відносяться фізіологічні потреби (у їжі, одязі, житлі), потреби у самозбереженні (у забезпеченні безпеки, підтримці здоров'я), у коханні (у звичайній прихильності, включаючи сексуальну, у духовній близькості, у ототожненні себе з іншими, у бажанні не просто любити, але при цьому відчувати приналежність до будь-якої групи), потреби у повазі з боку інших (у володінні престижем, схвалення з боку оточуючих), у самоповазі (у почутті власної гідності, самореалізації, самовираження). Хоча всі ці потреби притаманні переважній кількості виборців, у різних груп населення вони розвинені різною мірою і виявляються різною формою. Наприклад, задоволення фізіологічних потреб у їжі, одязі, житлі в однієї групи населення може служити лише підтримці простого фізичного існування, а в іншій – виражатись у прагненні раціонально та смачно харчуватися, красиво та модно одягатися, мати зручне, комфортабельне житло тощо.

Поряд із потребами, на вироблення тієї чи іншої лінії поведінки впливають і складніші причини чи мотиви. Взагалі «будь-яка чи майже будь-яка діяльність є полімотивованою, тобто регулюється не одним, а кількома мотивами».

Мотиви формуються під впливом низки передумов – свідомих та несвідомих, раціональних та емоційних – та перебувають у постійній взаємодії один з одним. На їх формування впливає набір установок індивіда, тобто його схильність до того, щоб певним чином сприймати обставини, хоч би якими вони були, і певним чином реагувати на них. Ці установки не є вродженими, вони виникають у результаті різного роду відносин та взаємодій, у які людина вступає, починаючи з дитинства, – взаємин у сім'ї, школі, з друзями, у рамках соціального класу, до якого він належить; його ставлення до референтної групи, з якою він себе ототожнює та яка грає роль моделі; нарешті, його ставлення до осіб, які впливають формування громадської думки, і до лідерів громадської думки. [17,c.55]

Отже, політична реклама, як «діяльність, що формує суспільні настрої, з психологічної точки зору, зводиться до процесів вироблення установок». Включення механізмів реклами на етапі усвідомлення потреб, поєднання їх із пропозицією кандидата та подальша кодифікація в рекламних матеріалах може стати одним із напрямів її впливу.

У ряді факторів, що впливають на політичний вибір, важливе місце посідають ідеологічні настанови та політична культура. Будь-якого політичного лідера виборець, перш за все, зіставляє з тим набором ідеологічних цінностей, який притаманний йому самому, він ніби обирає лідера з-поміж «собі подібних».Поява конкуруючих ідеологій завжди пов'язано з тим, що у суспільстві відбуваються стратифікаційні зміни. Криза, в якій опиняються традиційні суспільні структури та ідеології, сприймається масовою свідомістю як розпад звичних систем цінностей та моделей поведінки. Особа, що втрачає орієнтацію і можливість суб'єктивного контролю над ситуацією, намагається знайти себе в самоідентифікації з будь-якою групою, щоб у цій спільності захиститися перед дійсністю, яка раптом стала чужою та ворожою.

Один із можливих варіантів опису політичного розшарування суспільства пропонують прихильники так званого психологічного механізму наслідування. На їхню думку, для членів суспільства, що переживає перехід від тоталітарного ладу до інших способів організації людського гуртожитку, характерна висока навіюваність і схильність до наслідування західних зразків життєустрою. Маючи на увазі схильність до наслідування, можна припустити, що суспільство поділено на три групи: радикальних конформістів, які прагнуть повністю перенести західні традиції на український ґрунт; соціальних конформістів, які бажають, щоб у країні взяв гору західний спосіб життя, але при збереженні вітчизняних пріоритетів у виробництві та управлінні; консерваторів, які намагаються знайти для України свій, особливий шлях у всіх сферах життя [30].

Інший, досить розроблений метод, полягає у спробі описати розшарування суспільства за належністю до того чи іншого політичного об'єднання, партії, організації. Однак при такому підході в поле зору не потрапляють люди, які не бажають брати участь у будь-якій політичній діяльності, а також ті, хто лише час від часу входять до неї.

Теорія «соціальної стратифікації» поділяє електорат, з наступних критеріїв: розмір доходів, обсяг влади, рівень емоційності, характер власності, які переважають соціально-психологічні стереотипи. Але подібний поділ страждає на еклектичність.

Політична культура формується у процесі політичної соціалізації громадянина. Спектр можливих орієнтації, які набувають у процесі соціалізації, дуже широкий. Він включає загальні установки по відношенню до влади, системи устрою суспільства, взаємовідносин влади і громадян, а також специфічні орієнтації, – такі, як перевага, що віддається тій чи іншій партії, ставлення до тієї чи іншої політичної акції. До важливих соціалізуючих факторів входять також сім'я та система освіти. На формування політичних орієнтацій можуть впливати організовані групи, неформальні групи, і навіть будь-який набутий людиною досвід, має політичну значимість. Серед соціалізуючих чинників перебувають і засоби масової комунікації.Фахівці з політичної реклами – через масові комунікаційні канали – також можуть включитися у створення установок вибору на етапі встановлення політичних орієнтацій, або вносити необхідні коригування, використовуючи «м'які» способи впливу, – розміщуючи рекламні публікації, інтерв'ю з кандидатом чи лідерами організацій, організовуючи участь лідерів у політичних теле- та радіопередачах. Рекламний характер подібних матеріалів, як правило, не завжди помітний, а ефективність їх досить висока, оскільки довіра аудиторії до улюбленої газети чи телеканалу переноситься на всі друковані або трансльовані.

У сучасній політичній культурі українського суспільства домінантне значення починають набувати звані архетипи колективного несвідомого. Один із найсильніших архетипів подібного роду – образ «ворога». З цим чином у масовій свідомості асоціюються всі нещастя та біди, наростання дискомфортного стану, розвал звичного способу життя, всього суспільства загалом. Образ «ворога» виконує своєрідну компенсаторну функцію – об'єднує ту чи іншу спільність для вирішення будь-якої проблеми. Ще один елемент архаїчної свідомості, нерозривно пов'язаний із образом «ворога», – образ «героя». Він виконує функцію зняття дискомфортного стану, викликаного діями «ворогів», і висловлює сподівання населення диво: «герой» зробить його, перемігши «ворога». Подібні архетипи, як правило, успішно працюють у кризових ситуаціях, що підтверджується програмними документами більшості українських партій та політичних об'єднань [24].

До об’єктивних факторів, що визначають електоральну поведінку, фахівці відносять умови та характер трудової діяльності, матеріальний та культурний рівень життя виборців. Об'єктивність цих факторів спірна, проте не можна заперечувати, що вони дійсно багато в чому визначають характер політичного вибору (наприклад, тенденція голосування за реформаторський курс дедалі чіткіше позначається зі зростанням матеріального та освітньо-культурного рівня; загалом вона характерна для «верхнього» соціального прошарку виборців, які мають вищу освіту).

Сприйняття самими людьми свого матеріального становища може збігатися з викладками соціологів.Досить, що споживчі «кошики», розраховані державними статистичними структурами, не відповідають реальним потребам людей навіть у найнеобхіднішому. Крім того, на їх уявлення про своє матеріальне благополуччя впливає тип мислення громадян, характер їх сприйняття навколишнього світу та психологічна «стеля» матеріальних запитів. Наприклад, незадоволені економічними перетвореннями, може бути як люди об'єктивно незаможні, і ті, хто має достаток. У будь-якому разі при плануванні виборчої кампанії не можна орієнтуватися тільки на статистичні розрахунки відсоткового співвідношення груп з різним матеріальним рівнем, необхідно оцінити також реальні уявлення людей про свій достаток та їх матеріальні претензії.

Крім об'єктивного соціального стану виборця та його суб'єктивного уявлення про свій соціальний статус, на визначення «свого» кандидата суттєво впливають також «статус», розмір підприємств та установ, де працюють виборці. На дрібних підприємствах сильніший тиск адміністрації, але більш визначені виборчі пріоритети, оскільки колектив згуртований. На підприємствах середнього рівня найчастіше зустрічається невдоволення працюючих умовами праці та побуту. Великі підприємства сильні своїми громадськими організаціями, тут легко проводити організовані політичні акції. Люди, які працюють на держпідприємствах, зазвичай мають значно нижчий заробіток, ніж ті, хто працює в підприємницьких структурах. Отже, різними у тих та інших будуть і уявлення про економічну ситуацію, матеріальну «стелю», ставлення до реформ, що проводяться [25].

Ефективність політичної реклами залежить від грамотної сегментації електорату, яка б здійснювати чіткий адресний вплив. Найбільш поширений принцип сегментації – за віком та статтю. Вікові та статеві особливості поведінки виборців мають ретельно відстежуватись соціологами з «команди» лідера. У передвиборчих програмах та заявах ці особливості враховуються насамперед.Соціологи, наприклад, виявили, що серед виборців, які голосують за «лівих» кандидатів, більше за чоловіків і ветеранів війни; жінки частіше за чоловіків схильні голосувати за праві партії; працюючі жінки, на відміну від домогосподарок, виявляють більший інтерес до програм кандидатів, ніж їх особистостям; молодь вороже сприймає будь-яких «офіційних» кандидатів; пенсіонери або відмовляються від участі у голосуванні, або віддають перевагу «помірним» кандидатам, уважно вивчаючи їхні програми тощо.

Серед об’єктивних чинників, визначальних політичний вибір, також релігійні та географічні особливості, пов’язані з ними політичні традиції, місцеве та політичне оточення виборця.

Узагальнюючи сказане вище, можна поєднати всі фактори, що визначають модель поведінки виборця, у три групи:

· −
соціальні характеристики індивіда, його біографія, особистісні якості, культурно-освітній рівень, умови життя, стать, вік, середовище;

· −
політичні позиції індивіда – тип політичної культури, настрої та турботи сьогодення, думка про ті чи інші конкретні проблеми, ставлення до «табору» кандидата;

· −
пропонований політичний вибір, звички голосування.

Особливого значення всі вищеназвані чинники набувають у тих випадках, коли ідеологічні та політичні погляди виборців нестійкі, а їхня соціальна самосвідомість недостатньо розвинена. Набираючи чинності при голосуванні, ці фактори визначають безліч відтінків електоральної поведінки.

Розробка та реалізація стратегії та тактики проведення виборчої кампанії складається з наступних етапів: ситуаційного аналізу, маркетингового синтезу, стратегічного планування, тактичного планування та маркетингового контролю [34].

Таким чином, основними детермінантами ведення державної політичної рекламної кампанії є «національна» спрямованість, персоніфікований характер політичного життя, заангажованість державою основних каналів ЗМІ. особливості сприйняття цільовими аудиторіями рекламних матеріалів, особливий тип політичної культури, превалювання емоційного сприйняття дійсності у більшості соціальних груп, що уможливлює використання методик соціального маніпулювання.

Можна виділити кілька основних детермінант ведення політичної рекламної кампанії в Україні «національна» спрямованість політичної реклами, персоніфікований характер політичного життя, заангажованість державою основних каналів телебачення, особливості сприйняття цільовими аудиторіями рекламних матеріалів, особливий тип політичної культури в Україні, використання методик соціального маніпулювання використовується набагато частіше і більшою мірою, ніж на Заході, превалювання емоційного сприйняття дійсності більшістю соціальних груп над раціональним та ін.

Як особливості застосування тактики з політичного рекламування державою виділяються використання політичної реклами як найбільш «довірчого» каналу впливу на суспільство. Таким чином, було доведено, що політична реклама виступає і як соціальний інститут, і як технологія, що активно використовується державою для вирішення назрілих громадських протиріч та підтримки стабільності у суспільстві.

2.3 Правові основи політичної реклами

В Україні, як і в багатьох інших країнах, правове визначення поняття «політична реклама» відсутнє.

Чинним законодавством докладно регулюється така форма політичної реклами як агітація. Ця форма передбачає діяльність щодо поширення інформації про політичні сили та кандидатів на виборні посади, що здійснюється в період виборчої кампанії до органів державної влади з метою вплинути на електоральну поведінку. Передвиборна агітація визначається як оплачувані кандидатом, виборчим об’єднанням чи іншою особою, що діє на користь кандидата, виборчого об’єднання, повідомлення, матеріали, що спонукають, закликають громадян вчинити запропоновані дії.

Політична реклама у ширшому значенні спеціально законом не регулюється і підпорядковується загальним правилам, які визначають  свободу слова, свободу об'єднань, свободу інформації, встановлені законами обмеження та використання цих свобод. 

Численні нормативні правові акти, які містять розрізнену регламентацію питань поширення інформації, що з політичною діяльністю, оперують безліччю термінів: політична реклама, агітація, пропаганда. Відсутність законодавчого визначення поняття політичної реклами призводить до неоднозначності її розуміння, що, породжує конфліктні ситуації у рекламних правовідносинах [54].

У сучасній науковій літературі немає єдиного визначення поняття політичної реклами. Як наслідок, неналежне наукове обґрунтування породжує низький рівень законодавчого закріплення.Це, можливо, пояснюється надзвичайним різноманіттям цієї форми комунікації та складністю її регулювання на етапі розвитку нашого суспільства та рекламного законодавства. Крім того, в Україні  цей вид реклами отримав розвиток відносно недавно, оскільки з 1917 по 1991 рік у країні існувала лише одна політична сила, яка не мала політичних опонентів, а як основний засіб політичної комунікації використовувала систему ідеологічної пропаганди.

Нині основними замовниками політичної реклами в Україні виступають такі особи:

кандидат – особа, висунута в установленому законом порядку як претендент на посаду, що заміщується за допомогою прямих виборів, або на членство в органі державної влади чи органі місцевого самоврядування або зареєстрована відповідною виборчою комісією як кандидат.

Політична партія – громадське об’єднання, створене з метою участі громадян у політичному житті суспільства за допомогою формування та вираження їхньої політичної волі, участі у громадських та політичних акціях, у виборах та референдумах, а також з метою представлення інтересів громадян в органах державної влади та органах місцевого самоврядування .

Громадське об'єднання – добровільне, самоврядне, некомерційне формування, створене з ініціативи громадян, які об'єдналися на основі спільності інтересів для реалізації спільних цілей, зазначених у статуті громадського об’єднання.

Виборче об'єднання – політична партія, що має відповідно до закону право брати участь у виборах, а також регіональне відділення або інший структурний підрозділ політичної партії, які мають відповідно до закону право брати участь у виборах відповідного рівня. При проведенні виборів до органів місцевого самоврядування виборчим об’єднанням є також інше громадське об'єднання, статут якого передбачає участь у виборах і яке створено у формі громадської організації чи громадського руху та зареєстровано відповідно до закону на рівні, що відповідає рівню виборів, або на вищому рівні [12].

Одним з найважливіших аспектів європейської інтеграції України є інформаційна інтеграція. Масмедіа, створюючи інформаційний простір, відіграють найважливішу комунікаційну роль у процесі інтеграції. Масмедіа не тільки беруть активну участь у політичних процесах, але й суттєво впливають на них. Важливим є перейняття досвіду зарубіжних країн зі стабільною правовою демократією і щодо питань політичної реклами. При формуванні українського законодавства про вибори необхідно враховувати ті загальноприйняті вимоги до масмедійного супроводу політичних процесів – зокрема, щодо політичної реклами в засобах масової інформації, які або закріплені міжнародними угодами, або встановлені міжнародними організаціями. 

Відсутність чітких юридичних вимог до політичної реклами в Україні дозволяє поширювати політичну рекламу у невстановлений законодавством період. Так, через недосконалість виборчого закону у 2010 році кандидати на пост президента України змогли провадити передвиборну кампанію до її початку, а також у «день тиші»; такі самі порушення були у 2013 та 2019 роках. Порушення законодавчих норм щодо поширення політичної реклами та політичної агітації дискредитують незалежність медіа в демократичному суспільстві

Правове регулювання передвиборної агітації було партикулярним, здійснювалося різними нормативними актами для різних видів виборів (причому, незважаючи на зовнішню подібність правила подекуди відрізнялися у деталях, що призводило до плутанини). 

Питання ж агітації партій та потенційних кандидатів поза виборчим процесом перебувало, фактично, поза увагою законодавця або ж врегульовувалося за правилами звичайної комерційної реклами (втім, зміст та характер такої агітації також часто подібні до комерційної реклами). Недосконале регулювання політичної реклами призводило до численних випадків «обходу» встановлених законодавством вимог. 

Цікавим прикладом опису можливих способів обходу вимог щодо передвиборної агітації є ст. 125–132 проєкті Закону України «Про місцеві вибори» (Законопроєкт № 2831-2 від 28.05.2015) [3], що передбачали численні обмеження такої агітації, з яких зрозуміло, що формулювали їх юристи, добре знайомі із накопиченою на той час практикою. Цей проєкт передбачав помітно більш детальні вимоги щодо передвиборної агітації, ніж чинні на той момент інші Закони про вибори. Зокрема, знайшли у проєкті відображення нюанси поєднання балотування із журналістською роботою, обходу заборони агітації у день тиші за рахунок «опосередкованої» непрямої агітації.

Незважаючи на те, що досліджуваний проєкт закону у 2015 році прийнято не було – окремі подібні ініціативи згодом було відображено у прийнятому в 2019 р. Виборчому кодексі України (далі – Кодекс) [4].

Відповідно до п. 1 ч. 3 Прикінцевих та перехідних положень Виборчого кодексу України в Закон України «Про рекламу» було включено визначення політичної реклами як інформації у будь-якому вигляді, поширеної в будь-якій формі, яка має на меті популяризацію діяльності політичної партії (організації партії), привернення уваги до діяльності політичної партії (організації партії) та її позиції щодо питань загальнодержавного (місцевого) значення (до політичної реклами прирівнюється використання символіки або логотипів політичних партій (організацій партій), повідомлення про підтримку політичною партією (організацією партії) видовищних чи інших публічних заходів або привернення уваги до участі у таких заходах політичної партії (організації партії)) [2; 4]. 

На сьогодні Розділ VIII Кодексу передбачає одноманітне регулювання передвиборної агітації для всіх видів виборів, що, безумовно, є позитивним зрушенням. Норми кодексу увібрали багато попередніх напрацювань щодо підвищення ефективності цього процесу, обмеження масових недобросовісних практик прихованої агітації у т. ч. у день тиші та день виборів [4]. 

Разом з тим, деякі актуальні питання передвиборної агітації залишились поза увагою законодавця. Відомою є проблема відсутності належного унормування використання для агітації сучасних засобів комунікації (Інтернет-видання, соціальні мережі), але, поряд із цим, хотілося б привернути увагу до деяких, на нашу думку, рудиментарних обмежень в агітації та неузгодженостей, що на практиці призводить до масових порушень, на які, втім, часто закривають очі. Зокрема, кодексом допускається розміщення друкованих агітаційних матеріалів чи політичної реклами на носіях зовнішньої реклами, але заборонено рекламу на транспорті, у т.ч. на зовнішній поверхні таксі. 

Відомий випадок, коли таксиста було притягнуто до адміністративної відповідальності за наліпку кандидата, якому він симпатизував, на його власному автомобілі, який зрідка використовувався для додаткового підробітку у службі таксі, що видається надмірно жорстким. Відповідно до п. 9 ч. 1 ст. 51 Кодексу однією із форм передвиборної агітації є встановлення агітаційних наметів.

 Але з точки зору локальних актів більшості міст, де вони затверджені, такі конструкції розглядаються як носії зовнішньої реклами. З формально-юридичної точки зору на встановлення таких наметів можуть вимагати дозволів та укладення договорів оренди, якщо вони розміщуватимуться на земельних ділянках комунальної власності. Відтак, наявність таких вимог може бути використано для перешкоджання агітації окремих кандидатів (або зволікання із погодженням відповідних дозволів). 

Наявність у Кодексі правила, що передбачало б відсутність необхідності дозволів на подібні конструкції або повідомний порядок їх розміщення могола б нівелювати такий ризик. Таким чином, чинним Кодексом було певною удосконалено підходи до правового регулювання політичної реклами під час виборчого процесу. Втім, як можна побачити на окремих проаналізованих прикладах, тема потребує подальшого дослідження з метою підвищення ефективності правового регулювання політичної реклами. Визначений державою підхід до унормування політичної реклами може відображатися на характері передвиборної боротьби та, навіть, певною мірою, на її результатах. 

Держава за наявності політичної волі має можливість встановлення обмежень агресивної та нав’язливої політичної реклами за рахунок необмежених фінансових ресурсів певних кандидатів чи партій, може визначати допустимі форми такої реклами, направляючи зміст передвиборної боротьби у конструктивне русло (конкуренція програм, концепцій розвитку держави чи громади на противагу конкуренції образів, розроблених політтехнологами).

РОЗДІЛ 3 

ДОСЛІДЖЕННЯ ОСОБЛИВОСТЕЙ ПОЛІТИЧНОЇ РЕКЛАМИ ПІД ЧАС ВИБОРЧОГО ПРОЦЕСУ 

3.1 Аналіз закордонного досвіду використання політичної реклами під час виборів 

З початком ХХ ст. розпочинається сучасний етап у розвитку зарубіжної політичної реклами. Прискорення темпу життя, поява нових каналів трансляції інформації спричинили зміни у політичній рекламі.

Розвиваючись, будь-яка сфера діяльності, намагається врегулювати все більше різні в ній аспекти взаємодії, удосконалити їх. У зв’язку з цим починає розвиватися правова сторона цих взаємодій. Також відбувається і із законодавством щодо політичної реклами. В даний час у кожній розвиненій країні є відповідні нормативні акти щодо регулювання політичної реклами.

Міжнародне право та його відповідні норми все більшою мірою визнають зобов'язання урядів та ЗМІ на інформування виборців з основних питань виборчого процесу. 

Зазвичай сюди відноситься: порядок, місце реєстрації виборців; Порядок, місце здійснення перевірок виборчих списків; 

Процедура щодо скарг, що стосуються списків виборців; мета виборів – хто обирається; проходження кордону виборчих округів; куди йти голосувати; сама процедура голосування; інформування про таємницю голосування. 

Сьогодні уряди відповідальні за те, що вони робитимуть все необхідне для інформування тих, хто перебуває у невигідному становищі щодо можливостей реалізації своїх демократичних прав. 

До таких груп людей відносять: расова, національна чи етнічна меншість; жінок; інвалідів; бідних, особливо неписьменних. В даний час особливої важливості набуває зобов'язання частини ЗМІ працювати неупереджено. Неупередженість, відсутність переваг щодо будь-якого учасника виборів – основний принцип у наданні інформації у процесі освіти виборців [37; 38]. 

Міжнародне право також встановлює загальні правила для некомерційних ЗМІ щодо правдивого висвітлення виборчого процесу. У багатьох країнах таке зобов'язання міститься у окремих законодавчих актах. В інших країнах може бути встановлене зобов'язання загального характеру. Воно стосується збалансованості та чесності та закріплено у нормативних актах про заснування некомерційних ЗМІ [37]. 

Сьогодні велика кількість держав практикує поєднання платної та безкоштовної політичної реклами. Такий підхід полягає в тому, щоб у партій була певна базова частина часу для прямого доступу до ефіру безкоштовно, а далі вони можуть купувати додатковий ефірний час за плату для реклами, якщо вони мають на те кошти [37]. 

Непряма форма регулювання платної політичної реклами у низці країн - встановлення певного ліміту витрачання коштів у виборчу кампанію. У кожній країні діє також низка своїх законів, що стосуються політичної реклами. Наприклад, у США вся політична реклама має обов'язково містити інформацію про те, хто її сплатив. Японія контроль за партійними коштами, які витрачаються на виборчу кампанію, відрізняє від того, як контролюють витрати  окремих кандидатів. Кандидати не мають права купувати ефірний час. Партії можуть купувати ефірний час за умови, що в цих рекламних повідомленнях будуть лише заклики на підтримку партії, а не конкретних політиків.

 Ряд країн слідують досвіду Фінляндії, яка встановила заборону на напади особистого характеру. У Франції є правила, спрямовані на нейтралізацію переваг кандидата, який перебуває при владі. Він не має права використати прапор, гімн, показувати приміщення, де ці особи здійснюють свої офіційні функції [37].

У ХХ столітті у політичній рекламі стали використовуватися самі канали трансляції, як у комерційної. Збільшилась кількість цих каналів. Крім уже відомих (газети, журнали, листівки тощо) з'явилося телебачення, інтернет, різні, так звані, нові форми реклами (наприклад, реклама на клумбах, повітряних кулях тощо.

У Європі та США плакати стали друкуватися тисячами екземплярів, коли уряди цих країн почали замислюватися про те, як вплинути на думку «середніх жителів», тобто середнього класу. Так, на виборах в Англії 1910 р. лейбористською партією був використаний плакат «Безробітні» з політичними риториками на важливу тоді тему [43] І все-таки до першої світової війни найчастіше плакати використовувалися в комерційній рекламі. 

Новий напрямок у плакаті, одним із найбільш використовуваних каналів трансляції інформації політичною рекламою. До цього періоду політичний плакат мав дві функції: інформувати населення і створювати негативний образ ворога. Усі політичні плакати на той час можна розділити втричі групи: рекрутування солдатів армію, збирали гроші на війну, демонстрували країні обличчя ворога [43]. 

Ці плакати у всіх країнах були дуже схожі між собою. Найбільш відомими плакатами є плакати, що з’явилися в Англії США та Радянській Росії. Це американський плакат, де Дядя Сем агітує йти служити в американську армію, англійський плакат «Твоя країна потребує тебе». У Росії вийшов відомий плакат Ти записався добровольцем.

Сьогодні частина дослідників відносять їх до соціальної реклами, частина вважають політичними. Більшість плакатів часів першої світової війни відрізняються емоційним зарядом їх образів, які викликають симпатію та спонукають глядача до активних дій. Більшість військових плакатів цього часу сприяли збору коштів, пожертвувань пораненим, допомоги військам [43]. 

Під час Другої світової війни не було сильних змін у розвитку політичного плакату. Революція в політичній рекламі відбувалася тепер уже в галузі радіо. Найбільш частими темами військової реклами, як і раніше, залишилися заклики до армії, збереження секретів своєї країни, заклики до економного ставлення до їжі та палива [43].У період холодної війни було випущено безліч зразків продукції політичної реклами з обох сторін, причому дуже схожих. Тут продовжувався розвиток політичної карикатури, так зображували образ ворога. В Англії, наприклад, з'явився такий плакат: «Зберігай наші секрети в секреті!». Плакати того часу несли величезний емоційний заряд і демонстрували візуальні образи, що запам’ятовуються [43]. Розвивалося застосування фотографії у передачі повідомлень політичної реклами. Хоча тут буває складно розмежувати де піар, а де політична реклама. Проте слід зазначити, що, по-перше, знімки стали кольоровими, по-друге, композиція фотографії стала дуже обдуманою. На тлі чого фотографувати політика, з ким його фотографувати, в якій позі, в чому одягнений і т. ін. 

В даний час, наприклад, дуже популярні фотографії політиків з дітьми. Відомо, що англійська королева Єлизавета Друга, щоб не дати зростанню популярності Принцеси Діани у населення, заборонила тій зніматися з будь-якими дітьми. Сьогодні, перш ніж робити політичні поводження з фотографією над видом кандидата, спочатку працюють іміджмейкери стилісти, візажисти тощо. 

Все, що йшлося вище про продуманість фото, стосується і телевізійних трансляцій. На початку минулого століття почала розвиватися політична радіореклама. Її використовували під час світових війн. Вона мала на меті: мобілізувати населення в тилу, деморалізувати супротивника, надихати своїх солдатів. США в 30-40-ті роки. посилилася роль радіо.

По радіо передавалися політичні новини, політичні настанови, образи. В Америці та країнах західної Європи в 40-ті радіо стало активно використовуватися у виборчих кампаніях [9  c.17]. Нині має місце політична карикатура. За тематикою її можна розділити на дві групи: це малюнки на зовнішнього політичного ворога та карикатури на внутрішніх політичних опонентів. Зазвичай використання політичної карикатури загострюється під час війн та передвиборних кампаній. Так, наприклад, під час першої та другої світових воєн активно створювалися карикатури на німців, пізніше – на в’єтнамців, корейців, росіян. 

В Америці з країнами західної Європи активно використовувалася карикатура майже у всіх політичних передвиборних кампаніях [9, c. 18]. Сьогодні національні радіомовні станції є доступним джерелом інформації для малозабезпечених та неписьменних громадян. 

Проте, нині роль радіо знизилася порівняно з початком минулого століття. Нині у більшості розвинених країн на першому місці в якості каналу передачі політичної реклами стоїть телебачення. Воно створює потужне інформаційне поле. Останнє є базою для формування установок та переваг [9, c. 34]. 

Телебачення сьогодні є найпопулярнішим каналом трансляції інформації. Це пов'язано, по-перше, про те, що телевізор дивляться все. По-друге, тут можливе поєднання звуку та рухомого зображення [37]. Усі провідні політики замовляють політичну рекламу на провідних каналах у своїх країнах. Це відеоролики, трансляція теледебатів у прямому ефірі та негайну реакцію глядачів на те, що відбувається, тощо. 

Сьогодні виживає той політик, хто краще пристосувався до умов нового середовища. У 20 столітті у зв'язку з телебаченням політики змушені були змінити риторику, стиль лідерства. Медіа-менеджмент, уникнення звинувачень, отримання довіри у потенційних виборців, побудова іміджу – головні складові успіху політичної кампанії [9, c.34]. 

Телебачення змінило вимоги до взаємодії політика та мас. Сучасний політик повинен мати хороші спічрайтерські якості, навички публічних виступів, швидко орієнтуватися, коли йому ставлять питання, мати хорошу репутацію і т.д. Наприклад, Д. Ейзенхауер та А. Стівенсон, експериментуючи з телевізійною рекламою, відповідали на запитання простих людей на вулиці.

Президентська кампанія, взагалі, 1960 року Дж.Кеннеді стала вододілом в історії політичної реклами. Там також дуже інтенсивно використовували телебачення [9, c.35] .

Сувенірна реклама також має місце у політичній рекламі. Вона цікава, т.к. поєднує в собі візуальні та тактильне сприйняття. Виборець може багато разів побачити, доторкнутися, носити із собою сувенір. Постійне бачення образу кандидата на сувенірі грає роль кандидата. 

Протягом 20 століття сувенірів у політичній рекламі було дуже багато. У 1996р. сувенірна політична реклама наголосила на столітті свого існування [9, c.36-38]. 

Слід зазначити, що політична реклама на заході сьогодні є однією із складових політичного маркетингу. Це один із головних його 97 інструментів. Будь-яка політична кампанія чітко вписується у маркетингову політичну стратегію.

Отже, політична реклама у західноєвропейських країнах сьогодні: 

- дуже різноманітна і представлена дуже великою кількістю рекламних звернень; 

- розвивається міжнародне законодавство та законодавство у кожній країні окремо, спрямоване на регулювання політичної реклами; 

- політична реклама сьогодні є одним із основних інструментів політичного маркетингу; 

- для передачі політичної реклами сьогодні використовуються найрізноманітніші канали трансляції, чільне місце займає телебачення та інтернет.

Відомо, що політична боротьба активізується та нерозривно пов'язана із засобами масової інформації. Тому аналіз ролі ЗМІ у політичних процесах і, особливо у передвиборних кампаніях, дуже важливий. 

У період первинних виборів керівники виборчої кампанії вбачають прямий зв'язок між ставленням до них з боку преси та їхньою здатністю збирати кошти. Прагнення завоювати симпатії преси вдягається в неформальний, навіть дружній стиль спілкування претендентів з журналістами: широко практикуються приватні зустрічі, спільні поїздки, обіди із запрошенням найвпливовіших журналістів тощо.

Історія президентських виборів у США дає чимало прикладів того, як саме завдяки активності цьому етапу претендент отримував необхідні шанси на номінацію від своєї партії.

Так було з Дж. Кеннеді в 1960 році, на той час маловідомим сенатором від Массачусетса, який виграв номінацію у іменитого Г. Хемфрі, або з Дж. Картером, який своїми незліченними візитами до офісів різних редакцій та телестудій задовго до початку первинних виборів залучив до собі увагу ЗМІ.

У політичному маркетингу кандидат на виборний пост, його помічники та консультанти займаються дослідженням кон’юнктури ринку, вивчають оточення, оцінюючи економічні та соціальні умови його мешканців, ретельно зважують свої шанси та можливості конкурентів, визначають передвиборчу тактику. Саме мистецтво вигравати під час виборів перетворюється на вигляд політичної професійної діяльності, яким займаються фахівці. 

Політичний маркетинг включає три етапи.

Перший – соціальний, економічний, політичний, психологічний аналіз місця дії. 

Другий – вибір стратегії, визначення методів обробки різних груп виборців, вибір теми кампанії, тактики використання місцевих та національних ЗМІ. 

Третій – просування кандидата. На першому та другому етапах найбільш вагомим є голос експертів – соціологів, політологів, на третьому основна роль відводиться ЗМІ.

Досвід історії показує, що ЗМІ здатні служити різним політичним цілям: просвітлювати людей, розвивати в них почуття власної гідності, прагнення до свободи та соціальної справедливості, сприяти та допомагати їхній компетентній участі в політиці, збагачувати особистість, а й дезінформувати, залякувати населення, розпалювати масову ненависть і сіяти недовіру та страх. 

Таким чином, політична комунікація – це передача та обмін інформацією, ідеями, емоціями, навичками, смислами тощо. у сфері політики за допомогою різноманітних символів (слів, картин, графіків, музики тощо) між суб'єктами політики та громадянами у ході їх формальних та неформальних взаємодій.

У Великій Британії вибори 7 травня 2015 року остаточно закріпили багатопартійну систему. Незважаючи на це, у Сполученому королівстві лідерство протягом тривалого часу зберігають дві політичні партії: лейбористи та консерватори. На останніх виборах до Палати громад вони отримали 232 та 331 місце відповідно. Інші 86 місць поділили між собою Шотландська національна партія, Ліберальні демократи, Плайд Камрі, Партія незалежності Великобританії, Партія зелених та інші [1, с. 10].

Порівнюючи передвиборчі програми політичних партій Великобританії на виборах у 2015 році, можна зробити висновок, що за своїм загальним змістом вони схожі: обов'язково стосуються економіки (реформування податкової та банківської системи), освіти, спорту, боротьби зі злочинністю та зовнішньої політики. Виняток склали Національна партія (виступала за посилення міграційної політики), Плайд Камрі (політики імпортозаміщення у продовольчій сфері). В даному випадку «бренд» політичної партії відіграє не останню роль, якщо враховувати, що дві найбільші партії існують із 1670 року. Наприклад, успіхи консервативної партії з 2010 року багато в чому обґрунтовуються авторитетом її лідера Девіда Кемерона, що не можна зараз сказати про лейбористську партію. 

Лідер цієї партії Едвард Семюел Мілібенд не має серед населення такого авторитету, який був у його попередників Тоні Блера і Гордона Брауна. Слід сказати, що політичні партії на виборах до Палати громад 2015 року велику увагу приділяли каналам та формам поширення своїх ідей [2].

Таким чином, об'єктом рекламування політичної реклами у Великій Британії більшою мірою є лідер та (або) «бренд» політичної партії. 

Франція також є державою із багатопартійною системою. На останніх виборах до Національних зборів у 2012 році більшість голосів отримали Соціалістична партія, заснована у 1969 році (40,91%), очолювана президентами Франсуа Олландом, а також Союз за народний рух, створений у 2002 році (37,95%), очолюваний колишнім президентом Франції Ніколя Саркозі. У 2015 році він створив свою партію «Республіканці». Інші політичні партії набрали від 0,5 до 3,6% голосів [3, C. 2]. 

Основні ідеї Соціалістичної партії полягають у зростанні економіки, збільшенні податку багатих, підтримці молодих працівників, відокремлення церкви від держави, надання великих прав іноземцям. А Союз за народний рух більшу увагу у програмі приділяв боротьбі зі злочинністю, розширенню повноважень правоохоронних органів, посиленню міграційної політики, підтримці великого та середнього бізнесу. Слід зазначити, що реальну політичну силу у Франції має партія Національний фронт, очолюваний Марін Ле Пен, враховуючи результати регіональних виборів до представницьких органів влади. 

На регіональних виборах Національний фронт випередив партії Н. Саркозі та Ф. Олланда. Ця партія виступає за посилення міграційної політики, за незалежність країни у зовнішній політиці, насамперед від США, за зближення з Росією, боротьба з тероризмом.

 Враховуючи не надто довгу історію сучасних партій Франції, різнобічність політичних програм, невисокий авторитет її лідерів (наприклад, Ф. Олланд має найнижчий рейтинг довіри серед населення порівняно з колишніми президентами Франції), слід сказати, що об'єктом рекламування політичної реклами у Франції більшою ступеня виступають передвиборчі програми кандидатів, а чи не їх назви чи імена лідерів. 

Німеччина за складом політичних партій схожа на Францію, де велика роль віддається ідеологічної спрямованості громадських об'єднань.

На останніх виборах 2013 року до Бундестагу більшість голосів набрала партія ХДС/ХСС – 41,5% (заснована у 1945 році, лідер Ангела Меркель), СДПН – 25,7% (заснована у 1875 році, лідер Франк-Вальтер Штайнмаєр), Ліва партія – 8,6% (заснована у 2007 році, Грегор Гізі), Союз 90/Зелені – 8,4% (заснована у 1989 році, лідер Ренате Кюнаст, Юрген Тріттін). 

Політика ХДС/ХСС будується на основі таких ідей: зміцнення євро, збереження робочих місць, зниження податків, збільшення доходів населення, реформа у сфері доріг та електропостачання країни, підтримка сім'ї, розвиток інтернет-технологій [3].

 СДПН виступає за безплатність освіти, зниження пенсійного віку, контроль над банками, збільшення дитячих садків, боротьба з атомними електростанціями. 

Передвиборна програма Партія лівих поєднувала у собі ідеї ХДС/ХСС та СДПН: підтримка дітей, збільшення доходів населення, зміцнення євро, відмова від атомних електростанцій. Партія зелених традиційно виступала за охорону державою природи та навколишнього середовища. Слід сказати, що щодо об'єкта рекламування політичної реклами Німеччина схожа з Францією. 

Політичні партії, крім СДПН, мають дуже довгу историю. Лідери партій немає абсолютного авторитету в населення. Наприклад, федеральний канцлер А. Меркель має підтримку лише у 54% населення, що є найгіршим показником з грудня 2011 року [4]. 

Далі звернемося до досвіду країн із реальною двопартійною системою. У США існують дві великі партії: Республіканська партія (заснована у 1854 році) та Демократична партія (заснована у 1828 році). 

У листопаді 2014 року на виборах до Палати представників США республіканці здобули 244 місця, а демократи – 181 місце. На думку Пола Сондерса (Виконавчий директор Ніксонівського центру, заступник редактора The National Interest), республіканці зобов'язані своїм успіхом низьким рейтингом Барака Обами та невдоволенням населенням його політикою [5].

Принципова відмінність ідей партій США у тому, що Республіканська партія приділяє більшу увагу зовнішньої політики, а Демократична партія – внутрішній. Крім того, є принципові відмінності у поглядах на легалізацію одностатевих шлюбів, обмеження обігу вогнепальної зброї, оподаткування.

Незважаючи на це, у передвиборних програмах даних партій є безліч подібностей: посилення міграційної політики, проти скасування страти, проти легалізації наркотиків, проти невтручання у справи інших держав, скорочення апарату уряду.

У США, як і у Великій Британії, історично склалися пріоритети політичних партій. Тому можна припустити, що у цих країнах об'єктом рекламування виступає сама партія, її лідери, а не її політичні програми. Але це не означає, що виборців не цікавлять передвиборчі програми. 

Політична реклама виходить із того, що для виборця має важливе значення – зовнішня чи внутрішня політика (США), а також соціальний шар виборця (Великобританія)

Таким чином, можна виділити такі підходи до визначення об'єкта рекламування політичної реклами: 

1) об’єкт рекламування переважно заснований на позиціонуванні іміджу політичного об'єднання або політичного діяча (США, Великобританія); 

2) об'єктом рекламування виступають конкретні політичні погляди та ідеї (Німеччина, Франція); 

3) об'єктом рекламування виступають політичні об'єднання (діячі) та (або) політичні погляди та ідеї.

Президентські вибори у США запам'ятали з реклами. Але напередодні виборів із Трампом ніхто не говорив про зміни правил гри та нову цифрову еру в політиці. Це пов'язано з тим, що закон про фінансування виборчих кампаній від 2002 року не має регулювання інтернет-реклами.

Протягом року передвиборної кампанії Трампа він тестував від 50 000 до 60 000 тисяч рекламних оголошень на різні аудиторії щодня. Потім він аналізував реакцію різних аудиторій та відточував повідомлення на банерах до досконалості. Такий мікро-таргетинг має свої плоди: кандидат може показувати різні обіцянки для різних соціальних груп. Він обіцяє багатство, а бізнесменам – зниження податків. Самі рекламні банери не публікуються на офіційних сторінках, їх тестують через рекламні кабінети. Це і називається темною рекламою.

З мікротаргетингом люди втрачають можливість обговорювати ідеї політичних обіцянок наживо.Тому Федеральна виборча комісія виступає за посилення правил діджитал-кампаній.

В інтерв'ю для Bloomberg Парскейл сказав, що команда Трампа таргетувала банери на прихильників Гілларі Клінтон із закликом не йти на вибори. В аналітиці інструментів від Observer сказано, що команда Трампа використовувала гірші методи. Вони отримали дані Facebook, які збирала соцмережа під егідою академічного дослідження. Потім створювали та таргетували рекламу на виборців, ґрунтуючись на їхніх психологічних слабкостях.

Політичної реклами на останніх президентських виборах помітно побільшало: через пандемію COVID-19 кандидати були обмежені у своїх можливостях для зустрічей з виборцями і витрачали більше на рекламну кампанію. За даними консалтингової компанії Advertising Analytics у даному виборчому циклі витрати на політичну рекламу становили близько $6.7 млрд.

Левова частка рекламних роликів – так звана «негативна» чи «атакуюча» реклама, коли кандидат критикує дії свого опонента, говорячи про провали його політики. У подібних рекламних роликах обов'язково є рядок «Я кандидат X і я схвалюю це послання». Така заява означає, що кандидат повністю відповідає за зміст рекламного ролика. Негативну рекламу активно використовує як команда республіканця Дональда Трампа, і команда його опонента – Джо Байдена. Варто зазначити, що обидва кандидати використовували у негативній рекламі Китай як зовнішньополітичний суперник США.

В одному з роликів Трампа проти Байдена про демократію йдеться як про «маріонетку» в руках лідера КНР Сі Цзіньпіна. Ролик є нарізкою з комплементарних висловлювань Байдена про Китай, яку супроводжує закадровий голос, що перераховує поступки та прорахунки екс-віце-президента США у відносинах з КНР. 

У ролику демонструються види закритих фабрик та заводів у США. «Китай – економічний суперник США. Він виробляє продукцію, вона створює та веде робочі місця зі США», – каже закадровий голос. Зустрічаються слова Байдена на офіційному заході: «Ми хочемо бачити підйом Китаю». У цьому ролику знову використовується тема сина політика Хантера Байдена.

Тема пандемії – головна у виборчій кампанії. У рекламних роликах, що «атакують», її використовують проти президента США не тільки демократи, а й частина його противників з числа республіканців, які виступають проти Трампа. 

Так, популярністю користується ролик лобістської організації Lincoln Project, в якому представлено нарізку із заяв Трампа про COVID-19. Всі вони зводяться до того, що вірус скоро зникне і не варто турбуватися. Ролик є нарізкою з промов Трампа, зроблених у час щодо коронавірусу.Спочатку президент США стверджує, що все під контролем і непокоїтися не варто, проте з плином місяців ми бачимо вже стурбованого Трампа: «Думаю, що буде гірше, перед тим, як стане краще». Ролик закінчується титрами: «Ця реклама створена колишніми стратегами Республіканської партії, яка бачить у Трампі загрозу і партії, і країні».

Як зазначає експерт у галузі політичної реклами, провідний оглядач видання Politico Джоанна Вейсс, творці подібних роликів розуміють, як створити ефективну рекламу, особливо для консервативної аудиторії. За словами експерта, дослідження, проведені в США, демонструють, що люди консервативних поглядів «схильні реагувати на страх навіть різкіше, ніж люди, які сповідують ліберальні погляди» [36].

Телебачення – як головний засіб донесення політичної реклами аудиторії. За даними консалтингової компанії BIA Advisory Service, частку місцевого телебачення (телебачення штатів) припадає 47% всіх витрат на політичну рекламу, частка кабельного телебачення становить 14%, 21% посідає цифрові платформи. 

Телебачення також залишається головним джерелом розміщення рекламних роликів кандидатів, зазначає Вейсс, оскільки воно дає більший демографічний охоплення. Щоправда, телебачення у США, як і в багатьох інших країнах світу, дивиться вікова аудиторія.

Однак в останніх президентських кампаніях,все більшою популярністю користується розміщення реклами на цифрових платформах, таких як Facebook, і головне тут ціна, зазначає Вейсс. Якщо 30-секундний ролик на провідному американському телеканалі коштуватиме $100 000, то реклама в соціальних мережах коштуватиме в два з половиною рази більше; до того ж, як зазначає Вейсс, політична реклама, розміщена в мережі Facebook «більш таргетована і ефективніша».

Реклама у соціальних мережах дала кандидатам чимало переваг: це можливість прямого зв'язку з виборцем та персоналізація рекламних повідомлень на виборах. У 2016 році одним із головних гравців у соціальних мережах став кандидат у президенти США Дональд Трамп, який активно використовував соціальну мережу Twitter для прямого спілкування з виборцями. Крім цього, соціальні мережі дозволяють збирати дані про тих, хто переглядає ту чи іншу рекламу, що дозволяє прихильникам кандидата звертатися до них із проханням про пожертвування.Можливостями збору даних у мережі Facebook якраз у рекламних та пропагандистських цілях скористалася у 2016 році британська компанія Cambridge Analytica. Зібравши дані понад 50 млн осіб, вона просто продала їхньому штабу Трампа, що призвело до справжнього скандалу.

Тим часом, як показують дослідження, політична реклама вже більше не має такого сильного впливу на виборця. Нещодавно опубліковане в журналі Science Advances дослідження вчених Єльського університету показало, що вплив політичної реклами на аудиторію сьогодні дуже слабкий. Вчені дійшли такого висновку, проаналізувавши 49 зразків політичної реклами з президентської кампанії 2016 року.

 Фокус-групи досліджували рекламу таких політиків, як Дональд Трамп, Хіларі Клінтон, а також республіканця Теда Круза та лівого демократа-соціаліста Берні Сандерса. За допомогою аналізу вибірки з 34 тис. осіб, вчені дійшли висновку, що реклама має «переконливий ефект» для впливу на виборця. А так звана «негативна» реклама впливає на потенційного виборця не краще, ніж позитивна реклама. У ході дослідження його автори з'ясували, що після перегляду політичної реклами рейтинг кандидата у опитуваного підвищувався незначно – лише на 0,5% за п'ятибальною шкалою.

На відміну від політичної реклами США, у Європі передвиборні кампанії тривають менше, а їх регулювання значно жорсткіше. У Великій Британії, наприклад, забороняють політичну рекламу на телебаченні. Партія консерваторів залучила 80% виборців завдяки постам, що просуваються, і відеорекламі у Facebook. Сам Facebook почав приховувати свою причетність до таких історій. Адже це означає, що соцмережа може впливати на результати виборів. [45]

У 2016 році під час референдуму Brexit у Британії одна з компаній витратила весь свій річний бюджет на рекламу у Facebook. В результаті 10-тижневої кампанії виборцям показали понад 1 млрд. оголошень.

Проаналізувати точний вплив реклами на Facebook на результати виборів складно. Платформу все частіше вважають одним із чинників, чому ультраправі групи приходять до влади у Європі.

3.2 Особливості та культурні реалії політичної реклами в Україні під час виборів
Політична реклама сьогодні є одним із найпопулярніших видів комунікативної діяльності, особливо в період передвиборчої боротьби. Усі без винятку політичні сили, які вступили у боротьбу за владу, витрачають кошти на власну рекламу, визнаючи таким чином її ефективність та здатність впливати на електоральний вибір громадян. Проте чи всяка реклама ефективна, особливо це стосується політичної реклами.

Політична реклама для України явище відносно нове, хоча вона має глибоке історичне коріння. Перші політичні кампанії в Україні характеризувалися непрофесійністю, сліпим копіюванням закордонного досвіду. Це стосувалося і підходу до організації кампанії, і засад, прийомів створення політичних іміджів. [33]

Рекламна продукція обмежувалася матеріалами вуличного розклеювання та іноді поштовим розсиланням. Побудова рекламних звернень ґрунтувалася переважно на радянському досвіді. Але вже у березні – квітні 1994 року стали помітними певні зміни у набутті вітчизняного досвіду. Новий етап у розвитку вітчизняної політичної реклами було засновано під час виборів народних депутатів у 1998 та 2002 роках та під час виборів Президента України 1999 року. Ці виборчі кампанії засвідчили досить високий професіоналізм у тому організації, ретельну продуманість стратегій, вдале залучення ЗМІ, використання сучасних маркетингових принципів і виборчих технологій [1].

В Україні розвиток політичної реклами та рекламного ринку розпочався у 90-х рр. ХХ ст. з проголошенням державної незалежності і курсу на творення демократичної політичної системи. Розвиток політичної реклами в Україні, як інструменту впливу на масову свідомість, відбувався у «нерозвиненому», нероздержавленому ринку, де панували адмінресурс та правила, які ситуаційно встановлювала домінуюча в політичній еліті група («партія влади») і які часто не відповідали формально зафіксованим (інституціолізованим). Проте, як стверджує один з авторитетних представників транзитології Філіп Шміттер, сутністю процесу консолідації демократії є вибір, що веде до формування правил політичної гри, які є результатом домовленостей на основі згоди, і в підсумку закріплюються в конституції. Гра, в свою чергу, неможлива без регламентації і обов’язковості дотримання правил, повторюваності елементів, порядку, який забезпечується більше  свідомим самообмеженням, а не острахом перед суспільством.

Відсутність процедурного та ціннісного консенсусу і серед груп політичної еліти, і в суспільстві, процеси становлення нової ціннісної системи зумовили формування в політичному полі України принципу «гри без правил». Слід зазначити, що відсутність ґрунтовних ціннісно-правових орієнтацій є ознакою не лише еліти, але зумовлена значно стійкішою ментальною традицією внутрішнього заперечення цінності права, яка підкріплюється постійною наявністю подвійних стандартів відповідальності, що привчили керівників різного рівня уникати її перед суспільством. Закріплює тенденцію й характерний для вітчизняних урядовців, принаймні донедавна, «візантійський стиль» управління, орієнтований на тіньові й напівтіньові способи прийняття рішень, залаштункові методи кадрового добору, тощо [4]. 

Рекламний ринок в Україні розвивався в середовищі, в якому: відсутні ефективні, однозначні, визнані усіма суб’єктами політичного процесу правові норми; не дотримувались норми, що регулювали застосування реклами суб’єктами політики (замовниками реклами) та рекламними агентствами і ЗМІ (виробниками реклами); домінували неформальні політичні практики минулого – блат, особисті зв’язки, телефонне право, корупція, що визначально впливало на рекламну діяльність. 

Основними функціями реклами і загалом технологій були «легітимізація» наперед визначеного результату у виборчій кампанії, «відмивання» результатів фальсифікацій під час виборів, пояснення абсурдності політичних уподобань та вибору більшості електорату [5]. 

Якісні зміни на ринку політичної реклами були зумовлені її використанням для створення іміджу, бренду політичного лідера й політичної партії, оскільки уже на виборах 2002 року особливого значення набуває іміджевий ресурс (на відміну від ідеологічного, характерного для першого етапу) як засобу впливу на громадську думку, а отже й електоральну поведінку. 

Суб’єкти виборчого процесу через просування іміджів намагалися акцентувати увагу виборців не на програмах партій або кандидатів (які були подібними, абстрактними, часто важкими для сприйняття пересічного виборця), а на їхніх персональних іміджах. 

Особливістю розвитку ринку політичної реклами (як і ринку політичних технологій загалом) є значна присутність іноземних агентств та політтехнологів, передусім американських, європейських. Слід також зазначити, що технологічні принципи застосування політичної реклами в Україні були запозичені із західних моделей, зокрема американських, адаптовані українськими політтехнологами до іншого середовища – цінностей, ментальності, стилю управління, орієнтованого переважно на тіньові й неформальні способи прийняття рішень. Це суттєво знижує їхню ефективність, а наслідки не відповідають очікуваним результатам. 

Під час аналізу виборів 2004 року в Україні, слід звернути увагу на один з чинників результату Помаранчевої революції – некомпетентність політологів, які «поняття не мали, з якими даними вони працюють» і «неправильно давали поради режиму». 

Загалом іноземні агентства, такі як Міжнародна Асоціація Маркетингових Ініціатив (МАМІ) та політтехнологи, виступаючи в ролі зовнішніх центрів впливу на перебіг виборчих кампаній в Україні, були носіями діаметрально протилежних політичних ідеалів, цілей і цінностей, а тому самі опинялися в ролі ексклюзивних психологічних ресурсів політичного протистояння [1]. Отже, розвиток політичної реклами, відбувається в контексті становлення політичного ринку, тобто інституціоналізації політичної конкуренції. 

Основними чинниками становлення рекламного ринку в Україні стала потреба політичних еліт апелювати до електорату у боротьбі та конкуренції за владу, а також позиціонувати себе на ринку, відрізнятися від подібних політичних гасел та лозунгів, присутніх у програмах більшості політичних сил. 

Ринок політичної реклами в Україні розвивався в контексті процесів демократичного транзиту і політичного ринку. Технології формування ефективної політичної реклами тільки набирають обертів в Україні. В сучасному світі вона є невід’ємною складовою виборчого процесу та взагалі політики. Поведінка та рішення виборця, в значній мірі залежить від позиціонування кандидатів під час виборчої кампанії – це є політичний маркетинг, а отже, реклама несе прямий вплив на особисте рішення під час виборів. 

Політична діяльність за будь-яких суспільно-політичних систем і типів державного устрою також спрямована на завоювання та утримання контролю над ринком, але ринком специфічним – ринком влади, а через нього – над політичною та іншими сферами суспільства. Досвід української політичної науки у галузі рекламування має свої неґативи та позитиви – не використовуючи все багатство напрацювань світового іміджмейкерства, ми оберігаємо свідомість (і підсвідомість) масового споживача. 

На сучасному етапі часто зустрічаються приклади абсолютно неефективної, марної, а іноді навіть шкідливої для іміджу кандидата реклами.

Щоб зрозуміти, чому одна рекламна компанія успішна, а інша - просто викид грошей на вітер, потрібно розібратися в понятті політичної реклами, її особливостях і основних аспектах.

Потрібно пам’ятати, що політична реклама в Україні має низку особливостей, які відрізняють її від комерційної:

Першою, і, мабуть, головною відмінністю, є той факт, що політична реклама є лише складовою політичних технологій і сама по собі малоефективна. Зведення всієї технології до однієї лише реклами є помилкою. Так, на парламентських виборах 2012 року партія Н.Королевської «Україна – Вперед!» незважаючи на активну рекламну компанію, набрала лише трохи більше 1,5% голосів. Голова правління Центру прикладних політичних досліджень “Пента” Володимир Фесенко вважає, що партія Наталії Королевської програла через неправильний перебіг політтехнологів, які зробили ставку виключно на рекламу. "Вже були приклади, коли ставка тільки на відомі особи та рекламу не давали ефекту", - нагадав він [7].

Другою відмінністю політичної реклами від комерційної є те, що політична реклама націлена на конкретний результат, жорстко зафіксований у часі. Вона здійснюється за умов конфронтації політичних суперників. Іншими словами, завдання політичної реклами на відміну від реклами товарів полягає в тому, щоб змусити всіх людей прийти в один конкретний день, в одне конкретне місце, купити один конкретний товар і не пред'являти претензій протягом 4-5 років його використання.

При цьому варто зазначити, що політична реклама не пропадає після виборів: метою такої реклами є утримання лояльності до виборців. Виборцю буває складно відокремити обов'язкові звіти про діяльність депутата, посадової особи чи органу влади від прихованої політичної реклами [8].

Яскравим прикладом такої реклами є рекламні плакати П.Порошенка зі слоганом «Дякую за довіру», які були розвішані у містах невдовзі після президентських виборів 2014 року. Проте варто відзначити, що ефективність такої реклами була дуже сумнівною і породила за собою більше глузувань і гегів, ніж зізнання виборців. Причиною тому стала повна неінформативність даних плакатів: вибори тільки пройшли, жодних результатів роботи ще немає, а на тлі загального зубожіння населення дана реклама виглядала як порожній фарс і розтрата коштів на рекламу.

Іншою особливістю політичної реклами та відмінністю її від комерційної є те, що суб'єктом політичної реклами виступає не «мертвий» товар, а жива людина, яка під час дебатів може однією невдалою фразою занапастити навіть найуспішнішу передвиборчу кампанію. Яскравим прикладом є Віталій Кличко, який наприкінці 2013 року мав найвищі рейтинги серед можливих кандидатів у президенти. Однак низка невдалих висловлювань по телебаченню і на публіці розбили його шанси на перемогу, змусивши зняти свою кандидатуру.

Комерційна реклама закликає людей купувати або цілком матеріальні товари, або менш речові, але й цілком конкретні послуги, тоді як політична реклама спрямовано продаж зовсім нематеріальних ідей і обіцянок. Звідси випливає нова особливість політичної реклами: по-перше, вона може допускати більше обману та перебільшень, а по-друге, вона повинна обіцяти людям більше, ніж може дати, оскільки товар, який вона рекламує, – це зовсім не конкретний кандидат, а щасливе життя виборців, яке той має їм забезпечити [9].

Таким чином, можна сказати, що політична реклама хоч і збігається в багатьох засобах та методах з комерційною, у ході рекламної компанії не можна не враховувати особливостей, властивих цьому виду реклами. Не можна забувати, що політична реклама – лише частина політтехнологій, а спроба «продати» кандидата чи іншу політичну силу як у супермаркеті, спираючись лише на рекламу, – приречена на провал. Проте політична реклама залишається дуже важливим, але не єдиним пунктом будь-якої передвиборчої кампанії.

На сучасному етапі постала потреба чітко визначити структурний зміст політичної реклами, докладно розглянути її комунікативні особливості, встановити причинно-наслідкові зв'язки між процесами, що відбуваються в рамках виборчих кампаній. Це набуло особливої актуальності після ухвалення 2003 року нової редакції Закону «Про рекламу». Проте в Україні ще немає окремого Закону про політичну рекламу. З огляду на це важливо чітко визначити поняття політичної реклами, і докладно її вивчити. Це дасть змогу опрацювати способи вдосконалення політичної реклами, яка є нагальною потребою для налагодження ефективного взаємозв'язку між політиками, партіями та громадянами.

Парламентські та президентські вибори 2014 року проходили у вкрай важкі часи: Україна ще не оговталася від втрат Революції Гідності, а Росія лише анексувала Крим і розпочала військову агресію на сході. Звісно, такі події політики не стали ігнорувати, зокрема й під час виборчої кампанії.

У політичних роликах Петра Порошенка виборців насамперед закликали усвідомити всю небезпеку тогочасного становища України та бути відповідальними. А саме – віддати свій голос за нього. Щоб саме Порошенко здобув перемогу вже у першому турі виборів. Як і попередники він також звертався до образу простого українця. 

В одному з роликів педагоги, письменники та громадські діячі почергово наголошували на необхідності підтримати Порошенка на виборах.

Здобули репрезентацію та окремі категорії громадян. Наприклад, представники молодого покоління розповідали про те, що для них означає гасло «Жити по-новому». Як виявилося, для них це насамперед безпека, захищеність, якісна освіта, довіра до міліції, прокуратури та суддів, а також справедливе покарання особам, причетним до злочинів проти мирних громадян [25].

Народний фронт Арсенія Яценюка як меседж обрав курс на євроінтеграцію та будівництво власного «європейського дому». Політик обіцяв виборцям нову більшість у Верховній Раді та сильний професійний уряд, який завершить реформи, створить нові робочі місця, залучить інвесторів, вчасно видасть зарплати, зміцнить армію, звільнить країну від газової залежності, побудує східний кордон та запровадить безвізовий режим із ЄС. 

В іншому ролику виступав не один Яценюк, а й його однопартійці. Вони зазначали, що українці вже змогли перемогти диктатора під час Революції Гідності та здобули перемоги на фронті. Тепер їм ще треба захистити країну у Верховній Раді. Використовувався вже звичний прийом у вигляді міні-виступів «простих українців». Вони розповідали, що хочуть бачити Яценюка у ролі прем'єр-міністра та закликали голосувати за Народний фронт.

Юлія Тимошенко у своїй рекламі обіцяла зупинити війну, повернути Крим, об'єднати народ, демонтувати кланово-олігархічну систему, подолати корупцію, підтримати розвиток середнього класу, набути Україні права на членство в ЄС, а також побудувати сильну та незалежну країну.

 У політичному ролику Олега Тягнибока під бадьору музику виборцям повідомляли, що він є справжнім лідером, який не має великих грошей, власних телеканалів та адмінресурсу. Однак він веде за собою ідейну політичну силу, а тому йому вистачить сил підняти й знесилену країну.

У 2014 році нішу проросійської партії, яка нещодавно належала Партії регіонів, зайняла Опозиційна платформа. У її політичних відео зазначалося, що вона є спілкою політиків, промисловців і звичайних громадян з «промислових регіонів», які втомилися від ігнорування своїх інтересів з боку Києва. Представники партії звинувачували тодішню владу в таємній угоді з Міжнародним валютним фондом, яка нібито здатна призвести до підняття тарифів, заморожування пенсій і втрати робочих місць. В одному з роликів прямо зазначалося, що регіони почуваються відданими Києвом, вони страждають від втрати робочих місць та війни, бо влада ставить політичні інтереси вище за інтереси людей. Знову ж таки, в їхній інтерпретації війна почалася ніби сама по собі. Це, до речі, добре лягало на позицію офіційного Кремля, який говорив про «громадянську війну» на території України.

Схожа позиція була у Сергія Тігіпка з його гаслами «Зупинить війну» та «Світ понад усе». Ми НЕ чуємо один одного, – зазначав політик. Це шлях у нікуди. Ми втратили громадянський світ і втрачаємо шанси на економічне відродження. Далі лунали заклики припинити вогонь з обох боків та сісти за стіл переговорів. В іншому ролику Тігіпко експлуатував тему Другої світової та розповідав про батька, який «пройшов усю війну і був тяжко поранений». Згадуючи сьогоднішню війну, політик заявляв, що країна «розділена барикадами» та скаржився, що не за це воювали «наші предки».

Яскравіше проросійську позицію виявила хіба що Комуністична партія України. Цього разу вона виступала агресивно, не приховуючи своєї українофобії. Бо мало хто дозволяв собі, наприклад, прирівняти український прапор мало не до нацистської символіки. В одному з роликів зазначалося, що російська мова забороняється у ЗМІ, а «західні маріонетки» насаджують у країні крайній «фашизм». В іншому – комуністи зазначали, що «профашистські маріонетки заходу» тягнуть країну до «Євросоюзу, який розвалюється». А лідер партії Петро Симоненко заявляв, що лише співпраця з Митним союзом забезпечить зростання добробуту України. Більше таких гасел українським виборцям чути не довелося – того ж року Комуністична партія була офіційно заборонена в Україні.

ВИСНОВКИ
Сутність політичної реклами полягає в тому, що вона представляє адресний вплив на електоральні групи в лаконічній, оригінальній формі, що легко запам’ятовується, яка відображає суть політичної платформи певних політичних сил, налаштовує виборців на їх підтримку, формує і впроваджує в масову свідомість певне уявлення про характер цих політичних сил, створює бажану психологічну установку голосування.

Особливість політичної реклами як форми комунікації полягає в тому, що це платне, односпрямоване та неособисте звернення, яке здійснюється через ЗМІ та інші види зв’язки, що агітують на користь будь-якого кандидата (партії) з метою спонукати виборців віддати свої голоси на виборах на користь даного кандидата (Партії). Сенс, яким оперує у процесі спілкування з електоратом кандидат (партія) чи представники його виборчого штабу – це його політичний імідж.

Вплив політичної реклами на виборчий процес носить суперечливий характер, про що свідчить можливість застосування кандидатами (партіями) маніпулятивних рекламних технологій. Однак із цього факту зовсім не випливає висновок про маніпулятивну сутність політичної реклами. Маніпулятивний вплив на свідомість та почуття виборців – це один із проявів функціонування політичної реклами в умовах недостатнього розвитку громадянського суспільства або його пасивності.Коли громадянське суспільство займає активну позицію у виборчому процесі, на перший план у політичній рекламі виходить та її сторона, яка забезпечує раціональний та вільний вибір виборцями найдостойніших кандидатів.

У сучасних умовах політична реклама має ознаки політичного інституту, до яких належать її професіоналізація, легітимація та соціалізація.

Професіоналізація політичної реклами полягає у такому:

1) виробництво рекламної продукції колективами фахівців, які формують ринок рекламних послуг та ведуть конкурентну боротьбу за клієнтів, як яких виступають кандидати (партії);

2) використання виконавцями рекламних послуг складних методів та засобів, що вимагають високих професійних навичок, спеціалізація їхньої діяльності;

3) формування міжнародного та національних співтовариств фахівців з політичної реклами, вироблення в його рамках норм професійної етики, контроль за їх виконанням.

Легітимація політичної реклами – це визнання державними та політичними діячами, які претендують на виборні посади, її цінності, про що свідчить стійкий попит на ринку рекламної продукції. Також це є певний юридичний статус політичної реклами. Виразом соціалізації політичної реклами є її функції у виборчому процесі.

Політична реклама є різновидом масової комунікації ринкового (маркетингового) типу. Від інших видів комунікації, політичних та рекламних, вона відрізняється як зовнішньо-формальними ознаками (платна оренда інформаційного каналу від імені відомого політичного суб'єкта), так і функціонально-змістовними особливостями (вільною участю реципієнта в комунікації; націленістю рекламодавця не на директивно-обов'язковий вплив, а на інформаційне забезпечення практичної взаємодії з цільовою аудиторією – координації поведінки громадян для організації конкретних форм політичної участі; забезпеченням інформаційного обміну між політичними акторами та громадськістю в умовах конкурентного політико-інформаційного середовища).

Найбільш адекватною вимогам сучасного інформаційного ринку моделлю організації рекламних комунікацій є паблік рілейшнз. Насамперед їх відрізняє: здатність цілеспрямовано впливати на утримання незалежних інформаційних потоків; забезпечувати достатню для прийняття рішень прогнозованість результатів різних видів комунікації (у тому числі, в умовах кризи); координувати всі здійснювані суб'єктом комунікації як один з одним, так і з переліком тактичних та стратегічних політичних цілей.

Сила впливу політичної реклами переважно залежить від рівня обліку специфічних інтересів цільової аудиторії. Маркетингова сегментація політичного ринку (пошук серед громадських груп та верств потенційних прихильників, союзників чи противників) якісно відрізняється від диференціації цільових аудиторій рекламних кампаній. Умовами ефективності рекламних звернень є як змістовне відображення нагальних соціальних потреб адресатів, і форма подачі повідомлень, враховує закономірності сприйняття аудиторією масової інформації.

Державно-правове регулювання у сфері політичної реклами обмежено інструментарієм юридичних розпоряджень та адміністративних процедур, які не в змозі повністю захистити суспільство від негативних наслідків зловживань політичною рекламою без запровадження політичної цензури та суттєвого обмеження свободи слова. Роздержавлення системи масових комунікацій оголило потребу в саморегулюванні (нормативному та інституційному) з боку зацікавлених професійних спільнот представників політичної еліти та ЗМІ.

Протистояти зловживанням свободою рекламного слова разом з державою здатні та повинні спільноти всіх зацікавлених осіб – політиків та журналістів. Формуючи на базі горизонтальних цехових зв'язків корпоративні об'єднання, самостійно виробляючи норми професійної етики та інкорпоруючи їх у відповідні кодекси, професійні учасники масових комунікацій повинні створювати засоби захисту, що перешкоджають зловмисному, задля приватних короткострокових політичних вигод, збоченню демократ.

 Політична реклама є різновидом масової інформації, що максимально контролюється зацікавленим політичним суб'єктом, яку відрізняють потенційно висока переконливість і чітко обмежена сфера застосування - вирішення практичних завдань з ініціювання конкретних форм залучення громадян до політичного процесу.

Політична реклама – це свого роду карт-бланш, шанс постати перед широкою публікою у найбільш сприятливому інформаційному світлі. Гучно заявити про себе у потрібний час та у потрібному місці.

Проте, інформаційне середовище не вичерпується ні політичною рекламою, ні іншими видами керованих комунікацій. Тому ми говоримо, що рекламісти прийшли не зміну, але в допомогу політикам.

Політична, як і будь-яка інша реклама, завдяки своїй тиражності, різноманіттю, лаконізму та емоційності має значні можливості впливу на масову свідомість. Тому будь-яку рекламу, зокрема і політичну, варто відносити до одного з методів інформаційно-психологічного впливу.

Політична реклама у багатьох своїх методах тісно переплітається із комерційною. Так, якщо комерційна реклама вселяє покупцю який вибір зробити при виборі товарів у магазині, то політична – якому кандидату чи партії віддати голос під час виборів. На думку багатьох фахівців, кандидат чи партія – той самий товар, отже, рекламувати його можна схожими методами, а передвиборча ситуація цілком адекватно може бути описана в «ринкових» термінах, хоча уподібнення політика «товару», що підлягає «продажу», досі викликає суперечки як серед вітчизняних, так і серед зарубіжних фахівців у галузі політичних комунікацій. 
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The object of research is political advertising in the modern election process in Ukraine.

The subject of the research is the legal and cultural realities of political advertising in the modern electoral process of Ukraine.

The purpose of the study is to study the legal and cultural realities of political advertising in the modern election process in Ukraine.

Objectives of the study

 - to analyze the comparative and historical aspect of the development of political advertising;

- to provide the essence of the category "political advertising";

- consider political advertising in the context of the development of political communication;

- to study the socio-cultural aspects of political advertising;

- to analyze the social determinants of political advertising;

- provide the legal basis for political advertising;

- to analyze foreign experience in the use of political advertising during elections;

- to study the features and cultural realities of political advertising in Ukraine during the elections.

The methodological basis of the study, as a set of basic principles used by the author in relation to the subject of research, is determined by classical and modern methods of cognition.The main methods of cognition were:

- historical, which considers political advertising as a changing phenomenon, in terms of trends in its development, its inherent specific historical patterns;

- structural and functional, because political advertising - a complex, dynamic system consisting of many elements that interact in its structure, forming a relatively stable integrity;

- comparative highlights an important feature of the study - the facts found more fully reveal their true significance when comparing them with a series of other similar facts;

-psychological approach allowed us to analyze the mechanisms of psychological influence and perception of political advertising.

-regulatory method allows you to study political advertising in terms of legal regulation.

Scientific novelty of the obtained results. Despite the large number of recent papers on various aspects of political communication, there is very little research on political advertising in the context of cultural and legal realities. The paper presents for the first time an analysis of political advertising in the modern election process in Ukraine.

Master's thesis can be used during the study of advertising, PR-management in universities.

Key words: electoral process, advertising, politics, influence, cultural basis, electorate, power, communication.

Декларація академічної доброчесності
здобувача ступеня вищої освіти ЗНУ
Я_______________________________________, студент(ка)____курсу,

форми навчання   ____________, факультету______________________,

спеціальність________________, адреса електронної пошти_________________,

· -
підтверджую, що написана мною кваліфікаційна робота на тему «______________________________________________________________________________________________________________________________________»

відповідає вимогам академічної доброчесності та не містить порушень, що визначені у ст. 42 Закону України «Про освіту», зі змістом якихознайомлений/ознайомлена;

· -
заявляю, що надана мною для перевірки електронна версія роботи є ідентичною її друкованій версії;

· -
згоден/згодна на перевірку моєї роботи на відповідність критеріям академічної доброчесності у будь-який спосіб, у тому числі за допомогою інтернет-системи а також на архівування моєї роботи в базі даних цієї системи.

Дата__________Підпис___________ПІБ (студент)___________________

Дата__________Підпис___________ПІБ(науковий керівник)__________

