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ПОЛІТИЧНА РЕКЛАМА ТА ЦІННІСНІ ОРІЄНТАЦІЇ СУСПІЛЬСТВА В КОНТЕКСТІ ЕЛЕКТОРАЛЬНОГО ВИБОРУ ГРОМАДЯН

Досліджуються особливості технологій виборчої боротьби та політичної реклами. Розглядаються цінності та ціннісні орієнтації населення які є вагомим чинником електоральної активності і виборчих преференцій населення, що зумовлює необхідність їх врахування в процесі політичного рекламування. 
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Серед основних чинників, що структурують електоральний простір і які слід враховувати у розробці технологій виборчої боротьби та реклами вирізняють: соціокультурні (зумовлені соціальною диференціацією електорату); інституціональні (формальні й неформальні норми та правила електоральної гри, чинні виборчі процедури, характер політичних інститутів); ідеологічні (пов'язані з основними ідеологіями, задають виборчу риторику й програму політичних акторів і впливають на партійно-ідеологічну ідентифікацію виборців [1, 24]. Окрім того, важливе значення мають соціально-демографічні параметри (вік, стать), соціально-професійна приналежність, рівень освіти і політичної культури. Ці чинники визначаються та опосередковуються ціннісними орієнтаціями виборців, зумовленими і соціокультурним фоном, і індивідуальними особливостями. У своїй сукупності та взаємозумовленості вони визначають виборчі преференції громадян. Отже, цінності та ціннісні орієнтації як усталені елементи масової свідомості населення є вагомим чинником електоральної активності і виборчих преференцій населення, що зумовлює необхідність їх врахування в процесі виборчих технологій, і політичного рекламування також. Цінності регламентують функціонування реклами, впливають на її оформлення, а, головне – на її сприйняття електоратом. Дослідження ціннісних орієнтацій в контексті електоральної поведінки спричинено потребою вдосконалення прикладних електоральних технологій, прогнозування впливу ціннісних установок на вибір громадян, усвідомлення місця політичної реклами в сукупності чинників впливу. Вивченням і дослідженням даних процесів займаються ряд фахівців як закордоном так і в Україні (В. Бланс, О.Вишняк, Л. Кочубей, П. Штомпка, Л. Угрин та ін.)

Ціннісні уявлення, орієнтації, пріоритети становлять на індивідуальному рівні так званий орієнтаційний потенціал громадян, який виявляється в їхній практичній діяльності, поведінці, сприйнятті та тлумаченні суспільних явищ і подій. Ґенеза цього потенціалу залежить і від потреб, інтересів, життєвої ситуації громадян, і від особистісної культурної ідентичності, що формується під впливом сім’ї, школи, мас–медіа, загальної культури суспільства та його цінностей. Протягом життя орієнтаційний потенціал громадян опосередковується ціннісними змінами, які відбуваються на макросоціальному і індивідуально–особистісному рівнях. Причому ці рівні перебувають між собою не стільки у причинно–наслідковій, скільки в коеволютивній залежності. Це означає, що, з одного боку, ціннісні зміни на макрорівні впливають на зміну ціннісних пріоритетів на індивідуально–особистісному рівні, а з другого, – ціннісні пріоритети громадян впливають на характер і спрямованість ціннісних змін на макрорівні. У контексті українського транзиту, який виявився складним, суперечливим та невизначеним за своїми результатами процесом, трансформуються інститути влади, принципи політичних відносини, політична еліта, змінюється співвідношення політичних сил і головне – формується нова нормативна система. В суспільствах, що перебувають у процесі транзиту, однією з важливих передумов успішної демократизації й консолідації демократії, крім інституціональних та соціальних змін, є засвоєння громадянами демократичних цінностей і правил гри, їх поступове включення в нову політичну систему. Проте цінності є одним з найконсервативніших елементів суспільної системи. Основою нової ціннісної системи, що впливає на трансформацію нормативної системи загалом, є ментальні та архітепічні структури, глибоко вкорінені у масову свідомість, через які сприймаються або не сприймаються ліберальні демократичні цінності. Окрім того, особливістю транзитів є те, що суспільство чітко усвідомлює від чого, від яких цінностей воно відмовляється, проте майбутнє, його ідеал, цінності є чимось невизначеним, абстрактним, які зазвичай артикулюють через демократичний дискурс. Сьогодні, в умовах транзиту, українські політичні цінності не є монолітним культурно–ментальним утворенням. З одного боку, нові цінності пов’язуються з індивідуалізмом, демократизмом, підприємницькою ініціативою, самостійністю в мисленні, виборі та діях, інноваційністю, конкурентоспроможністю, прагненням до успіху. І в цьому сенсі вони, безсумнівно, мають модернізаційний характер, вирізняються своєю ринковою, демократичною, європейською спрямованістю. З іншого боку, питомою залишається серед суспільних цінностей вага патерналістських, етатистських, егалітаристських цінностей комуністичного минулого. Одночасно недостатньо сформовані, а в частини населення загалом відсутні такі цінності як згода, толерантність, громадянськість, які в транзитологічних теоріях розглядаються як необхідна структурна передумова консолідації демократії. Конгломеративна, неструктурована та неієрархізована система (скоріше сукупність) українських цінностей, що містить взаємовиключні елементи (індивідуалізм-колективізм, патерналізм - індивідуальна автономія, ринок-егалітаризм і т.і.), де не визначена чи відсутня «певна абсолютна цінність, яка задає масштаб оцінки іншим цінностям» [3, 144], є значною перешкодою формування ціннісного консенсусу і системи суспільних цінностей, прийнятної для більшості населення. Такими безумовними цінностями, які структурують інші цінності, політичний простір і принципи політичних відносин, вчені називають свободу та людину як найвищу цінність. 

Відсутність абсолютної та безумовної для всього українського суспільства цінності, що консолідує суспільство, значною мірою зумовлює амбівалентність масової свідомості в Україні, яка містить взаємозаперечні установки та цінності, що належать до різних ідеологічних та ціннісних систем – і попередніх, і нових. Фактично, амбівалентна свідомість є своєрідним способом «міфологічного», ірраціонального примирення взаємовиключних цінностей і моделей, таким собі «магічним» засобом осягнення психологічного комфорту в дискомфортних умовах, коли «за право вибору треба розплачуватися відповідальністю, за свободу - невизначеністю, за рівність можливостей - критичним поцінуванням своїх здатностей» [6]. Амбівалентність суспільних та політичних цінностей посилюється культурною травмою масової свідомості, характерною для транзитних посткомуністичних суспільств. Її наслідком П. Штомпка вважає: недовіру до інститутів влади; песимістичний погляд на майбутнє; ностальгію за минулим; політичну апатію; травми колективної пам’яті, пов’язані з переосмисленням комуністичного минулого та його героїв [9, 8-9]. Ще одним чинником формування політичних цінностей в Україні є регіональні відмінності і особливо регіональна розрізненість по лінії Схід-Захід. В основі цього регіонального розколу лежить культурне розшарування, що включає в себе етнічні, мовні, релігійні та ціннісні відмінності, дихотомічні за своїм характером. В електоральній політиці це розшарування виявлялося в одній з найбільш крайніх форм – в геополітичній та зовнішньополітичній самоідентифікації населення регіонів (євразійській у Східній Україні і європейській у західному регіоні). Але головне – регіональні відмінності зумовили різне ставлення у населення до цінностей свободи, справедливості, власності, прав людини. Поведінка та цінності виборців Сходу, Заходу і Центру України суттєво відрізняються, а жителі двох перших з них узагалі підтримують багато в чому “взаємовиключні” за своїми лозунгами політичні сили [4]. Надмірна регіоналізація політичного процесу, регіональні відмінності, що мають культурне та ментальне підґрунтя, завжди знаходили відображення у виборчих процесах, враховувалися політтехнологами та розробниками політичної реклами. Але особливо інтенсивно регіоналістські гасла для мобілізації електорату почали використовуватися з часу Президентських виборів 2004 р. Цими гаслами (ЄС, ЄЕП, НАТО, мовне питання) «політичні партії маркували свою ідеологічну ідентичність замість економічних чи соціальних пріоритетів, що відповідали б інтересам соціальних, а не регіональних груп» [7, 12]. 

У оформленні реклами так само були відсутні спільні символи, які б висловлювали загальнозначущі для всіх громадян поняття, а кольори основних політичних сил – синій, помаранчевий, білий ще більше наголошували та емоційно закріплювали у масовій свідомості дихотомічність ідентичностей, конфліктність, взаємне неприйняття. Громадяни у свою чергу також формують свої електоральні преференції не на основі усвідомлення соціально-економічних потреб й інтересів та їх зіставлення з програмами політичних сил, а на основі ідентифікації з регіональною спільнотою, «своєю» владою та «своїм» лідером. Це зумовлює переважне просування засобами реклами образу лідера, його іміджевих характеристик, створення бренду лідера політичної сили, а уже пізніше його екстраполяції на політичну партію. Важливим є дослідження впливу політичних цінностей на ідеологію, яку повинні «просувати» в рекламних повідомленнях суб’єкти виборчого процесу. В Україні відсутня чітка ідеологічна ідентифікація політичних сил, а натомість сильною, як уже зазначалось, є орієнтація виборців на лідерів та ціннісне обґрунтування їхнього образу засобами реклами. 

Ціннісні пріоритети громадян, що належать до тих чи тих соціальних груп і верств, як правило, варіюються. Так, моніторингові засвідчують, що низькостатусні соціальні групи, характеризуються відносно сильним домінуванням матеріалістичних цінностей (“цінностей виживання”), для них також більш важливими є матеріалістичні, ніж ліберально–демократичні. Серед існуючих в суспільстві соціальних груп і верств вони налаштовані найбільшою мірою патерналістськи та егалітаристськи. Водночас високостатусні соціальні групи мають у своєму середовищі найбільше “постматеріалістів”, а також тих громадян, що сповідують змішану ціннісну орієнтацію. Серед них відносно менше традиціоналістів, натомість явно більше індивідуалістськи налаштованих громадян. Ліберально–демократичні цінності користуються тут високою репутацією. Що стосується середніх соціальних верств, то вони за вагою посткомуністичних цінностей не відрізняються від низькостатусних груп. Натомість останні переважають за вагою ліберально–демократичні цінності. Загалом це означає, що високостатусні верстви нашого населення відносно успішно адаптуються до суспільних трансформацій у напрямку побудови ринкової економіки, стабільної демократії та розвиненого громадянського суспільства.

Оскільки політична реклама у своїх ключових повідомленнях орієнтується на «наймасовішого споживача, таке співвідношення матеріалістичних та постматеріалістичних цінностей в структурі суспільних цінностей зумовлює домінування популістських рекламних гасел з обіцянками швидкого вирішення проблем добробуту, особливо у партій, які орієнтовані на електорат східних індустріальних районів, або ж залякування виборцями всілякими економічними бідами та проблемами у разі голосування за опонента. Такий же підхід характерний для проблеми НАТО, що широко використовується в рекламних технологіях. Антинатовські гасла політичних партій, що орієнтуються на електорат Сходу та Півдня і, навпаки, пронатовські – тих партій, які «працюють» на електоральному полі Заходу і частково Центру України передовсім обумовлюються не міркуваннями безпеки держави, а стійкими установками електорату, зокрема сформованими на Сході ще в радянські часи стереотипами і міфами про «агресивний імперіалістичний блок». Подібна проблема існує з європейською інтеграцією, яка важлива для бізнесових інтересів багатьох членів ПР, проте антиєвропейська і відповідно проросійська рекламна риторика зумовлена установками виборців цієї політичної сили на дружбу з Росією та інтеграцією у економічний простір СНД чи навіть реінтеграцію СРСР. Вибір технологій, ефективність їх застосування та впливу на політичну культуру й поведінку багато в чому залежать від характеру виборчого процесу, його перебігу та результатів виборів. За умови багатопартійності, розшарування та поляризації суспільства (як за рівнем життя, так і за політичною і ціннісною орієнтацією) виборчі процеси в Україні стають дедалі більш складними та багатофакторними за структурою: у сучасних виборчих кампаніях відбувається посилення політичної аморфності населення під час вибору кандидатів; дедалі більшу роль відіграють особисті якості (харизма) претендента та матеріально-фінансова база. Український досвід проведення альтернативних виборів дозволяє виявити певні тенденції (які підтверджуються соціологічними дослідженнями) у поведінці українського електорату та впливають на процеси політичного рекламування в Україні. По-перше, різне сприйняття влади міським і сільським населенням та населенням різних регіонів; по-друге, впевненість значного відсотку виборців (від 60 % до 80 %) у фальсифікації результатів голосування, що нівелює саму цінність вибору та політичної участі [5]; по-третє, виборці гостріше сприймають проблеми власного благополуччя, ніж питання стратегічного розвитку та ідеологічного протистояння.; по-четверте, відносна стабільність уподобань та партійно-ідеологічних преференцій електорату. І, по-п’яте, чітка визначеність, поляризованість та категоричність електоральних преференцій. Відсутність сформованої системи суспільних та політичних цінностей, розмитість моральних орієнтирів суспільства очевидно є основною причиною відсутності реальних об’єднавчих та консолідуючих електорат лозунгів та меседжів у політичних технологіях та рекламі зокрема. Амбівалентність та аморфність суспільних цінностей, які виявляються і на індивідуальному рівні, не дають змоги більшості виборцям оцінювати пропоновані партіями лозунги з точки зору своїх ціннісних пріоритетів та ідей, що відповідатимуть їх інтересам і потребам. Тому в політичній рекламі, її оформленні найбільший акцент робиться на емоційній складовій з метою сформувати почуття захоплення лідером і впевненості, що прихід до влади політичної сили, яку він очолює, вирішить усі проблеми; страху (перед бандитами, що можуть повернутися, «безладом, який принесе влада помаранчевих», «американської експансії» і т.і.). Раціональний аспект реклами, пов’язаний з інформуванням та поясненням виборцям програмних засад політичних сил, у більшості випадків ігнорується розробниками реклами, часто вони й не мають, що сказати інформованому та освіченому виборцю. 

Ще одна ознака рекламних повідомлень в Україні під час виборчих кампаній так само зумовлена відсутністю єдиних базованих цінностей та артикульованої і прийнятної для більшості національної ідеї – цінність державності, патріотизму, громадянства. Символи, культурні коди, що мають виразну українську ідентичність, присутні лише в рекламі політичних сил правого та правоцентристського спектру, проте мають зазвичай неконкретний, абстрактний характер.

Система суспільних цінностей також впливає на формування правил гри на політичному і рекламному ринку, на правові норми та законодавство. Основною ознакою існування політичного ринку та демократичного суспільства є наявність конкуренції між різними політичними акторами, конкуренції, яка базується на єдиних правилах гри. Політичні цінності впливають на створення правових норм та законодавства, що регулює політичну рекламу, обмежує її маніпулятивний вплив. В Україні цей вплив незначний через відсутність єдиної нормативної системи та корпоративних норм, в яких втілено уявлення про кодекс професійної честі та які повинні корелюватися з морально-етичними нормами. Наслідком цього стали значний обсяг прихованої політичної реклами, її агресивність, нехтування морально-етичними принципами. Відсутність чи незначна цінність згоди, компромісу, толерантності в системі суспільних цінностей, нетерпимість, конфліктність суспільної свідомості зумовлює сприйняття з боку суспільства та електорату (споживача політичної реклами) самовихваляння у політичний рекламі, неаргументованої критики аж до очорнення конкурентів, спрощене (часто до непрофесіоналізму) формулювання основних проблем порядку денного, відволікання виборців від реальних проблем, намагання розділити українську спільноту шляхом акцентування на проблемах, що роз’єднують, перебільшення цих проблем.

Отже, несформованість системи суспільних цінностей та морально-етичних норм, амбівалентність масової свідомості, що є об’єктивним наслідком транзитного стану українського суспільства, зумовлюють особливості ціннісної детермінації політичного рекламування, а саме: регіональну зумовленість змісту та символічного оформлення політичної реклами, її спрямування на поглиблення регіонального розмежування в Україні; орієнтації політичних партій на очікування, міфи та стереотипи, які вже склалися у свідомості «свого» виборця, що створює ілюзії турботи про виборця, орієнтації на його потреби, а насправді дає змогу політичній еліти реалізувати свої вузькокорпоративні інтереси – мобілізувати електорат, щоб отримати доступ до влади та ресурсів суспільства; некритичне ставлення електорату до пропонованих продуктів політичного рекламування, нездатність оцінити гасла під кутом зору власних інтересів. Викладене також дає підстави зробити висновок, що політична реклама майже не впливає на формування нових суспільних цінностей, адекватних завданням демократичного реформування суспільства.
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Лютко Н.В. Политическая реклама и ценностные ориентации общества в контексте электорального выбора граждан

Исследуются особенности технологий избирательной борьбы и политической рекламы. Рассматриваются ценности и ценностные ориентации населения которые являются весомым фактором электоральной активности и избирательных преференций населения, которые предопределяют необходимость их учета в процессе политического рекламирования.  

Ключевые слова: Политическая реклама, политические ценности, избирательные технологии, электоральное пространство.

Lyutko N. V. The political advertising and valued orientations of society is in the context of electoral choice of citizens

The features of technologies of electoral fight and political advertising are probed. Values and valued orientations of population are examined which are the ponderable factor of electoral activity and electoral preferences of population which predetermines the necessity of their account in the process of the political advertising. 

Key words: Political advertising, political values, electoral technologies, electoral space.

