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Особливості застосування політичної реклами в сучасних виборчих процесах в Україні.
Наталія Віталіївна Лютко

У статті розглядаються особливості політичної реклами в Україні. Особлива увага приділяється аналізу використання політичної реклами, як ефективної  технології, у виборчих процесах з часів здобуття Україною незалежності.

Розглядаються  проблеми рекламної практики, визначаються основні види політичної реклами, способи та методи впливу на потенційних виборців. З’ясовуються тенденції використання виборчих технологій у виборчих процесах..
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Останнє десятиріччя як для України, так і для всіх держав, що виникли на пострадянському просторі, позначене глобальними трансформаційними про​цесами у політичній та економічних сферах. Суспільство зіткнулося з нови​ми явищами та проблемами, багато з яких стали частиною виключно «перебудовчої» реальності. Одна з них — розви​ток виборчих технологій.

Актори, що борються за владу, почали активно використовувати у своїй діяль​ності досвід та знання, набуті у західноєвропейських країнах, про шляхи ефек​тивного управління передвиборчими ко​мунікаціями, запозичувати апробовані технології з проведення виборчих кам​паній. Світовий досвід доводить, що ли​ше на основі рівноправних і партнерсь​ких стосунків, що базуються на дотри​манні балансу інтересів, можливий ди​намічний та ефективний розвиток будь-якого суспільства. У зв'язку з цим вели​кого значення набуває теоретичне осми​слення специфічних рис виборчих тех​нологій у перехідних суспільствах, виро​блення найбільш притаманних для украї​нської політичної системи форм і мето​дів взаємовпливу між різними соціаль​ними групами та інститутами. Без цього неможливий успіх демократичного дер​жавного будівництва. Саме тому значний інтерес становить розвиток виборчої системи України, досвід формування оригінальних політичних технологій боротьби за електорат.
Також за останні роки помітно зросла роль політичної реклами в українському суспільстві, незалежно від масштабів проведення політико-рекламних акцій (будь-то просування на всеукраїнський рівень відомого обласного політика або кампанія потенційного депутата в глибинці). Актуальність даного дослідження зумовлюється тим, що тематика політичної реклами,  перебуває в полі зору не лише політтехнологів, але й пересічних громадян нашої держави.. Науковці лише інколи долуча​ються до неї. Наукове дослідження тематики політичної реклами потребує ґрунтовної підготовки, що не завжди цікавить потенційних замовників такого продукту. А він зазвичай потрібен надоперативно, що для глобального аналізу є певною перешкодою. Однак у такому напрямі активно працюють Б. Ольшанський, Г. Почепцов, А. Лєбєдєв-Любімов, Т. Ляпіна,  Кутлалієв, А. Попов, І. Чудовська-Кандиба та інші. Реклама стає об'єктом не лише практичних політико-соціологічних досліджень, а й теоретичних пошуків. Західні дослідники (праці Е. Семпсона, М. Спілмена, Р. Фішера) обирають переважно шляхи побудови по​зитивного іміджу. Рекламу як соціальне явище вивчали В. Зомбарт, Ж. Бодрийяр, Р. Барт, Е. Фромм, У. Еко, 3. Бауман та інші. Метою дослідження є з’ясування особливостей використання політичної реклами як виборчої технології  у виборчих процесах в Україні. Об'єктом цього дослідження є політична реклама в Україні. 
Політичні симпатії виборців нестійкі навіть у суспільствах iз розвиненими демократичними інститутами. Рішення голосувати на виборах «за» або «проти» залежить від взаємодії різних закономірних і випадкових факторів. Таких, наприклад, як ідеологія і політична культура виборця, його інтерес до політики, соціальний статус, характер трудової діяльності і матеріальний достаток, стать і вік, оточення тощо. Але особливого значення усі вищезгадані фактори набувають у тих випадках, коли ідеологічні та політичні погляди виборців ще не сформувалися, а їхня громадянська самосвідомість недостатньо розвинена. І хто б що не говорив, у передвиборній ситуації суттєву роль відіграє політична реклама.

Отже, політична реклама – один з найважливіших напрямів рекламної індустрії. Вже з самої назви виходить, що використовується вона у області політики для спонуки людей голосувати, робити свій вибір, віддавати свою перевагу. Це важлива частина політичного процесу в країнах, де допускається реклама кандидатів на виборні пости, оскільки саме реклама визначає наше сприйняття політичної реальності [3, С. 129]. Перед спеціалістами в галузі політичної реклами стоять такі завдання:

• з'ясувати, чого саме бажає громадськість від лідера та його партії;

• забезпечити бажані позитивні особистісні характеристики лі​дера з допомогою відбору та посилення тих, які він уже має;

• навчити лідера мистецтву спілкування з аудиторією, із засо​бами інформації, тобто навчити його азів акторського мистецтва: добрий політик сьогодні той, хто вміє «подати себе» з екрана те​левізора, знає, як примусити людей усміхнутись чи зажуритись;

• наблизити лідера до мас, показавши, як багато важить для нього сім'я, як він займається спортом, як ставиться до своєї кіш​ки чи свого собаки, яке в нього хобі тощо.
Існуюча в нашій країні жорстка конкуренція за місце на політичному олімпі, яка з'явилася внаслідок моментального переходу до багатопартійної системи, примушує сьогодні учасників політичних ігор вибирати все більш витончені стратегії своєї поведінки. Ще вісім-десять років тому в умовах багатопартійності, тобто при величезній кількості кандидатів різних переконань, населення України було дезорієнтоване: люди ходили на вибори і голосували за кандидатів і їх гасла, абсолютно не розуміючи, що за цими гаслами ховається. Така ситуація була обумовлена, на наш погляд, достатньо нестандартною для країни політичною обстановкою, що склалася: у людей з'явилася дійсна можливість вибирати. За часів же Радянського Союзу вибирати було когось, вірніше не з кого, оскільки партійна пропаганда єдиного кандидата обмежувалася такими гаслами, як: «Хай живе блок комуністів і безпартійних!», які, по суті, ніякого вибору не пропонували. 
Перші політичні кампанії характеризувалися в Україні непрофесіоналізмом, сліпим копіюванням закордонного досвіду. Це стосувалося і підходу до організації кампанії, і принципів, прийомів створення політичних іміджів. Рекламна продукція обмежувалася матеріалами вуличного розклеювання й інколи – поштовим розсиланням. Побудова рекламних звернень ґрунтувалася переважно на радянському досвіді. Але уже в березні-квітні 1994 року стали помітними певні зміни в набутті вітчизняного досвіду під час виборів. І хоча відеоматеріали того часу ще розрізнені й хаотичні, можна стверджувати, що саме від цього моменту телебачення почало відігравати провідну роль у виборчих стратегіях.

Новий етап в розвитку вітчизняної політичної реклами започаткували вибори до Верховної Ради 1998 року, вибори Президента України 1999 року. Ці виборчі кампанії засвідчили достатньо високий професіоналізм у їх організації, ретельну продуманість стратегій, вдале залучення ЗМІ, використання сучасних маркетингових принципів та виборчих технологій. Представники більш ніж двохсот політичних організацій продовжують вести активне політичне життя, у партій і депутатів склався свій електорат, а вибір виборця з кожним роком стає все більш осмисленим, оскільки сучасний українець став набагато розбірливішим (ніж в радянські часи), обережнішим, у нього сформувалися власні переконання, він ретельно вивчає програми численних кандидатів. Саме тому проблема дії на свідомість потенційного виборця стає зараз особливо актуальною, оскільки переконати його в правильності тієї або іншої точки зору, примусивши просто повірити в це, стало особливо складно. Практично щорічно кожному з жителів України, що досягли повноліття, доводиться брати участь у виборах президента,  мерів, політичних партій, депутатів до Верховної Ради і органів влади на місцях. У цій ситуації вирішальне значення для успіху того або іншого кандидата набуває як ідейний зміст його передвиборної програми, так і його іміджеві характеристики – політичні і особові. На наш погляд, однією з найголовніших іміджевих характеристик сьогодні є можливості мовної дії кандидата і його «команди» (партії) на електорат, оскільки саме мова найбільш чітко і повно реагує на всі зміни, що відбуваються в суспільстві. Парламентські вибори 2006-го року стали черговим етапом розвитку України. Це був і важливий етап розвитку українського політикуму, оскільки стало очевидно, що навішування локшини на вуха електорату далеко не завжди дає позитивний результат; стало остаточно зрозуміло, що «диванні» партії та технічні виборчі проекти не мають перспективи. 
На сучасному етапі виникла також нагальна 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 прийняття 2003 року нової редакції Закону "Про рекламу".

Вибори в нашій державі, як і в будь-якому другом, проходять достатньо регулярно і постійно. Не дивлячись на таку постійність Верховна Рада так і не прийняла окремий закон, присвячений політичній рекламі, хоча необхідність в ньому дуже велика. Спроби правового врегулювання використання політичної реклами вже робилися українським парламентом. Однак, на жаль, результатом утілення цієї ідеї в життя став невдалий варіант законопроекту, поданий народним депутатом України В. Мішурою. Автор намагався законодавчо визначити, що становить собою політична реклама та агітація, закріпити вимоги до порядку її використання та розповсюдження. Зазначений законопроект був недосконалим і вимагав серйозного перегляду та доопрацювання, а тому 13 грудня 2001 року був відхилений у другому читанні як такий, що не відповідає статті 34 Конституції України, статті 10 Європейської конвенції з прав людини та законам України.
У лютому 2003 року на заміну попереднього документа був поданий новий варіант законопроекту, автором якого теж є В. Мішура. Хоч у ньому частково й ураховані висловлені зауваження та рекомендації, він не лише далекий від розв’язання наявних проблем і не тільки не допоможе внормувати реальний процес розповсюдження інформації, що має характер політичної реклами, а навпаки, сприятиме виникненню багатьох колізій, декотрі з яких підривають основоположні засади виборчого права, зокрема задекларовані в усіх виборчих законах принципи гласності та відкритості виборчого процесу, свободи агітації. Він закладає норми, що суперечать чинному законодавству України та Конституції. Одним з основних недоліків законопроекту є його термінологічна некоректність. Автор документа цілком обгрунтовано пропонує дати нормативне визначення основоположних термінів, однак ці формулювання є надзвичайно широкими. Не можна не помітити й деяких формально-юридичних помилок. Як наслідок,  на пленарному засіданні Верховної Ради даний законопроект не набрав необхідної кількості голосів і був відправлений на повторне перше читання.
 Якщо говорити про політичну рекламу на виборах народних депутатів України, то сьогодні їй присвячено декілька статей Закону України «Про вибори народних депутатів України» (далі – Закон) – розділ 8 Закону (статті 65-71). І, хоча об'єм цієї статі гідний окремого нормативного акту, багатьох проблем політичної реклами вони не вирішують.
Як випливає з абзацу 1 частини 3 статті 66 «Форми і засобу передвиборної агітації» Закону, політична реклама – одна з форм передвиборної агітації, сплачена за рахунок засобів виборчих фондів партій (блоків), розміщена за допомогою рекламних засобів, за допомогою якої виборці голосують за або проти певного суб'єкта виборчого процесу. Абзаци 2 і 3 регламентує питання розміщення політичної реклами на радіо, телебаченні і в друкарських засобах масової інформації.
Доволі значну стимулюючу роль у плані розвитку політичної реклами відіграла велика кількість партій та блоків, котрі брали участь у виборах та проінвестували хоча б один мінімальний політрекламний проект кожна. 
Україна потроху рухається до моделі громадянського суспільства, тож можна сподіватися, що на наступних виборах ми не побачимо політичної реклами з ознаками розпалювання національної чи ще якоїсь ворожнечі. Перспективи ж застосування в медіапросторі, зокрема в роликах політичної реклами, маніпулятивних технологій виглядають по-іншому. Законодавство не завжди встигає адекватно регулювати відповідні питання, а попит на такі «продукти» збільшується. Та і способи маніпуляції стають усе витонченішими і досконалішими.  Вибори в Україні  - це не просто гра, де політична партії і окремі кандидати змагаються в своїх здібностях і можливостях привернути додаткову частку електорату: сьогодні вибори, це швидше війна, де перемагає сильний. 
Важливим є дослідження мови текстів рекламних звернень. В ході цієї роботи ми з'ясували, що сучасний політичний рекламний текст в окремих випадках виконує тільки (тобто одну) інформативну функцію. В більшості випадків рекламний текст сучасного політичного кандидата – це сукупність впливаючих на свідомість виборців методів і засобів. Політичні рекламні тексти орієнтовані на досягнення кандидатом позитивних результатів в передвиборній боротьбі, тому вони найтіснішим чином пов'язані з аспектом дії на думки і відчуття передбачуваного адресата.
Одні, з розглянутих нами, не дивлячись на досить скромне зовнішнє оформлення, таїли в собі дуже грамотні в структурних і лексичних відносинах тексти, хороший зміст, непогану ідею. Інші аналізовані матеріали, привертаючи увагу пишною, барвистою упаковкою, при ближчому знайомстві викликали розчарування, оскільки виявлялися повною нісенітницею в змістовному плані. Зустрічалися, крім того, поводження з абсолютно непродуманою концепцією. Інші кандидати і партії просто загрожували улюбленому виборцю.  Проте для України  подібна реклама (очевидно через умови жорстокої конкуренції, що створилися) поступово стає звичним явищем. Передвиборчі кампаії в Україні проводяться як класичні «продажі», коли «...електорат — продавці — володіють на політичному ринку виборчими голосами, лідери — покупці — є пошукачами цих голосів. Перші пропонують політичний товар під певну ангажемент-програму, харизму чи імідж лідера...». Проте така модель може бути ефективною ли​ше у демократіях, де закони ринку давно прийняті суспільством і, відповідно, ор​ганічно вписуються у передвиборчі кам​панії. Так, західний електорат усвідомлює аналогії між продажами політичних і звичайних товарів, використання ЗМІ, надання примі​щень, організація замовних рейтингів та маніпулювання при підрахунку голосів, збільшення кількості виборців за рахунок їхньої перереєстрації чи залучення «мертвих душ» (до речі, за результатами виборів 2002 р. таких в Україні нараховується майже 0,5 млн); фальсифікація результатів виборів.
У суспільстві зростає недовіра до прозорості й чесності виборів, оскільки утвердилась думка, що «всі політики — злодії», а тому й голосувати немає за ко​го. Значній частині населення України притаманний абсентеїзм (неучасть у го​лосуванні). На нинішніх виборах в Украї​ні кількість виборців, які прагнули відда​ти свій голос, але з технічних причин (великі черги на дільницях, мала кіль​кість кабінок для голосування) не змог​ли цього зробити, склала 12 % виборців України.
Крім того, політична реклама – це не надто вдале поле для креативних рішень і нових технік. Принаймні так прийнято ставитися в політтехнологічному середовищі до цього питання.  Справа в тому, що продуктом такої реклами виступає не товар (марка, бренд), а, як правило, конкретна людина. Навіть якщо рекламується політичний блок чи партія, головна асоціація йде із першою особою - це є головне правило політичної реклами. А мало який політик любить, щоб над ним жартували, показували його в незвичних ситуаціях, грали з його іміджем. Але ж в комерційній рекламі саме завдяки таким ходам досягається оригінальність і креативність. Сьогодні виборчий процес доволі персоніфікований. Люди орієнтуються на лідерів, а не на політичні команди і програмні принципи. Тому в політичній рекламі можливостей для створення вдалих ходів не так багато - і в результаті ми бачимо масу однакових роликів із сюжетами "рятування", "небезпеки", "компромісу", а то й просто "голів, що говорять". 

Ще однією з особливостей політичної реклами в Україні є застосування негативної політичної реклами (інша назва - антиреклама) у виборчих кампаніях. В Україні впершее дана проблема особливої актуальності набула під час виборів мера Києва у травні 1999 р. Уже протягом тодішніх виборчих перегонів у ЗМІ розпочалася гостра дискусія стосовно засад застосування цього типу політичної реклами. Окремі дослідники небезпідставно наголошували на тій обставині, що випробування "чорних" політичних технологій і негативної політреклами протягом кампанії по виборах мера відбулося саме напередодні виборів Президента Україні в жовтні того ж року. Стверджувалось, що кращої можливості для розробки нових методів створення негативної реклами бути не могло, що, вірогідно, і спричинило проведення виборів столичного мера у незаплановані строки. 

Американські дослідники давно визначили, що політична реклама може бути трьох типів: іміджева, проблемна і негативна (антиреклама). Віднедавна така класифікація поширилася і в Україні. І саме її пропонує президент фонду "Європа XXI" Інна Підлуська. Вона також наголошує, що якщо нещодавно основна увага приділялась формуванню позитивного іміджу "свого" політичного "товару" шляхом підкреслення його особистих позитивних рис, то "останніми роками стратегії політичних рекламних кампаній стали агресивно-наступальними з самого початку". Спроби означити негативну політичну рекламу робилися і до, і після затвердження згаданого Положення ЦВК № 96. Проте законодавчого (а не нормативного) визначення "негативної реклами" сьогодні не існує. Так, 3 грудня 2000 р. Верховна Рада розглянула законопроект "Про зміни і доповнення до Закону України "Про рекламу", який був відправлений на доопрацювання. Ним пропонувалося означити політичну рекламу, у т. ч. негативну, як "інформацію... з метою формування громадської думки як "за", так і "проти" суб'єктів політичного процесу". Негативна політична реклама сьогодні є предметом прискіпливого дослідження в багатьох політологічних студіях. Безперечною складовою негативної політичної реклами є формування негативного іміджу, про який знаний український політтехнолог Георгій Почепцов каже, що він створюється "опонентом, суперником, ворогом, себто варіант свідомо конструйований, а не той, що виникає спонтанно"[5, С.35]. Вдале створення такого іміджу часто є гарантією успішного результату виборів. Отже, можна зробити висновок, що застосування негативної політичної реклами в Україні відбувається в одному руслі зі світовою практикою. При цьому частка такої реклами в загальній масі політреклами політичного лідера або партії не пов'язана з тим, чи належить він (вона) до опозиційних чи провладних сил. Крім того, разом із збільшенням кількості політичної антиреклами варто очікувати на зменшення довіри до неї і ЗМІ з боку громадян, що вже було доведено результатами останніх парламентських виборів, коли застосування негативної реклами найбільше вдарило по її замовниках. Додамо, що суттєво змінити ситуацію в цій сфері зможе лише ухвалення відповідного закону, який чітко визначить поняття негативної політичної реклами (антиреклами) і межі її застосування.
Щодо тенденцій розвитку означуваного явища, то повністю позбутися брудних технологій найближчим часом Україні не вдастся, -стверджують фахівці. Проте регулювати політичну рекламу можна і потрібно. Насамперед, треба ухвалити Закон "Про політичну рекламу", який саме зараз завис на розгляді у Верховній Раді. Також варто створити стурктуру, яка стежитиме за якістю рекламного продукту. Також при розробці вітчизняної політичної реклами необхідно врахову​вати специфіку емоційного стану різних електоральних груп, особ​ливостей національного характеру, впливу параметру «довіра-недо-віра» на рекламне повідомлення та до засобу його розповсюдження. Специфіка політичної реклами полягає ще й у тому, що політична реклама виконує важливу суспільну функцію, зокрема йдеться про участь у формуванні культурно значимих образів та традицій суспі​льства.
Отже, сучасна політична реклама, зокрема в Україні, має такі відмітні особливості: 1)Зміна менталітету виборців. Від однієї виборчої кампанії до іншої наші виборці поступово накопичують політичний досвід. Це, звичайно, в основному гіркий досвід — досвід розчарування в колишніх кандидатах, за яких вони голосували і які проігнорували їх інтереси. Вони вже не довіряють широкомовним обіцянкам. Відповідно знижуються і можливості реклами маніпулювати політичною свідомістю виборців. 2) Політична реклама, побудована на критиці існуючої реальності, вже неплідна, вона стала банальною. Реклама може бути ефективною, якщо в ній пропонується конкретне рішення якої-небудь насущної проблеми. 3) Відсутність національної ідеї, основній істинно патріотичній меті веде до фрагментації нашої політичної реклами, до її різнобою — немає в ній, і поки не може бути головного напряму. Вона обслуговує інтереси окремих політичних угрупувань. 4) Компромат сьогодні залишається основним методом боротьби, з політичними конкурентами. «Брудна політика» квітне на благодатному фінансовому ґрунті. Гроші — вирішальний чинник, за гроші майже всі готово на все. 5) Попередні передвиборні кампанії показали різноманіття форм політичної реклами, зокрема далеко не традиційних. Політична реклама сьогодні — це не тільки ТВ-кліпи, оголошення, листівки, плакати і щити. Це — формування псевдоподій, інформаційних мотивів для того, щоб «стирчати» на телеекранах і інших ЗМІ. Залучення в передвиборну кампанію зірок шоу-бізнесу тощо. Але такі пишні заходи ніяк не прояснюють в очах виборців політичні позиції партій. Партії виступають всього лише в ролі абстрактних антрепренерів розважальних заходів. 6) Акцентування уваги в політичній рекламі на «розкручуванні» того або іншого кандидата, його особистих достоїнств. Природно, що у зв'язку з персоніфікацією політики вплив лідера надзвичайно важливий. У своїх просторових виступах в пресі і на телебаченні політичні діячі намагаються, хоча і не завжди виразно, позначити відмінності своїх програм від програм інших політичних об'єднань. 7) Інша важлива проблема нашої політичної реклами — відсутність конкретних пропозицій у політичних об'єднань. 8) Виборця цікавлять в першу чергу його особисті, сімейні, місцеві проблеми і як вони розв'язуватимуться тим або іншим політичним об'єднанням, тим або іншим кандидатом в депутати, коли вони дійдуть влади. Реклама виявиться успішною, якщо в ній будуть запропоновані шляхи рішення конкретної проблеми, як їх бачить дане політичне об'єднання. Коли немає конкретних планів у кандидатів, все розчиняється в загальних словах, що набили оскому, про «виведення країни з кризи», про «стабілізацію», про «підвищення життєвого рівня народу» і т. д., а виборці на основі свого досвіду бачать не стільки прагнення державних мужів до перетворення нашого суспільства, скільки їх прагнення до влади за всяку ціну і під будь-якими гаслами. 9) Наша політична реклама практично ігнорує шляхи рішення проблем — як і якою ціною вони розв'язуватимуться. 10) Політична реклама недостатньо орієнтується на пріоритети нашого населення. Інтереси виборців — самі по собі, інтереси політичних об'єднань — самі по собі. При розробці концепції політичної рекламної кампанії необхідно враховувати систему пріоритетів виборців.

Література
1. Бойко О. Особливості застосування політичних технологій в Україні на виборах 1998-2002 рр. порівняльний аналіз // Історико-політичні проблеми сучасного світу. Збірник наукових статей. – Чернівці. Рута, 2002,-С.126

2. Геслі В. Чинники впливу на голосування українських виборців // Політична думка. - 2000. - № 3. - С. 20-44.

3. Егорова-Гантман Е.В..Плешаков К.В.Политическая реклама.-М.:Никколо-Медиа,2002, -С. 428
4. Лебедев-Любимов А.Н.Психология рекламы.-СПб.:Питер.2002, С.368
5. Михайленко В. С. Аналіз виборчих технологій (Росія, Україна, США) // Актуальні проблеми політики. – Вип. 10 – 11. – 2001. – С. 321 – 325. 

6. Почепцов Г. Політична реклама України: стратегії виграшу чи програшу // Київський ун-т ім. Т. Г. Шевченка. Вісник. Сер. Журналістика. - К., 1997. - Вип. 5. - С. 34-36. 
7. Соколов В. Н. К проблеме восприятия политической рекламы // Психолого-педагогічна наука і суспільна ідеологія: Матеріали методол. семінару АПН України, 12 листоп. 1998 р. - К., 1998. - С. 578-579.
8. Томенко М. Політичні технології у виборчій кампанії Президента // Політична думка. – 1999. – № 3. – С. 38 – 43.
Features of application of the political advertising in modern electoral processes in Ukraine.
Lyutko Natalia Vitalyivna
The features of the political advertising in Ukraine are examined in the article. The special attention is spared to the analysis of the use of the political advertising, as effective technology, in electoral processes from times of receipt by Ukraine of independence.

The problems of publicity practice are examined, the basic types of the political advertising, methods and methods of influence, on potential electors are determined. The tendencies of the use of electoral technologies in electoral processes turn out..
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