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ВСТУП

Актуальність теми дисертаційного дослідження зумовлена тим, що протягом останніх десятиріч у світі динамічно поширюються демократичні принципи, ідеали, демократія проголошується як політичний режим більшістю сучасних держав. Одним із принципів демократії є свобода обрання, що передбачає наявність вибору, плюралізм у політичному просторі. Поява конкуренції у політичному та економічному житті є основною характеристикою останніх років в Україні. Традиції конкурентності на ідеологічному полі в сучасній Україні висувають нові вимоги до характеру політичного життя, участі у політичних процесах. З’являються нові методи політичного управління, що передбачають вивчення та аналіз настроїв громадськості та забезпечення реалізації політичних завдань виходячи з потреб громадян. Це призводить до змін в економічному, політичному та культурному середовищі. Нові методи пропонує політичний маркетинг, що сприяє ефективності політичної діяльності.

Застосування інструментів політичного маркетингу визначається специфікою ситуації в Україні, яка вимагає сьогодні творчого осмислення структурованого змісту. Тому треба дослідити форми та способи реалізації політичного маркетингу, у тому числі політичної реклами, проаналізувати технології та методики проведення маркетингових кампаній, докладно розглянути комунікативні особливості політичного маркетингу в Україні, встановити причинно-наслідкові зв'язки між процесами, що відбуваються в межах комунікативного простору. Це дасть змогу вдосконалити маркетингові кампанії, що є нагальною потребою для налагодження ефективного взаємозв’язку між політичними акторами та суспільством.

Актуальність дослідження соціально-політичних, психологічних та організаційно-технологічних аспектів політичного маркетингу і реклами у демократичному суспільстві зумовлена також потребами розвитку теорії і практики становлення української державності у поєднанні з процесами формування в Україні відкритого, демократичного, громадянського суспільства, відповідної політичної та правової культури, владних інститутів та політичних відносин, повноправного входження України в цивілізоване світове співтовариство.

Проблеми побудови правової, демократичної соціальної держави поставили перед українським суспільством та його політичною елітою нові вимоги і завдання. Водночас вони висвітлили недостатню підготовленість до кардинальних змін та реформацій і теоретико-інтелектуальної частини суспільства (політичних філософів, політологів, юристів, соціологів і соціальних психологів), і політиків-практиків (законодавців, урядовців, суддів, працівників органів місцевого самоврядування), і, власне кажучи, пересічних громадян українського суспільства — виборців.

Всупереч негараздам та проблемам в економічній та духовній сферах, політична сфера українського суспільства характеризується як така, що розвивається певною мірою еволюційно. Свідченням того є вкорінення у політичній практиці та суспільній свідомості демократичних процедур формування законодавчої, виконавчої та судової влади, що знайшло свій прояв у парламентських та президентських виборчих кампаніях.

Поступово формуються і спеціалізовані суспільні інститути—політичні партії, що мають бути не тільки і не стільки знаряддям для здобування і утримування контролю над владою, а й каналами надходження соціально вагомої інформації до керівних структур, інструментом підготовки кадрового резерву політичної еліти та виховання свідомих громадян української держави.

Водночас із процесами формування самодостатньої владної еліти та партійно-політичної системи набувають все більшого окреслення і контури національного інформаційного простору.

Всі наведені вище процеси і явища дають підстави говорити про певне просування українського суспільства у напрямі формування демократичної політичної культури і політичного ринку, що функціонує за загальноприйнятими, цивілізованими «правилами гри».

Відтак, набувають все більшої актуальності дослідження базових характеристик політичної сфери суспільства, технологій реалізації політичної влади, специфіки політичної діяльності у різних суспільно-історичних, політико-правових і соціально-психологічних умовах. Ці та інші проблеми і спонукали авторку до з’ясування основ політичного маркетингу та реклами з урахуванням політичних реалій України, що можуть бути використані у подальших теоретичних розвідках та конкретній практичній політичній діяльності.

В Україні вже захищено кілька кандидатських дисертацій та опубліковано низку статей з окремих аспектів цієї проблематики. Однак у вітчизняній та зарубіжній політичній науці поки що немає узагальнених праць, в яких би комплексно досліджувалася проблема реклами як елементу системи політичного маркетингу.

Зв'язок роботи з науковими програмами, темами, планами.

Дисертаційне дослідження є складовою наукової роботи філософського факультету Київського національного університету імені Тараса Шевченка і виконане в межах науково-дослідної теми 06БФ041-01 «Філософія та політологія в структурі сучасного соціо-гуманітарного знання».

Мета і завдання дисертаційного дослідження.
Метою дисертаційної роботи є визначення, виокремлення та розкриття змісту  реклами як елемента системи політичного маркетингу.

Реалізація поставленої мети зумовила вирішення наступних задач дослідження:

· розкрити зміст поняття політичного маркетингу на основі аналізу різних підходів у визначенні необхідності застосування економічних категорій у політичній науці та практиці;

· виокремити, змістовно проаналізувати та систематизувати основні елементи системи політичного маркетингу;

· з’ясувати особливості політичної реклами та її місце в структурі політичного маркетингу;

· виокремити та охарактеризувати основні функції реклами в системі політичного маркетингу.

Об’єктом дослідження є політичний маркетинг як система, що охоплює теорію та практику комплексного управління суспільно-політичними процесами, синтезуючи політичні та ринкові методи з метою обміну пропозицій на підтримку електорату.

Предметом дослідження є соціально-політичні, психологічні та організаційно-технологічні аспекти реклами в системі політичного маркетингу.

Джерельну базу дисертаційного дослідження становлять наукові праці вітчизняних та зарубіжних дослідників - політологів, філософів, соціологів та психологів, нормативні документи, фактичний матеріал щодо політичних, зокрема виборчих, процесів в Україні за роки незалежності.

Основними методами дисертаційного дослідження є системний, структурно-функціональний, порівняльний та біхевіористський. Системний підхід та структурно-функціональний метод як одна з форм його застосування використовується в аналізі системи політичного маркетингу, для виокремлення складових цієї системи та з’ясування функцій елементів системи. Порівняльний метод застосовується для виявлення спільних рис та відмінностей між політичним та економічним маркетингом, з’ясування особливостей політичного маркетингу в Україні. Застосування біхевіористського підходу зумовлено необхідністю пояснення мотивів поведінки суб’єктів та об’єктів політичного маркетингу.
Наукова новизна одержаних в дисертації результатів полягає в тому, що вперше у вітчизняній політичній науці здійснено комплексне дослідження політичної реклами, її видів та функцій як складової політичного маркетингу. У межах проведеного дослідження отримано наступні основні результати, що відзначаються науковою новизною і виносяться на захист:

· на основі аналізу існуючих у вітчизняній та зарубіжній науковій літературі підходів у розумінні політичного маркетингу запропоновано його авторське визначення, яке поєднує теоретичну і практичну складові маркетингу: політичний маркетинг – це система, що охоплює теоретичні знання та практичну діяльність і поєднує політичні та ринкові методи комплексного управління суспільно-політичними процесами, основною метою якого є обмін пропозицій суб’єктів політичного маркетингу на підтримку його об’єкту - електорату і задоволення потреб виборців;  

· уперше виокремлено та проаналізовано особливості політичного маркетингу в сучасній Україні: ситуаційність; популізм; закритість політичної системи, що проявляється у двох аспектах: наявності певних перешкод для поповнення та оновлення української політичної еліти і закритості ринків об’єктивної правдивої інформації; слабкість зворотного зв’язку між владою та громадянами; перенасиченість політичного ринку схожими пропозиціями; слабкий вплив невиконання передвиборних обіцянок на переобрання; міфотворчість; політичне маніпулювання; пріоритет власних інтересів політиків над загальнодержавними інтересами та потребами споживачів;
· виокремлено основні елементи системи політичного маркетингу: суб’єкти (органи державної влади та органи місцевого самоврядування, політичні партії, громадські організації, окремі громадяни як кандидати в депутати та на виборні посади, депутати, посадові особи, політичні лідери); об’єкти (громадяни як виборці, прихильники певних політичних сил, члени політичних партій та громадських організацій, конкурентні політичні сили, інші окремі цільові групи); політичні продукти (програмні і документи політичних партій, передвиборні програми політичних партій, кандидатів у депутати та на виборні посади, політичні ідеї та пропозиції); комунікативний зв'язок між суб’єктами та об’єктами політичного маркетингу та засоби його реалізації (засоби масової інформації, засоби вуличної реклами, поштові відправлення, зустрічі кандидата з виборцями, соціологічні опитування як засіб рекламного впливу);
· на основі виокремлення й аналізу основних елементів системи політичного маркетингу уперше з’ясовано особливості політичної реклами: специфічність політичного продукту, який рекламується (іміджі політичних лідерів, партій, рухів, органів державної влади та органів місцевого самоврядування, ідеї та пропозиції політичних акторів, передвиборні програми), суб’єктів (політичні лідери, партії, рухи, органи державної влади та органи місцевого самоврядування, громадські організації, окремі громадяни як кандидати в депутати та на виборні посади, депутати, посадові особи) та об’єктів (громадяни як виборці, прихильники певних політичних сил, члени політичних партій та громадських організацій) політичної реклами; перенасиченість інформаційного поля суперечливою інформацією стосовно об’єкта рекламування; різнорідність цільової аудиторії, територіальна та часова обмеженість (стратегія політичної реклами будується відповідно до ментальних та культурних рис споживачів на певній території в певний проміжок часу); 
· визначено місце політичної реклами в структурі політичного маркетингу як комунікативного зв’язку між суб’єктами та об’єктами політичного маркетингу, за якого перші як виробники політичних продуктів з використанням різних засобів пропонують їх другим як споживачам в обмін на політичну підтримку, передусім на виборах; іншими формами такого зв’язку є паблік рілейшнз, особисті зустрічі з виборцями, лобістська діяльність, брендинг;
· уперше виокремлено основні функції реклами в системі політичного маркетингу: інформаційну, іміджеву, маніпулятивну, символьну та докладно проаналізовано текстові і символьні засоби та технології їх реалізації, які спрямовані на те, щоб вплинути на думки та рішення громадян, створити певний образ та впровадити його в масову свідомість. Всі функції політичної реклами поєднуються в кожній рекламній кампанії і сприяють досягненню мети суб’єктів політичного маркетингу.

Практичне значення результатів дисертаційного дослідження полягає в тому, що сформульовані в ньому основні теоретичні положення та висновки можуть бути використані державно-владними структурами при розробці стратегії реформування політичної сфери українського суспільства та використанні форм, методів і засобів політичного маркетингу і реклами у практичній діяльності суб’єктів політики; організації і проведенні виборчих та інших політичних кампаній, здійсненні заходів з підвищення ефективності діяльності керівних структур суспільства; викладанні навчальних курсів з прикладної політології; підготовці і перепідготовці фахівців, державних службовців, що працюють в органах законодавчої та виконавчої влади.

Апробація результатів дисертаційного дослідження здійснювалася на щорічних міжнародних наукових конференціях «Дні науки філософського факультету» в Київському національному університеті імені Тараса Шевченка у 2009, 2011 роках, ХІ Міжнародній студентській науково-практичній конференції Санкт-Петербурзького державного університету телекомунікацій ім. М.О. Бонч-Бруєвича «Глобальні і регіональні комунікації: сучасність та майбутнє» у 2009 році, VIII Міжнародній міждисциплінарній науково-практичній конференції молодих вчених Київського національного університету імені Тараса Шевченка «Шевченківська весна» у 2010 році, а також на методологічних семінарах аспірантів філософського факультету.
Результати дисертаційного дослідження опубліковано у 4 статтях у фахових виданнях та 4 тезах в матеріалах наукових конференцій.

Структуру дисертації складають вступ, три розділи, висновки і список використаних джерел, який нараховує 218 найменувань на 18 сторінках.
ВИСНОВКИ

Аналіз реклами як комунікативної форми політичного маркетингу засвідчує, що у вітчизняній та зарубіжній політологічній літературі відсутні узагальнюючі праці, в яких би комплексно досліджувалася ця проблематика. Політична реклама як елемент політичного маркетингу поки що розглядалась у досить загальному вигляді. Застосований в дисертаційному дослідженні комплексний підхід в аналізі політичної реклами як складової політичного маркетингу дає змогу зробити наступні основні висновки.

1. В умовах побудови правової, демократичної держави, коли здійснюється перехід від тоталітарних, адміністративно-командних методів управління суспільством до демократичних, все більшої актуальності набувають форми і методи політичного маркетингу і реклами, притаманні суспільствам з реалізованими на практиці демократичними процедурами формування і функціонування влади. Політичний маркетинг застосовується лише в умовах демократії. Це пов’язано насамперед з тим, що дані методи і засоби сприяють досягненню цілей соціального управління не силовим шляхом, а за допомогою створення і реалізації правових норм, цивілізованих політичних технологій, формування відповідної суспільної свідомості та політичної культури. В умовах демократії методи й засоби політичного маркетингу і реклами спрямовані не тільки і не стільки на застосування правових, соціальних та психологічних санкцій проти тих, хто не виконує встановлені «правила гри», скільки на опосередкований вплив на суб’єкти політики за допомогою створення відповідного навколишнього політичного та соціально-психологічного середовища.

2. Визначення політичного маркетингу має об’єднувати два підходи: теоретичний та прикладний. Ґрунтуючись на цих підходах, політичний маркетинг можна визначити як теорію, засновану на маркетинговому підході до політики, і як практичну діяльність з проектування та регулювання політичного рингу шляхом планування та реалізації системи спеціально підготовлених маркетингових заходів, управління інтегрованими маркетинговими комунікаціями, забезпечення зворотного зв’язку. 

3. Виходячи із специфіки ринку влади і особливостей політичної діяльності, можна виокремити такі функції політичного маркетингу: розробка методів аналізу політичного ринку; оцінка і аналіз маркетингового середовища; аналіз ринкових можливостей суб’єктів політики; аналіз ефективності політичного маркетингу та корегування обраних форм і методів політичної діяльності.

4. Основною метою політичного маркетингу є задоволення потреб споживачів та отримання їх підтримки в процесі політичної діяльності в обмін на якісний продукт, яким найчастіше у політичному маркетингу виступає ідея або програма. Завданнями політичного маркетингу є: виявлення цільових груп, створення сильного бренду, створення чітко окресленої стратегії просування політичного продукту, надання продукту цінності. Особливостями політичного маркетингу в Україні є: ситуаційність, популізм, закритість політичної системи, слабкість зворотного зв’язку, перенасиченість політичного ринку схожими пропозиціями, міфотворчість, маніпулювання, використання брудних технологій, стереотипізованість політичного життя, пріоритет власних інтересів політиків над загальнодержавними інтересами та потребами споживачів.
5. Основними елементами структури політичного маркетингу є: суб’єкти (органи державної влади та органи місцевого самоврядування, політичні партії, громадські організації, окремі громадяни як кандидати в депутати та на виборні посади, депутати, посадові особи, політичні лідери); об’єкти (громадяни як виборці, прихильники певних політичних сил, члени політичних партій та громадських організацій); політичні продукти (програми і документи політичних партій, передвиборні програми політичних партій, кандидатів у депутати та на виборні посади); комунікативний зв'язок між суб’єктами та об’єктами політичного маркетингу та засоби його реалізації (ЗМІ, зустрічі кандидата з виборцями, поштова розсилка, спілкування на сайтах політичних партій тощо).

6. Невід’ємною частиною системи політичного маркетингу є комунікації, які виступають специфічними посередниками в ланцюжку між суб’єктами політичного ринку та споживачами політичної продукції. Для ефективної передачі повідомлень цільовій аудиторії у політичному маркетингу, як і в комерційному, застосовують комплекс маркетингових комунікацій. У політичному маркетингу можна виокремити наступні форми комунікацій: реклама, особисті зустрічі політика з громадянами, представницький маркетинг, прямий маркетинг, паблік рілейшнз, імідж, брендинг, лобістська діяльність.
7. Важливе місце в системі політичного маркетингу, особливо під час виборчих кампаній, посідає реклама. Політична реклама – це комунікативний процес, здійснюваний для адресного впливу на чітко окреслені електоральні групи з метою спонукання їх членів до участі у політичних процесах, делегування владних повноважень на виборах. Крім того, важливою є комунікативна суть політичної реклами, яка виявляється у встановленні контакту й адресного зв’язку між політиками, з одного боку, та громадянами – з іншого. Вона виявляється у використанні гранично доступної для сприйняття та адекватної знакової (символічної) системи. Політична реклама є концентрованим маркетинговим вираженням політичної платформи певних політичних сил, яке сприяє впровадженню в масову свідомість чіткого уявлення про їх характер та формуванню бажаних психологічних установок стосовно вибору. Таке формування і впровадження відбувається на основі раціональних і емоційних засобів впливу на аудиторію, спрямованих на усвідомлювані й неусвідомлювані реакції індивідів. Застосування реклами саме як частини інтегрованих маркетингових комунікацій посилює її вплив та ефективність і є необхідною умовою сучасних виборчих процесів.
8. Політична реклама має наступні особливості, які проявляються у специфічності самого політичного продукту, який рекламується, суб’єктів політичної реклами, перенасиченості інформаційного поля суперечливою інформацією стосовно об’єкта рекламування, різнорідності цільової аудиторії, територіальної та часової обмеженості. Процес створення політичної реклами як форми політичної комунікації має такі етапи: аналіз політичного ринку, вибір типу рекламної кампанії, розробка рекламної концепції, створення медіа плану та реалізація рекламної кампанії. Політична реклама має власну типологію. Різновиди політичної реклами розрізняють за: каналами поширення, об’єктом рекламування, цільовим призначенням, каналами сприйняття, силою впливу на аудиторію.
9. Основними функціями політичної реклами є: інформаційна, іміджева, маніпулятивна та символічна. Основою будь-якої комунікації є передача інформації. Інформаційна функція політичної реклами проявляється не тільки під час передачі рекламного повідомлення, а протягом усієї рекламної кампанії, коли відбувається підкріплення тієї інформації, яка міститься у рекламних повідомленнях, статтями у друкованих та електронних ЗМІ, репортажами у новинах, чутками тощо. Увесь цей інформаційний супровід політичної реклами робить її в очах виборців більш правдоподібною. Інформаційна ефективність будь-якого рекламного повідомлення залежить як безпосередньо від тексту, так і від зображення, що супроводжує текст.
10. В основі іміджевої функції політичної реклами лежить формальна система ролей, якими людина послуговується у своєму житті і які доповнюються особливостями, рисами характеру, зовнішніми даними, одягом та іншими атрибутами. Імідж формується як на основі реальної поведінки індивіда, так і під впливом оцінок і думок інших людей і ретранслюється через політичну рекламу. Іміджева функція у політичній рекламі позначає, виокремлює, диференціює особистість політика серед інших, демонструє, відбудовує її відмінні якості, наголошує чесноти. Чітко сформувавши завдання і виокремивши правильні характеристики іміджу, можна досягти бажаного ефекту політичної реклами.
11.  Функція маніпулювання у політичній рекламі спрямована на те, щоб полегшити для кандидата процес здобуття, реалізації та утримання влади, що досягається шляхом виборів. Найпоширенішими прийомами маніпулювання у політичній рекламі є використання стереотипів, заміна імен або наклеювання ярликів, повтор інформації, постановка риторичних запитань, відволікання уваги, створення асоціацій тощо. Технології маніпулятивного впливу настільки розроблені, що можуть суттєво впливати на поведінку мас, результат виборів, популярність політика, маркетингової кампанії.

12.  Комунікативний простір сучасної політики формується через виробництво та застосування символів. Будь-які політичні актори (партії, рухи, об'єднання) мають свою символіку, при створенні якої вони орієнтуються на власну цільову аудиторію. Символи у політичній рекламі використовують для віртуального спрощення політичної та соціальної дійсності, передачі певного погляду на політичні процеси та викликання потрібних емоцій у громадян. У політичній рекламі символи виробляються та поширюються як логотипи, знаки, емблеми, що вказують на належність до певного суб’єкта, позиціонують останнього і дають змогу виокремити його із групи аналогічних суб’єктів. Семіотична складова маркетингової комунікації уособлює як вербальні так і візуальні символи. Інструментами маркетингової комунікації є не тільки окремі символи, але й цілі системи значень.
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