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ВСТУП 

Актуальність теми дослідження. Дослідження ролі партійної символіки у виборчих процесах є актуальним і зумовлене наступним: недостатньо вивченою проблемою партійної символіки у вітчизняній науці; необхідністю вдосконалення партійної та виборчої систем України; зростаючою роллю партійної символіки у сучасних політичних процесах; поширенням інформаційних технологій у політичних інститутах та процесах; формуванням політичного ринку в Україні, який сьогодні неможливо уявити без політичного брендингу, важливим елементом якого є символіка. Відтак феномен партійної символіки є перспективним напрямом дослідження у політичній науці як з точки зору сучасних виборчих реалій, які характеризуються високим ступенем символізації, так і з огляду на необхідність впровадження нових підходів у конкурентній боротьбі політичних акторів за електорат. 

Процес розвитку партійної символіки є складовою політичного процесу. Партійні символи виражають ті політичні ідеї, цінності, принципи, які проголошує політична партія. Вони є важливими засобами комунікації, засвідчують певну політичну позицію, несуть смислове навантаження, емоційне сприйняття, мобілізовують електорат. Партійна символіка є засобом регуляції  виборчої поведінки, тому визначення її сутності та функцій є актуальним для політичної науки. 

Сучасні тенденції розвитку інформаційної епохи, зростання кількості політичних акторів, які потребують ідентифікації, зумовлюють необхідність подальшого розвитку партійної символіки як невід’ємної складової іміджу політичних партій та одного із способів комунікації між політичними суб’єктами та електоратом. Дослідження партійної символіки має достатній евристичний та практично-політичний потенціал. Незважаючи на такий потенціал, ця проблема досі залишається малодослідженою, зокрема у сфері комплексного аналізу партійної символіки, визначення особливостей символіки політичних партій України, її впливу на виборчий процес.

До вивчення партійної символіки звертались зарубіжні вчені.  Комунікаційний підхід до визначення символу окреслений у працях                  М. Едельмана, Г. Лассуелла, Т. Парсонса, С. Лісовського, структурно-функціональний – у дослідженнях К. Гаджієва, Ф. Ільясова, Б. Колоницького,  Д. Місюрова. Психологічна складова символіки є основою досліджень               В. Зазикіна, Т. Лебедєвої, А. Цуладзе. Найбільш ґрунтовними є дослідження символіки з точки зору партійного брендингу. Його практичні виміри аналізували Ж. Бодрійяр, Т. Гед, Дж. Ліллекер, Ж. Сегела. Як невід’ємну складову функціонування політичного ринку брендинг розглядають                   О. Морозова, С. Пшизова. Функціональне призначення елементів брендингу було об’єктом аналізу О. Кривоносова, М. Малішевського. 

На сучасному етапі теоретичні та прикладні аспекти політичної символіки перебувають у центрі уваги вітчизняних дослідників, на що вплинули стрімкі зміни, які проходять в українському суспільстві, розвиток ринкових відносин у політиці. Детально проаналізовано теоретичні засади політичної символіки (А. Багінський, Т. Бикова, П. Дьомкін). У коло інтересів українських науковців входять питання використання символіки як інструмента виборчих технологій  (І. Буркут, М. Варій, Н. Хома), як основи іміджу політичних сил (В. Антемюк, О. Кривошеєнко, Р. Пащенко, Р. Старовойтенко, О. Стойко), проблеми правового регулювання використання партійної символіки              (Ю. Курило). Із точки зору класифікації партійної символіки найбільш дослідженою є виборчо-агітаційна символіка (Т. Мадрига, Л. Павлюк,                 К. Серажим, Н. Юрченко), політичний лідер (В. Бебик, Л. Кочубей,                     Т. Нагорняк, Г. Почепцов). 

Проте проблема партійної символіки не є глибоко вивченою у вітчизняній політичній науці, а тому залишається перспективним напрямом досліджень.  У наявних розробках питання партійної символіки часто оминається, або ж розглядається у контексті політичної. Відсутні фундаментальні праці, які б висвітлювали теоретико-методологічні аспекти її формування, практичного використання як важливого чинника впливу на електорат, не розкривається термінологія, відсутня класифікація партійної символіки. Серед більшості публікацій, присвячених партійній символіці – це праці про якийсь один із аспектів її дослідження. Партійна символіка потребує системного вивчення для виявлення її типологічних характеристик. Це і зумовило актуальність теми дослідження, його мету, завдання, об’єкт, предмет, методологічний інструментарій.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертація виконана в рамках  науково-дослідної теми «Політичний процес в Україні в умовах демократичної трансформації» кафедри політології та державного управління Східноєвропейського національного університету імені Лесі Українки, затвердженої Вченою радою Університету (протокол № 1 від 29 серпня 2013 року). Тема дисертації затверджена Вченою радою Університету (протокол № 8 від 26 лютого 2010 року).

Мета і завдання дослідження. Мета дисертаційної роботи – визначення місця і ролі партійної символіки у сучасному виборчому процесі в Україні.

Реалізація поставленої мети дослідження зумовила необхідність розв’язання таких завдань: 

– узагальнити теоретико-методологічні підходи дослідження партійної символіки у зарубіжній та вітчизняній політичній науці, дати авторське визначення терміна «партійна символіка»; 

– розробити комплексну класифікацію партійних символів за різними критеріями; 

– визначити функції партійної символіки; 

– встановити особливості партійної символіки провідних політичних партій країн світу та України; 

– обґрунтувати чинники впливу партійної символіки на електорат; 

– окреслити місце символіки у створенні партійного бренду, визначити основні характеристики, від яких залежить його успішне функціонування; 

– дослідити український досвід використання виборчо-агітаційної символіки, встановити відмінності її використання під час парламентських та президентських виборів в Україні за роки незалежності.

Об’єктом дисертаційного дослідження є феномен символіки сучасних політичних партій як суб’єктів виборчих процесів.

Предметом дослідження є партійна символіка у виборчому процесі України.  
Методи дослідження. Дисертаційне дослідження ґрунтується на поєднанні низки наукових методів з використанням традиційних і новітніх принципів для розкриття сутності партійної символіки, зокрема, принципів науковості, історизму, об’єктивності, системності, структурності та когнітивного принципу.

Дисертанткою були використані як загальнонаукові методи (порівняння, узагальнення, аналіз і синтез, інституційний), так і спеціальні – анкетування, психоаналіз. Метод аналізу і синтезу дозволив комплексно проаналізувати сутність і значення партійної символіки в сучасних виборчих процесах. Структурно-функціональний метод дав змогу виділити функції партійної символіки. Компаративний метод було застосовано для порівняння особливостей використання виборчо-агітаційної символіки у різних президентських і парламентських передвиборних  кампаніях в Україні. Інституційний метод застосовувався з точки зору визначення ролі та впливу різних чинників на формування партійної символіки. Метод узагальнення дозволив виділити певні ознаки партійної символіки, її специфічні риси в електоральні періоди. Анкетування використане для виявлення ставлення конкретних груп громадян, зокрема молоді, до партійної символіки. Оскільки символ можна розглядати як вираження ірраціонального аспекта політики, то дисертанткою використано метод психоаналізу, який дав можливість виявити ті емоції та почуття, які викликає партійна символіка у виборців і які впливають на особливості електоральної поведінки у тих чи інших виборчих ситуаціях.
Наукова новизна одержаних результатів полягає у системному дослідженні партійної символіки, визначенні її ролі у виборчому процесі України.  

Вперше:
– партійна символіка виділена в окрему політологічну категорію і визначена як сукупність символів, що відображають політичні ідеї і принципи партійної структури, і здійснюють емоційно-психологічний вплив на громадян;  запропоновано комплексну класифікацію партійної символіки за критеріями: ідеологічним (комуністична, соціалістична, консервативна, ліберально-демократична, націоналістична, анархістська тощо), кількістю елементів (проста, складна або композиційна), сферою використання (власне партійна, виборчо-агітаційна), формами прояву (словесна, фонова, символ-подія, предметна, іконічна, антропоморфна);  

– доведено, що виборчо-агітаційна символіка покликана впливати швидше на емоції виборців, ніж на їх електоральний вибір, а також здійснювати прямий та непрямий вплив на виборця. У цьому аспекті електоральне рішення досліджується як вибір, зроблений на основі ірраціонального, активного впливу сукупності характеристик певних політичних символів; 

– визначено особливості символіки політичних партій України, які полягають у використанні складних елементів її просування й популяризації, застосуванні лідерського ресурсу як основи символіки. Показано, що потужною символікою, яка відповідає поставленим вимогам, володіють провідні парламентські політичні партії – активні учасники виборчих процесів.

Удосконалено:

– розуміння функціонального призначення партійної символіки. Доведено, що партійна символіка є поліфункціональним явищем. Основними її функціями є: організаційно-мобілізаційна, комунікативна, ідентифікаційна, інтеграційна, маніпулятивна, презентаційна. Організаційно-мобілізаційна  функція передбачає залучення прихильників у партійній діяльності. Комунікативна функція полягає у досягненні комунікації між учасниками політичного процесу. Функція політичної ідентифікації та персоніфікації проявляється у виокремленні політичної партії серед інших політичних сил. Інтегративна функція полягає у можливості об’єднувати людей  навколо символів. Маніпулятивна функція проявляється у здатності символу впливати як на свідомість, так і на підсвідомість виборців. Презентаційна функція відображає знакову сутність партійної символіки та робить її знаряддям політичної комунікації. Для забезпечення ефективного виконання функцій символіка повинна відповідати таким вимогам: простота і лаконічність, індивідуальність, оригінальність, адекватність, асоціативність. Встановлено, що символи мають амбівалентну природу, тому можуть діяти як в інтересах партії, так і проти неї;

– тлумачення особливостей партійної символіки зарубіжних країн. Для символіки політичних партій європейських країн характерне тяжіння до ідеологічного ресурсу, використання звичних для політики кольорів (червоний, білий, синій), простих і лаконічних емблем, правове врегулювання її використання і захисту. У пострадянських країнах створення й використання партійної символіки знаходяться на перехідному етапі, з чим пов’язана наявність невеликої кількості сталих партійних брендів. 

Набули подальшого розвитку:

– положення про місце символіки у створенні партійного бренду. Визначено, що у контексті партійного брендингу символіка відіграє ключову роль як інструмент позиціонування на політичному ринку. Виділено фактори успішного функціонування партійного бренду: правильно вибрана назва виборчого блоку, широке тиражування партійної символіки у засобах наочної агітації, дотримання єдиного політичного дизайну, підтримка та популярність серед населення лідерів відповідної політичної сили, взаємозв’язок партії та її лідера. Важливе значення має подача партійного бренду: правильна, точна, пряма;

– тлумачення специфіки використання виборчо-агітаційної символіки під час президентських та парламентських виборів в Україні. Визначено п’ять етапів її використання: 1991–1997 рр. – формування партійного ринку, фрагментарне використання партійної символіки; 1998–2003 рр. – ідентифікація партійної символіки у зв’язку із збільшенням кількості політичних партій, розколами всередині партій спорідненого ідеологічного спрямування; 2004–2007 рр. – перелом у використанні й розумінні значення символіки у виборчій кампанії; 2008–2012 рр. – безпрецедентне використання виборчо-агітаційної символіки та змістовна криза символів; з 2014 р. – етап пошуку нових смислів у партійній символіці.  

Практичне значення одержаних результатів полягає у тому, що матеріали дисертації сприятимуть поглибленому розумінню значення партійної символіки в політичних процесах і можуть бути використані політичними партіями, політичними технологами і  консультантами. 

Результати дослідження можуть бути використані у науково-дослідницькій роботі, у навчальному процесі при викладанні дисциплін «Політологія», «Основи паблік рілейшнз», «Виборчі технології», «Прикладна політологія» та написанні відповідних підручників і посібників, а також у практичній діяльності щодо організації виборних кампаній. 

Апробація результатів дослідження. Основні положення дисертації обговорювалися на засіданнях кафедри політології та державного управління Східноєвропейського національного університету імені Лесі Українки. Матеріали та висновки дисертаційного дослідження апробовані на наукових конференціях: V всеукраїнській науковій конференції «Інтелігенція і влада» (Одеса, 24–25 грудня 2009 р.; тези опубліковано); ІV міжнародній науково-практичній конференції аспірантів і студентів «Волинь очима молодих науковців: минуле, сучасне і майбутнє» (Луцьк, 12–13 травня 2010 р.; тези опубліковано); всеукраїнській науковій конференції «Україна в системі глобального інформаційного обміну: теоретико-методологічні аспекти дослідження і підготовки фахівців» (Львів, 27 травня 2011 р.; тези опубліковано); всеукраїнській науково-практичній конференції «Політологічні читання пам’яті професора Богдана Яроша» (Луцьк, 5 квітня 2012 р.; тези опубліковано); міжнародній науково-практичній конференції «Ґендерні підходи у сфері державної служби та служби в органах місцевого самоврядування» (Луцьк, 1 червня 2012 р.; тези опубліковано); ІІІ всеукраїнських політологічних читаннях пам’яті професора Богдана Яроша (Луцьк, 15 квітня 2014 р.; тези опубліковано); 18-му міжнародному молодіжному форумі «Радіоелектроніка і молодь в ХХІ столітті» (конференція «Гуманітарні аспекти становлення інформаційного суспільства») (Харків, 14–16 квітня 2014 р.; тези опубліковано); VIIІ всеукраїнській науково-практичній конференції «Актуальні проблеми державного управління на сучасному етапі державотворення» (Луцьк, 27 листопада 2014 р.; тези опубліковано); круглому столі «Політичні партії і вибори в Україні» (Київ, 26 червня 2015 р.).
Публікації. За темою дисертаційного дослідження опубліковано тринадцять наукових публікацій, з них чотири наукові статті, опубліковані у фахових виданнях України з політичних наук, одна – у зарубіжному науковому фаховому виданні та вісім тез виступів на наукових конференціях.  

Структура дисертації. Робота складається зі вступу, чотирьох розділів, висновків та списку використаних джерел (248 найменувань). Загальний обсяг дисертації становить 189 сторінок, з них список використаних джерел – 24 сторінки.

РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ДОСЛІДЖЕННЯ ПАРТІЙНОЇ СИМВОЛІКИ У ВИБОРЧОМУ ПРОЦЕСІ

1.1. Зарубіжна політична наука про концептуальні засади символізму та партійної символіки 

Символи відіграють провідну роль у сфері політики. Історично склалося так, що держави обмежують свою територію символами (герб, прапор та ін.). Кожна суспільна організація та політична партія мають свою символіку. Останнім часом символи стають одним із елементів побудови і осмислення політичної реальності. Символічний підхід притаманний самій психічній природі людини. Людська свідомість, психіка орієнтується на певні символічні характеристики, стереотипи, які спрощують політичну дійсність та полегшують сприйняття та вибір у політичній сфері. Людина живе в символічному просторі, так само як у просторі політичному, ідеологічному і в сфері економічних відносин. Таким чином, людина більше залежна від законів символічного світу, ніж це здається на перший погляд, оскільки саме «символи є найбільш емоційно насиченими точками людської цивілізації» [176, с. 154]. Починаючи з архаїчних часів, символ був засобом як раціонального пізнання світу, так і містичного сприйняття дійсності, способом маніпуляції свідомістю. Таким чином, символ служить основою для ідентифікації певної спільності, є засобом регуляції соціальної поведінки і має суспільно-політичний характер. 
Вивченням природи символу, його ролі та значення у житті людини займалися мислителі різноманітних епох. У зв’язку з цим, виділимо етапи дослідження партійної символіки. Теорії символу беруть початок з античних традицій – антична доба. Так, якщо міфологічному світогляду властива нероздільна тотожність символічної форми і її значення, що унеможливлювало усвідомлення символу [1, с. 159], то вже Платон у трактаті «Про державу» розглядає символ як певне знакове вираження вищої сутності, зміст якої неможливо зафіксувати [53]. Природа символу у мислителя переходила з раціональної в ірраціональну сферу, на рівні якої сутність можна зрозуміти лише інтуїтивно. 
Древньокитайський мислитель Лао Цзи досліджував символізм лідера. Філософія даоського світосприйняття, одна з перших намагалась запропонувати чітку систему створення позитивного образу мудрого лідера серед якомога більшої кількості громадян. Лао Цзи, автор «Дао де дзина», наголошує на необхідності гнучкого, поступливого стилю поведінки [97, с. 39].
Це потрібно враховувати розробляючи систему впливу на електорат. Однак, лідеру важливо не обтяжувати власних прихильників новими оригінальними ідеями. Людям важко швидко змінювати існуючі уявлення та стереотипи. Це підтверджують сучасні психологічні дослідження, які наголошують на консервативності природи психіки людини і наявності перестороги до невідомого і незвичного. 

Епоха Середньовіччя характеризується тісним зв’язком між ідеєю знаку та ідеєю вірності, оскільки релігія та церковні догми були основою мислення. Теоретичні дослідження символу, які вивчають його політичний зміст з’являються у Новий час, коли виникають політичні партії. І. Кант розглядав символ як «ідею розуму», дану у спогляданні. Для мислителя символ є чуттєвим способом представлення ідей розуму, а осягнення символу – це інтуїтивне осягнення цієї ідеї [68, с. 160]. Крізь призму ідеї розглядав символ і Й. Гете: «Символіка перетворює явище в ідею, ідею в образ і при чому так, що ідея завжди залишається безкінечно діючою і недосяжною» [42, c. 352]. 

Трактування символу крізь призму образу чи знаку є надзвичайно поширеним. Зокрема, Г. Гегель наголошував, що символ є сенс і вираження сенсу, але, набуваючи сенсу, він перетворюється в образ. З точки зору               Ф. Шеллінга, символ є синтезом мислення і дії, поняття та образу, схеми та алегорії, тобто не що інше, як усвідомлений образ [24].
Зарубіжні джерела Новітнього часу складають науково-теоретичне підґрунтя основ політичного символізму, актуалізують його концепції. Зокрема, Т. Парсонс є засновником теорії дії, в якій приділяє головну увагу онтології символа. Вчений створив ієрархію символічних систем, яка складається із когнітивних, експресивних і оціночних символів, пов’язаних із відповідними мотиваціями дії. Головною заслугою Т. Парсонса є те, що він вперше зробив спробу поєднати символ зі структурою і з дією. У своїх дослідженнях науковець головне підтвердження теорії дії знаходив саме у зв’язку з її символічним, знаковим компонентом [70, с. 86]. 
Значний внесок у дослідження політичної символіки зробив Г. Лассуелл. Всесвітньо відомі його праці «Техніка пропаганди в світовій війні», «Психопатологія і політика», «Хто досягає, що, коли, як». Він аргументував свою головну ідею про те, що політична наука повинна вивчати політичну комунікацію, поширення і відтворення політичної символіки, політичну пропаганду. Використовуючи символ як найважливішу аналітичну одиницю, на його думку, можна виявити головні мотиви і навіть приховані наміри політичних комунікаторів. Використання політичних символів розраховане на емоційне сприйняття, на пробудження почуття лояльності індивида до влади [43, с. 16]. За допомогою політичної символіки здійснюється політичне управління суспільством, політична комунікація, реалізується мова влади.        Г. Лассуелл розробляв проблеми функціонального підходу до політики, виявляв роль масових комунікацій в оформленні, поширенні та відтворенні символіки політичної влади. Г. Лассуелл уперше виокремив у політичній свідомості два рівні – раціональний та ірраціональний. 

У роботі «Соціологія політики» П. Бурдьє звертає увагу на символічну роль політики: «Політика є винятково сприятливим місцем для ефективної символічної діяльності, як дії, яка здійснюється за допомогою знаків (символів), здатних виробляти соціальне ...» [21, с. 72–73]. У цьому символічному полі значне місце займає символічна діяльність політичних партій і рухів. Ця діяльність має спочатку корпоративний характер. Кожна поважаюча себе партія або політичний рух створює свою символіку, яка виконує функцію не тільки ідентифікації прихильників даного політичного напрямку, а й залучення нових.

Для того щоб дати визначення поняття «партійна символіка» слід звернутися до етимології понять «символ» та «політична символіка». Поняття «політична символіка» виходить із визначення символа, а епітет політична вказує на сферу застосування. У перекладі з латини «символ» означає «об’єднання», «з’єднання», «злиття», а етимологія даного поняття походить від грецького «symbolon» – речовий або умовний код, який означає або нагадує якесь поняття; образ, що втілює якусь ідею, будучи представником інших образів, відношень, змістовних понять; умовний матеріальний розпізнавальний знак для членів певної групи людей, таємного товариства [222, c. 437]. 

Є декілька підходів до розуміння суті та змісту символа. Г. Гегель в «Естетиці» дає таке визначення символа: «В символі ми повинні одразу розрізняти дві сторони: по-перше, зміст і, по-друге, вираження цього змісту.  Перше є уявлення або предмет, а друге є чуттєве існування або якийсь образ» [40, с. 14].  

А. Лосєв розглядає символ як ідейну, образну або ідейнообразну структуру, яка містить в собі вказівки на ті чи інші, відмінні від неї, предмети, для яких вона є узагальненням і нерозгорнутим знаком. Символ є не просто знаком тих чи інших предметів, він заключається в подальшому розгортанні його змісту [109]. 

На особливу роль символа у соціально-політичних процесах звертав увагу російський вчений К. Гаджієв. Символ у широкому розумінні слова – це образ. Він містить у собі певний зміст, поєднаний з образом, але йому не тотожний. У структурі символа предметний образ і зміст виступають як два неподільних взаємопов’язаних полюса. Символ характеризується багатошаровістю та багатозначністю і потребує активної розумової роботи суб’єкта, який його сприймає. Кожний народ, кожне політичне угрупування створює і поважає власні символи. Вони будуються на тривалій традиції, в якій важливе місце займають різного роду прапори, знамена, герби. Частина політичних символів формується спонтанно в процесі життєдіяльності суспільства, а інша частина утворюється і цілеспрямовано впроваджується політичними елітами. К. Гаджієв стверджував, що на поведінку людей набагато більше можуть вплинути не стільки дії уряду, політичних партій і діячів, скільки пануюча в суспільстві система символіки, яка орієнтує людей на конкретний тип соціальних відносин [35, с. 521]. 

Політичні символи у суспільному житті є певними образами найважливіших політичних ідей, ідеалів, важливими засобами їх пропаганди та реалізації, демонструють ставлення до певної політичної позиції, несуть глибоке смислове навантаження, будучи орієнтованими на емоційне сприйняття, психологічну мобілізацію індивіда. Відповідно, політичний символ трактується як образно-знакова структура, що містить певну інформацію, здатну змінювати думки, емоції, поведінку людини стосовно політики. 
Із поняттям політичного символа тісно пов’язана категорія «політична символіка». Політична символіка є невід’ємною частиною політичної культури, що сприяє згуртуванню соціума, формуванню суспільної поведінки. Політична символіка є свого роду системою знаків, ідей, понять, яка містить в собі не тільки своє власне значення, але і дане йому політикою. Детальне визначення терміна дає словник «Політологія»: «Політична символіка – це сукупність виразних засобів, що надають політичному життю, політичній дії, різним формам матеріальної політики явний, очевидний або, навпаки, прихований сенс» [89]. 

Л. Нагорна, І. Чепашова вказують на ірраціональний аспект політичної символіки, яка покликана впливати на свідомість особистості, але більшою мірою на її почуття  і має прихований зміст [131, с. 16].

Функції політичної символіки досліджував російський дослідник                     Б. Колоницький [77]. Він виділяв такі її функції: ідентифікації, мобілізації та легітимації, демонстративну, компенсаторну, комунікативну.

Значний інтерес становлять наукові праці О. Гришина [47]. Його дослідження дають можливість розгляду практичних проблем, пов’язаних із партійною символікою. Автор розглядає виборчо-агітаційну символіку як фірмовий стиль партії, до якого включає слоган, емблему, кольорову гаму агітаційних матеріалів, музичне оформлення виборної кампанії. Продовжують дану тематику дослідники Є. Малкін, Є. Сучков [118], додаючи до попередніх складових ще й фото кандидата, листівки, месиджі. Акцентують увагу на вимогах, яким повинен відповідати фірмовий стиль.
Політична символіка займає провідне місце у наукових дослідженнях російського вченого Д. Місюрова. Основними його працями, присвяченими даній проблематиці є: «Політика і символи», «Політика і символи в Росії», «Символи про символи: початок культурно-символічної політики». На його думку, символ є дещо (дехто), що виражає (означає) дещо (когось). При такому підході символом можуть бути люди, речі, явища та ін. [125, с. 44].

Політична символіка широко використовується для підвищення легітимності влади і стабілізації політичного життя. На думку Д. Місюрова символ поєднує в собі як ідеальне, так і матеріальне, тим самим сприяючи деякою мірою, вирішенню одвічної суперечки між чуттєвим і свідомим. Допоки буде розвиватися матеріальна і духовна культура суспільства, доти будуть жити і символи, які ідентифікують даний соціум, виділяють серед інших культур    [126, с. 78].

Дослідник запропонував гіпотезу про те, що відносно будь-якого політичного символу можна говорити про цінності, стан політичної культури в суспільстві, про підтримку існуючого суспільно-політичного ладу та ефективність ідеології. З даної точки зору, для адекватного відображення суспільно-політичної ситуації необхідно проводити дослідження суспільної думки з приводу всього реєстру політичної символіки, а не тільки символічних фігур в особі діючих політиків. Тобто, потрібно вивчати ставлення населення країни до національних символів, до символіки політичних партій. Саме дослідження зміни ставлення різних верств населення протягом тривалого часу може дати цінну політологічну інформацію. Якщо говорити про ситуативне ставлення населення до політичної символіки, то за допомогою цих оцінок можна судити про ступінь підтримки існуючого ладу, ефективність тієї чи іншої ідеології. Руйнування символів є одним із способів боротьби зі знаками влади і сили [126, с. 157].   
Особливе місце у дослідженнях Д. Місюрова посідає регіональна політична символіка. Вона необхідна перш за все регіональним лідерам, які відіграють помітну роль не тільки на рівні своїх регіонів, але і в усій політиці.

Практичну цінність для дослідження мала праця С. Лісовського, який розглядав символіку як складову політичного іміджу [103–104]. Дослідник звертає увагу на асоціативність певного політичного суб’єкта з тваринним і рослинним світом. Це проявляється, наприклад, у виборі тварин і рослин в якості емблем і символів партій, що є тими зовнішніми об’єктами, які символізують всю політику партій. Вчений також розглядає політичних лідерів як своєрідний символ і говорить про їхні характеристики. 

В. Зазикін аналізує психологічну складову політичних символів, визначає їх ефективність та вплив на свідомість громадян [59–60].
Ж. Сегела – один з найвідоміших спеціалістів світу в галузі політичної реклами, у своїй праці аналізує символіку як невід’ємну частину іміджу партії та політичного лідера. Порівнює європейський досвід використання символів з постсоціалістичними країнами. Сформулював принципи політичного брендингу, які полягають у наступному: голосують за ідею, а не за ідеологію; за майбутнє, а не за минуле; за образ соціальний, а не політичний [199, с. 4].   

Даррен Дж. Ліллекер визначає брендинг, у тому числі й політичний, як розробку логотипу, символів та назв, а також забезпечення гарантії того, що на ринку розуміють, що за цим приховується [102 с. 59].

На думку Ж. Бодрійяра [17, с. 213], щоб стати бажаним об’єктом споживання, кожна річ повинна стати знаком. Знакова система речей відкриває також сутнісну методологію сприйняття значень не тільки конкретних предметів, а й цілих інститутів, систем і державних утворень. 
Шведський концептуаліст Т. Гед [48, c. 11] запропонував теорію «чотиривимірного брендинга», яка передбачає, що успішний бренд будується за чотирма головними напрямами – функціональним, що стосується сприйняття корисності об’єкта, асоційованого з брендом; соціальним, тобто здатність ідентифікувати себе з визначеною соціальною групою; духовним, що характеризує духовної цінності, актуальні для бренда та його споживача; ментальним – визначає рівень відповідності бренда менталітету споживача, і перш за все як системну цінність у підсвідомості людей. Успішним можна вважати бренд, який здатний активувати емоційну складову свідомості людини. 
Ринковий підхід до політики окреслює у своїх працях О. Морозова [127, с. 4]. Дослідниця ототожнює виборців зі споживачами, а політичні партії та лідерів – із підприємцями, які пропонують широкий вибір послуг в обмін на голоси. Продукт, у тому числі й політичний, можна продати за рахунок того символічного образа, який у нього вкладається. Тобто в більшості випадків, купуючи щось, ми вже не купуємо певний предмет, ми купуємо його символ. 
Частково питання партійної символіки зарубіжних країн окреслене у праці Ф. Алескерова [3]. Зокрема він наголошує на конкурентоздатності простих символів, які мають провідні політичні партії країн світу (наприклад, США, Великобританія), порівнює символи з торговими марками. 
Політичну символіку розглядають крізь призму концепції «винайдена традиція», яку запропонував британський дослідник Е. Гобсбаум. На його думку це поняття використовується для позначення сукупності практик, які підпорядковуються правилам ритуальної чи символічної природи, що покликані встановити дійсність деяких цінностей або норм поведінки. Згідно Гобсбауму,  нова (винайдена) традиція виконує три функції:
1) «обґрунтування політичної ідеології», яка покликана надавати соціальну значущість проголошеним цінностям, що особливо важливо для ідентифікації прихильників різних політичних сил;

2) «винайдення традиції» слугує «встановленню легітимуючих інститутів або відносин влад». За умови зміни ціннісних орієнтацій суспільства, у ситуації невизначеності і вибору між великою кількістю альтернатив людина потребує стійких орієнтирів. Розробка національної ідеології – тривалий процес, зміна державної символіки, в свою чергу, потребує легітимації. В цьому сенсі нова партійна символіка знаходиться на одному рівні із загальнодержавною. Політики стоять перед завданням узаконити не тільки власні претензії на владу, але і саму систему існуючої державної влади.

3) Щоб бути ефективними «винайдені традиції» мають бути інваріантними, неодноразово повторюватися і бути представлені в легкодоступному для аудиторії вигляді [56, с. 104].

Саме ці теоретичні положення Гобсбаума допомагають досліджувати процес «винайдення» символів.    

Фахівець з теорії політичної комунікації М. Едельман розробив теорію символів у політичній комунікації, яка бере до уваги міру конотативного багатства знака і його здатність виконувати переважно номінативну, референтну чи експресивну, емоційну функцію. Відповідно М. Едельман розрізняє референтні символи, за якими стоїть реальний фізичний об’єкт, конкретна особа, і конденсаційні символи, до функціональних особливостей яких належить у першу чергу генерування бажаних психологічних станів. Сприймаючи конденсаційні символи людина абстрагується від реальних об’єктів, які стоять за ними, і поринає у конотативну ауру знака. Конденсовані символи викликають емоції, пов’язані із ситуацією [245, с. 6]. 

Межа між референтними і конденсаційними знаками не абсолютна, оскільки будь-який символ, особливо у політичній комунікації, швидко переростає свою суто референтну роль. Політичні символи, на думку               М. Едельмана, можна поділити на два основні типи – прямі і непрямі. Прямими є символи, які випливають із конструкції реальних дій і ситуацій, причому їх елементи сприймаються однаковим способом. Вони полегшують розуміння логічних зв’язків подій і явищ. Прямі символи за певних обставин можуть змінитися на непрямі. А непрямі – це той тип символів, що передбачає виникнення різного роду емоцій, пов’язаних з певною ситуацією [242, с. 124].
А. Деркач, В. Жуков [157, с. 169] ділять символи на динамічні і статичні. Динамічні символи виражаються у різноманітних процесах, подіях, діях (політичні акції, мітинги, революції). Статичні символи являють собою матеріальні предмети (прапори, емблеми). Крім цього, вчені виділяють символи-ідеї, символи-дії, символи-персони, символи-звуки. 
На думку К. Гаджієва символи можна зображати умовно-графічними (християнський хрест, серп і молот, свастика та ін.), людськими або іншими фігурами [35, с. 448]. 
Деякі напрацювання стосовно класифікації партійної символіки містяться у праці Л. Степнової [210, с. 16]. На її думку, в символіку політичної партії повинні входити наступні компоненти: 

- «символ дія», в основному це політичні ритуали;

- «символ-об’єкт», тобто емблеми, прапори символічні пам’ятники тощо;

- «символ-персона», звичайно це історичні особи або лідери партії;

- «символ-звук», це партійні гімни, позивні, скандування.
Одним із основних елементів партійної символіки є емблема – це умовне зображення чогось (ідеї, поняття, організації або її функцій). Вдала емблема сприяє формуванню позитивного ставлення і сприяє психологічному механізму стереотипізації, тобто здатності приписувати позитивні якості. Підходів до формування фірмової емблеми розроблено немало. Перший з них заснований на використанні символізму, тобто вираження абстрактної концепції за допомогою об’єктів з конкретними властивостями. Такий прийом відомий з давніх часів. У якості символів використовуються різні предмети, тварини, дерева та ін. Ідейним змістом цього підходу є опора на архетипи. Архетип – це спосіб зв’язку образів, що переходять з покоління до покоління. Згідно теорії  К. Юнга, архетип є структурним елементом людської психіки, прихований в колективному несвідомому, загальному для усіх людей. Архетипи структурують розуміння світу, себе та інших людей. Архетипи наслідують, правда, це не завжди усвідомлюється. Архетипи впливають на поведінку і стосунки людини за допомогою симпатій або антипатій, прихованих установок. Пізнання закономірностей дії архетипів є потужним важелем управління поведінкою людей і їх стосунками. Правда, при виборі таких символів слід пам’ятати, що вирішальне значення тут може мати національно-культурна специфіка. Наприклад, символи-тварини є архетипами, досить пригадати народні казки або міфи. Але в той же час одні і ті ж тварини у різних народів сприймаються по-різному. Другий підхід заснований на використанні принципу традиційності (щось, що історично склалося, передається із покоління в покоління). Традиція і традиційність зараз сприймаються як надійність, стабільність, здоровий консерватизм. Найбільш поширеними символами у цьому випадку є різні герби, вензелі, «середньовічний» шрифт та ін. 
Російська дослідниця О. Єлізарова під партійною емблемою розуміє офіційно заявлені (іноді у виборчих бюлетенях, а іноді і в рекламних матеріалах) візуальні саморепрезентації політичних партій, використані ними в ході виборних кампаній [56, с. 94]. Таким чином, емблематичні образи – це зображення, що мають сутність для прихильників певної політичної сили і використовуються ними для позначення своєї приналежності до неї. Ці політичні образи успішно обслуговують свою аудиторію і користуються у неї популярністю, виправдовуючи як свої емоційні зміни, так і множинність значень, а тому їх можна називати символами. Офіційні емблеми партій слугують створенню зорової основи або навіть символічного фону при виготовленні будь-якої рекламної продукції, що презентує партію як в ході передвиборної боротьби, так і в її повсякденній діяльності (листівки, плакати, відеоролики і т. д.). У цьому сенсі саме емблема стає свого роду символічним обличчям партії.

Розглянемо елементи, які найчастіше можна побачити на партійних емблемах. Тварини – один з найефективніших прийомів символізму. Тваринам ми схильні приписувати певні людські якості. Наприклад, бджола – втілює працьовитість; лисиця – хитрість; лев – силу і перевагу; ведмідь – доброту, захист; бик – силу і войовничість і так далі.
Символічні можливості флори так само досить значні. Наприклад, дуб символізує силу, калина – образ матері, берегині, соняшник – силу сонця. Особливий світ – символіка квітів. У партійній емблематиці найчастіше використовують троянду, гвоздику. На Сході створена навіть ціла «мова квітів» –  їх кількість і поєднання несуть велику і конкретну інформацію.

Символічне зображення птахів у символіці політичних партій зустрічається досить часто. Символічне значення птахів так само різноманітне: сокіл – сміливість, доблесть; голуб – миролюбність; сова – мудрість; ластівка – відродження, добро. 

Символічні предмети (серп і молот, пшеничний колос та ін.) залежно від художніх рішень можуть надавати сильну емоційну дію.  Древні символи: сонце, хрест, коловрат, зірка і ін. – класичні зразки архетипів, що мають велике символічне значення і часто використовуються партіями при розробленні емблем.

Національні образи-символи мають сильний вплив на національну свідомість, практично відразу викликаючи позитивне ставлення. Дані символи найбільш вживані в емблемах політичних партій і рухів. Найпоширенішими символами, які застосовуються в емблемах партій є буквенні символи – в основному стилізоване написання абревіатури назви.

При виборі тих або інших символів слід мати на увазі, що при їх сприйнятті велику роль відіграють не лише смислові і символічні характеристики, але стиль і якість образотворчих рішень, які повинні відповідати певним психологічним вимогам, таким як:

- простота і лаконічність форми, мінімізація деталей і колірних характеристик (це необхідно для того, щоб емблема легко сприймалася, розпізнавалася і запам’ятовувалася); можливість варіювання формою з метою посилення емоційної дії (гострі кути сприймаються як небезпечна сила; товсті лінії – ґрунтовність, надійність; плавні і тонкі – витонченість; симетричне розташування – гармонія та ін.);

- індивідуальність; 

- оригінальність;   

- адекватність і асоціативність;   

- життєздатність (можливість часткової модифікації).

Наступним партійним символом є гасло – лаконічний виклад політичної ідеї, мети діяльності політичних угруповань (партії, громадської організації, руху). У виборчих перегонах гасло є тією формулою, яка позначає особливості або стратегію виборної кампанії. У девізі партії акумулюється вся її ідеологічна особливість і неповторність, а у гаслі виборної кампанії кандидата (чи партії) – її головна ідея. Гасло має легко читатися і запам’ятовуватися. Партійний девіз може бути як довгост​роковим і постійним («Пролетарі всіх країн, єднайтеся» у компартії, чи «Людина-родина-добробут-Україна» у Народно-демократичної партії) так і тимчасовим, обмеженим визначеним періодом. 
Політичний девіз має давню історію, власне, історія людства може бути переказана за допомогою політичних девізів і гасел. Як правило, усі політичні, цивільні рухи, що мали місце в історії, проголошували свої девізи або гасла. Завдання девізу – пообіцяти поліпшення, запропонувати вихід, налякати, спантеличити, вказати на недоліки, в цілому «покликати за собою».

Гасло виконує такі функції:

1) виділення та ідентифікація певної соціальної (цільової) групи, у даному випадку політичної партії;

2) демаркація кандидата;

3) об’єднання і мобілізація групи для голосування за певного кандидата.

Змістовно девіз може являти собою:

1. декларацію відповідних цінностей, апелювання до них;

2. порівняння (протиставлення) цінностей;

3. декларацію цілей (символічних або реальних), заклик до певної дії;

4. використання групових протиріч і соціальних проблем, демонстрацію впевненості в собі, у правоті своєї справи;

5. обіцянку, запевнення, погрозу, залякування;

6. переконання, навіювання [65].
Детальніше класифікація політичних гасел викладена в таблиці 1.1.1. 

Таблиця 1.1.1
Класифікація політичних девізів

	Тип гасла
	Приклади гасла
	Ситуація ефективного застосування

	Декларація цінностей
	«Сильні регіони! Міцна держава! Заможні люди» (1) 


	Виявлені цінності актуальні (або пропаговані як актуальні) для значної частини населення 

	Апелювання до загально групових цінностей
	«Свобода, справедливість, солідарність!» (2)

«Ми вибираємо життя!» (3)

«Державність, демократія, реформи!» (4)
	Визначені загальногрупові (загальнонаціональні) цінності, які є потужним спонукальним мотивом

	Декларація цілей (символічних або реальних), заклик до відповідної дії
	«До перемоги завжди!» (5)

«Зміни майбутнє!» (6)


	Поставлені цілі, які відображають настрої значної частини населення

	Обіцянки, запевнення
	«Примусимо владу працювати на благо народу!» (7)
	Виявлені заповітні бажання, думки населення

	Погроза, залякування
	 «Краще згинути вовком, нiж жити псом!» (8)
	Достатні організаційні можливості для формування стану масового психозу, страху

	Заклик, переконання
	 «Цілі наші шляхетні й відкриті, засоби наші чесні і мирні. Ми переможемо» (9)

 «Анархія – мати порядка!»(10)
	Створені  гасла з великим сугестивним ефектом


Складено за:  Ильясов Ф. Н. Политический маркетинг. Искусство и наука побеждать на выборах [65].
(1) Гасло Партії регіонів.

(2) Гасло СДПУ(о).

(3) Гасло Партії Зелених.

(4) Гасло Партії Народний рух України.

(5) Гасло Прогресивної соціалістичної партії України.

(6) Гасло Фронту змін.

(7) Гасло партії Народна самооборона.

(8) Гасло УНА-УНСО.

(9) Гасло Республіканської християнської партії.

(10) Гасло Союзу анархістів України. 

Основою партійної символіки є колір. Чому та чи інша політична сила обирає певний колір для своєї символіки? Чому одні надають перевагу основним кольорам, інші змішують їх до отримання нових відтінків? Це не просте питання, оскільки в багатьох виданнях можна прочитати цілі дослідження про значення кольору, його вплив на людську свідомість. 

Одним з базових призначень кольору в партійній символіці є створення так званої «впізнаваності бренду». Йдеться про підсвідому асоціацію у виборців певної партійної символіки з конкретною політичною силою. Це є головним завданням політичних сил, які тільки починають своє існування. 

М. Міссеман та Дж. Метсон дають рекомендації дотримуватися трьох правил у підборі кольорової гами: «1) необхідно впевнитися, що ваші кольори не будуть суперечити один одному, 2) колір шрифту має бути таким, який легко прочитати у порівнянні з кольором фону, 3) кольори вашої кампанії повинні відрізнятися від кольорів кампанії вашого опонента» [248].

Вибір тих чи інших кольорів не є випадковим. Кольори, на підсвідомому рівні, несуть у собі закодовану інформацію. Ця інформація сприймається нами, але не завжди усвідомлюється. В політиці кольори набули неабиякого значення. Навіть значні суспільно-політичні зміни в суспільстві стали називати кольоровими революціями.

Однією з основних особливостей кольору є здатність його до зміни значень. Природа кольору, так само як і природа символу, двоїста та суперечна. Властивості та значення кольору динамічні та статичні в один і той же час. Це пояснюється тим, що колір у різних ситуаціях може мати відмінні значення. Це проявляється у різних культурах, традиціях кольорової символіки, модах, обставинах та в особистих вподобаннях різних людей. Сприйняття людиною певного кольору та формування емоційного та психофізичного стану людини відбувається під впливом багатьох чинників, серед яких особистий досвід, емоційний стан, характер та мисленнєві процеси людини. Саме цим пояснюється те, що людина залежно від свого емоційного стану прихильна до одних кольорів, байдужа до інших і не сприймає треті. Ці закономірності відкрив М. Люшер у середині минулого століття. Створюючи свій колірний тест, дослідник виходив із того, що сприйняття кольору людиною сформувалося у результаті способу життя і взаємодії з довкіллям упродовж тривалого періоду історичного розвитку. Темно-синій колір асоціювався з нічним спокоєм, а жовтий – із сонячним днем і його турботами. Червоний колір нагадував кров, вогонь і пов’язані з ними ситуації, які потребували високої мобілізації, активності. Крім того, М. Люшером був зроблений ще один важливий висновок – колір не тільки викликає відповідну реакцію людини в залежності від його емоційного стану, але й відповідним чином формує її   емоції [2].

 Кольори мають різні властивості, різні значення, різну силу. Кожен з кольорів має як позитивний так і руйнівний вплив на людину залежно від різних факторів. Є кольори, що привертають увагу або залишаються непомітними, є ті, що дратують або заспокоюють, є такі, що спонукають до дії. Так червоний колір часто сприймається як агресія, синій – як успіх, помаранчевий – як радість. Сучасна медицина та психологія говорять про лікувальні властивості та заспокійливий вплив синього та зеленого кольорів на людину. З іншого боку, дослідники зазначають, що при тривалому та інтенсивному впливі синього, блакитного, зеленого кольорів, може з’явитися депресія, сум. Такої реакції можна уникнути, якщо поєднувати дані кольори з білим, оскільки білий колір нейтралізує холодність відтінків. Це дозволяє створити загальне позитивне враження. У той же час, кольори жовто-червоної гами відповідають за активний стан людини, такий як «боротьба», «втеча»       [8, с. 27]. 

Помаранчевий колір вважається незвичним для використання у партійній символіці. Але практика його застосування є вдалою. Варто лише згадати досвід партії «Наша Україна» у 2004 р., коли цей колір став загальнонаціональним символом. Помаранчевий колір історично пов’язаний з політичною боротьбою. Асоціюється з Нідерландами, де почав використовуватись з XVI століття так званими оранжистами, партією інтелігенції та дрібного дворянства. Дана партія існує й досі та має в якості партійних знаків помаранчеві шапочки, шарфи або повітряні кульки, з якими виходять на політичні демонстрації [202, с. 45]. Помаранчевий колір ніби гіпнотизує і притягує наш погляд. Саме цим можна пояснити його використання для забарвлення предметів що мають підвищені вимоги до їх виявлення. Наприклад: «чорний ящик» на літаках, різні рятівні круги, буї на морі, жилети робітників і так далі. Колір попереджувальний для усіх громадян. 

Коричневий, сірий колір рідко використовується у символіці партій. Ці кольори самі по собі сприймаються людьми як протилежність яскравого, як безнадійність. У сучасних виборних кампаніях сірий колір у всьому світі активно використовуються для нівелювання якогось кандидата або політичної сили. 
Надзвичайно важливим є вдале поєднання кольорів як партійних символів. Ще І. Гете говорив, що у людському оці природою закладено необхідність «викликати протилежність», тобто один колір потрібно врівноважувати іншим. Лише у такому випадку досягається гармонія. Такими ідеальними протилежностями для Гете були три пари кольорів. «Жовтий вимагає червоно-синій (фіолетовий), синій вимагає червоно-жовтий, пурпур вимагає зелений» [41]. Поєднання червоного та зеленого кольору, згідно з методикою Color Compatability Test, належить до групи кольорів, що емоційно важко сприймаються як у комерційній, так і у партійній символіці. 

Звертаючи увагу на події, які відбувалися у кількох пострадянських країнах, названі кольоровими революціями, можна говорити про ще один важливий політичний і партійний символ-подію – революцію. Революція – це стрімке прагнення, у якому важливо простим і містким знаком вказати шлях великим людським масам. Можна розглядати використання та попереднє створення певних подій, які теж піддаються символізації і зосереджують увагу людей. Залежно від вдало підібраного місця, часу, контексту певна подія може виступати символом нації або народу протягом тривалого періоду. 

Значення символів, які апелюють не тільки до розуму, але, перш за все до емоцій, зростає в періоди соціальних і культурних потрясінь, які провокують архаїзацію свідомості. В ці епохи відроджуються древні зразки сприйняття символа, коли боротьба за символи влади була найважливішим елементом боротьби за владу. Сфера раціонального звужується, розмивається, зростає роль чуттєво-емоційного сприйняття. Актуалізуються архаїчні пласти людського мислення, для яких символ влади і сама влада – тотожні реалії [77]. Свідомість цих періодів тяжіє до підвищеної знаковості. Революцію не можна зрозуміти без вивчення її символів. Під впливом події як символу відбувається насадження в суспільній свідомості відчуття причетності до подій. Наприклад, це відчуття можливо викликати поведінкою масових демонстрацій із використанням всього спектру партійної символіки, виконанням традиційних політичних ритуалів і церемоній, пов’язаних із залученням великих груп людей. Результатом є посилення ефекту взаємодії на маси, пануючої у суспільстві ідеології і пов’язаного з останньою соціально-політичного міфу. Це досягається за рахунок концентрації у символіці основних ідеологічних задач, які стоять перед суспільством на даному етапі його розвитку. Емоційний заряд символу повідомляється масі шляхом впливу на підсвідомість і почуття людей, які наділяють символ духовно-енергетичною силою. Саме під час політичних акцій якнайкраще проявляється мобілізуюча функція символіки, яка виступає активним елементом політичної боротьби.

 «Кольорові революції» стали свого роду «закономірністю» на шляху еволюції пострадянських демократій. Вже можна говорити про універсальність досвіду «революційного подолання» дисфункцій таких політичних систем [147]. Формальним приводом для проведення акції зазвичай виступають регулярні вибори. За тривалий час до цього істотно зростає активність неурядових організацій, спрямована на формування консолідованої опозиції. «Кольорові революції» мають свої ознаки і атрибути (табл. 1.1.2).

Таблиця 1.1.2

Основні ознаки і атрибути політичної сили, націленої на проведення «кольорової» революції

	Яскрава символіка і геральдика


	Опрацювання геральдичної складової на

досить високому рівні. У

логотипах велика увага приділяється

історичному і політичному контексту

підкреслюються національні або

наднаціональні символи

	Впізнаваний лідер


	Найчастіше людина, що очолює кольорову

революцію, стає її символом. У

більшості випадків така політична фігура

раніше була задіяна в яких-небудь інститутах

державної влади, після чого повноваження

були припинені. 

	Висока ступінь

консолідації опозиції


	Политичні сили, які протиставляють себе

державній владі, формують альянси,

засновані на взаємній підтримці. Інтереси

тактичного характера.

	Продумання 

методологічної бази


	Приділяється велика увага питанням підготовки до виступів. Зазвичай циркулюють матеріали

зміст яких дозволяє учасникам

виступів отримати інформацію про те, які

методи слід використати, а яких уникати.


Складено за: Цветные революции: технологии, последствия [228]. 
Більшість ознак і атрибутів такого характеру ідентифікуються при аналізі подій у випадках «кольорових» революцій :

• 2000 – Югославія «Бульдозерна революція»

• 2003 – Грузія «Революція троянд»

• 2004 – Україна «Помаранчева революція»

• 2005 – Киргизія «Тюльпанова революція»

«Кольорові революції» справедливо вказують на те, що вони символізують процес перетворення колишніх радянських республік у незалежні демократичні держави і свідомий вибір деяких із них на користь західної моделі розвитку. 

Найбільш впливовим символом політичної партії є її лідер. Даною проблемою займався французький дослідник Г. Лебон. Він вважає, що партія є продуктом лідера, жодна політична організація не може викликати до себе такої довіри, як особистість. Авторитет керівника наділений магнетизмом, який приваблює людей, надає сенс їх електоральному вибору. Харизматичний лідер, якому вдалося утримати в уявленні виборців позитивний імідж, виводить партію, навіть зі слабкою організаційною структурою, на чільне місце у суспільстві. Як стверджує Г. Лебон: «Його воля є тим ядром, навколо якого кристалізуються і об’єднуються думки. Він є першим елементом організації різнорідного натовпу» [99, с. 234]. Так, в Україні був створений виборчий блок політичних партій «Блок Віктора Ющенка «Наша Україна», який мав слабку програму, проте підтримка В. Ющенка, який мав імідж лідера нації, вирішальним чином сприяла перемозі об’єднання на виборах.
Керівник, позбавлений неформального суспільного авторитету, навпаки, може зруйнувати довіру до сильної і потужної політичної сили. Г. Лебон висуває на перший план ідею «душі натовпу». Натовп має ірраціональну природу і підлягає контролю лише в один спосіб – через вплив харизматичного лідера. Політична партія приречена, якщо вона не враховує цю обставину у власних стратегіях.
Проблемою символізму політичного лідера займався А. Цуладзе. Він розглядав політичних особистостей як маніпуляторів, які здатні силою свого авторитету впливати на суспільство. У своєму дослідженні [229] частково говорить про маніпулятивний вплив на виборців за допомогою партійної символіки, яка є частиною наочної агітації. Однак оминає увагою важливе питання як виборчі гасла політичних партій.

Відомий французький спеціаліст в галузі політичної реклами Ж. Сегела висловлюється так про роль особистості в політиці: «В наш час масової інформації люди потребують яскравих образів. Політична партія, яка не має свого героя, свого прапороносця і носія ідеалу, приречена на провал» [199, с. 23]. Більшість виборців не буде аналізувати логічний ряд аргументацій, шукати і вивчати альтернативні думки. Панування ідей можливе лише за умови перетворення їх в образи, котрі асоціюються з особистістю, тому виборча стратегія матиме справу з побудовою образу конкретного лідера, який природно входить в структуру іміджу політичної партії. Російський фахівець  О. Великанова вважає, що політичний лідер виступає в ролі родового, релігійного, класового, політичного, національного символу [27, с. 164]. Важливими функціями лідера-символа є функції інтеграції та ідентифікації.

Розглядаючи політичного лідера як символ партії, слід назвати його базові характеристики. А. Ковлер виділяє чотири рівні таких характеристик: 

- перший рівень – морально-етичні якості (чесність, принциповість, справедливість, відповідальність, сміливість, рішучість); 

- другий рівень – компетентність, ділові якості; 

- третій рівень – пробивні якості (вміння заводити потрібні знайомства, цілеспрямованість в досягненні поставлених цілей, вміння організувати і повести за собою); 

- четвертий рівень – зовнішні дані: чарівність, привабливість, солідність, гарні манери [74, с. 98].

У дослідженні символа-особи у виборчому процесі слід назвати такі важливі особистісні характеристики лідера: персональні риси лідера; соціальні якості; символічне навантаження образу лідера. До першої складової відносяться фізіологічні характеристики, тип особистості, стиль та моделі прийняття рішень. Друга демонструє статус, модель рольової політичної поведінки, належність лідера до певної соціальної групи, що визначає норми і цінності, на котрі орієнтується керівник і які не повинні суперечити майбутньому передвиборному іміджу. Нарешті, політик стає символом ідеології, політичної програми, партії. 

Кожному типу кандидата властивий «ідеальний образ» в очах виборців, про що свідчать багаточисленні опитування та спеціальні психологічні дослідження. Так, коли мова йде про кандидата «номенклатурного типу», виборці найчастіше віддають перевагу людям старшого віку, керівникам, особам, яких раніше обирали у представницькі органи влади. Що стосується типу «новачок», то характерні наступні уявлення: чоловік середнього віку, безпартійний, який має економічну чи юридичну освіту [74, с. 99].  Ось які якості люди хочуть бачити в ідеального президента та керівника партії: турбота про інтереси народу, професіоналізм, порядність, активність, фізичне здоров’я, політична воля, молодість і комунікабельність [136, с. 25].  

Серед особистісних якостей «ідеального політика» визначальна роль належить волі та активності. Крім сили в характеристиках діючих політиків згадується така особистісна характеристика як впевненість, врівноваженість, які є ознаками надійності. Надійний політик має мету, вміє її досягати, проте не переоцінюючи себе, та разом із тим не залежить від політичної кон’юнктури. Важливе значення мають такі візуальні характеристики як манера поведінки, жестикуляція, зовнішність. «Кожен керівник, кожен державний діяч повинен володіти, крім своїх власних талантів, талантом журналіста, щоб формувати публіку, надавати їй необхідних імпульсів для завоювання у неї авторитету. А для цього в наші дні достатньо мати голос, який «звучить» по радіо, і зовнішність, яка причаровує по телебаченню» [128, с. 253]. Проте виборці сприймають не стільки словесний, скільки візуальний образ кандидата. Візуальний вплив здійснюється за двома напрямками: перший – міміка та жести, другий – зовнішність політичного лідера. Важливу роль у боротьбі за голоси виборців відіграє харизма, чарівність політика, оскільки основа харизматичності влади лежить поза сферою повсякденності. Електорат оцінює його зовнішність, стан здоров’я, емоційне напруження. Часто така оцінка, яка формується на рівні підсвідомості, є потужнішою, ніж раціональне ставлення до програми, позаяк більшість виборців практично не читають програм і біографій, а сприймають політика за принципом «подобається – не подобається». 

На думку багатьох дослідників, стати справжнім лідером найважче жінці-політику. Психологи встановили, що жіноча стать лідера суперечить усталеній традиції, внаслідок чого призводить до зростання тривожності в оточуючих, особливо у чоловіків. Тому на сьогодні постає дуже непросте завдання – перебороти недовіру до жінки-політика. 
На сучасному етапі спостерігається підвищення ролі політичного лідера як символа, зростає його вплив на електоральне поводження. Насамперед партія є символом особистості, тому дуже часто популярність, харизматичність партійних лідерів виступають визначальною опорою партії, на шляху до перемоги у виборах. 

Таким чином, стосовно природи символа можна виділити декілька основних моментів, характерних для партійної символіки: а) символ – певний знак, образ, який асоціюється у свідомості з певною політичною силою, б) символи виникають у свідомості і відтворюються у вигляді ідей, думок і цінностей, в) символ має функціональну значимість і мінливий характер. За допомогою вибору певного кольору можна управляти ставленням електорату до політичної партії, а створюючи необхідне кольорове середовище, можна викликати у населення потрібні емоції. 

Дослідники вважають, що для довготривалого існування політичного символа необхідні дві умови – поліваріантність сприйняття, коли в однакові символи вкладаються абсолютно різні смисли та мутація символа, яка полягає у наповненні його новим змістом, який відповідає новим контекстам або потребам часу.

1.2. Проблема партійної символіки у вітчизняних політологічних дослідженнях
Наукова розробка питання дозволяє виявити тенденції та особливості розвитку вітчизняної політичної думки щодо політичної символіки в цілому, та партійної зокрема. Дана проблема залишається мало вивченою, особливо в аспекті типологізації та функціонального призначення партійної символіки у виборчому процесі і потребує системного теоретичного і практичного осмислення. Досить часто питання партійної символіки не виділяється в окремий науковий напрям дослідження, а розглядається у контексті політичної. Тому, розглянемо ступінь розробки проблем, дотичних до досліджуваної. 

Політика породжує свій символічний світ. Важливість та ефективність дослідження символів у політичній сфері зумовлена такими причинами: 
- по-перше, символ дає можливість пройти крізь будь-які комунікативні мережі, тому що він створювався спеціально для цих мереж та, з огляду на контекст, на час, на думки, що сформувалися в суспільстві, на систему цінностей, прийняті саме цим суспільством, саме в цей час; 
- по-друге, символ повинен зацікавити, оскільки з величезним потоком інформації, особливо у виборчий період, більша її частина проходить поміж нашу увагу; 
- по-третє, символ краще фіксується у довготривалій пам’яті. Ми не тільки затримуємо на ньому погляд, а реагуємо та запам’ятовуємо. Особливої актуальності це набуває у виборчому процесі, коли людина отримує велику кількість повідомлень на день, а запам’ятовує лише декілька. Це пов’язано з тим, що доволі складно увійти в символічну дійсність, тому що в ній діють свої закони, відмінні від дійсності реальної. 
Вдало підібраний символ привертає нашу увагу, полегшує сприйняття інформації, яку він несе в собі. Цей символ може бути де в чому яскравим, гучним, незвичним, де в чому таким, який не звикли сприймати наша свідомість або підсвідомість, таким, що змушує їх сприйняти образ. 

Партійна символіка багатофункціональна. Вона виконує низку функцій, що повною мірою розкривають природу цього явища. Можна виокремити такі основні функції партійної символіки: мобілізаційна, інформаційно-комунікативна, ідентифікаційна, інтегративна та маніпулятивна. В. Полянська виділяє легітимаційну, впорядковуючи, дискурсивну та естетичну функції символів [166].  
Функція мобілізації відповідає за об’єднання суспільства та суспільних ресурсів для досягнення певних цілей, залучення якомога більшої кількості прихильників до своїх лав; для надання партійним доктринам, статутам, усій партійній діяльності наочно-образного й емоційного забарвлення. Партійна символіка об’єднує людей у єдиний соціально-політичний організм, надає їм внутрішні сили і віру в успіх діяльності певної політичної партії. Символи створюють організаційні основи, на яких будується подальша діяльність політичної партії. Найкраще функція мобілізації проявляється під час політичних акцій, передвиборних кампаній, референдумів. 
Партійні символи – це знаки, які виконують комунікативну функцію між особистістю та владою. Для того, щоб символ виконував комунікативну функцію, він мусить бути значущим для великої кількості індивідів, його зміст повинен бути, як мінімум, інтуїтивно зрозумілий певному колу осіб. «Символ економічніший, бо містить інформації більше, ніж еквівалентна за обсягом будь-яка інша інформаційна одиниця...» [229, с. 65].

Партійна символіка виконує функцію політичної соціалізації членів суспільства. Сприйняття символів позначається на процесі становлення індивіда як суб’єкта політичних відносин, на формуванні у свідомості людини певних уявлень, орієнтацій та настанов. Партійна символіка відображає характер, основні цінності й мету діяльності політичних утворень.

Функція політичної ідентифікації. Партійна символіка несе ідеологічне навантаження певної політичної сили. Її призначення полягає в наданні змісту політичним ідеологіям й усьому політичному життю суспільства. Тож головне завдання партійної символіки зводиться до об’єднання людей, але вона не може здійснити його без поділу, роз’єднання суспільства за політичними ознаками. 
У зв’язку з розвитком електронних ЗМІ та появою такого суспільного феномену, як «психологічний натовп», можна виокремити маніпулятивну функцію партійної символіки. Символи дуже активно використовуються в ході виборчих кампаній. Вони впливають як на свідомість, так і на підсвідомість виборця. Під їхнім впливом у людини виникають певні інтелектуальні й емоційні асоціації. Ці асоціації надалі можна ефективно використовувати для формування певних переконань і ціннісних орієнтацій у виборців. 
Важливою функцією партійної символіки є адаптаційна. Вона виражає потребу людини у пристосуванні до політичного середовища, в якому вона перебуває, до умов здійснення її прав і владних повноважень.

Партійна символіка виконує стабілізаційні функції в політичній системі, інтегруючи та відтворюючи політичні відносини в площині символічної поведінки й символічного вираження ідеології та змісту політичних відносин. Інтегративна функція передбачає об’єднання певної політичної групи, суспільства загалом навколо певних символів.
Нормативно-правову базу дослідження складають Закон України про політичні партії в Україні [182], Про вибори народних депутатів України [178–180], Про вибори Президента України [181].
Сучасні дослідники політичної науки у своїх наукових дослідженнях розглядають політичну символіку як засіб комунікації, як елемент політичної культури, аналізують психологічну складову політичних символів, визначають їх психологічний вплив на свідомість громадян, їх ефективність. 
З точки зору онтології поняття символу, політичної символіки важливими є дослідження В. Бебика, П. Дьомкіна. Аналізуючи питання теоретичного опрацювання вказаної проблеми, слід відзначити праці вітчизняних науковців             А. Багінського, М. Варія, Л. Кочубей, В. Полянської, Г. Почепцова, де проблема символу головним чином пов’язана з його участю у процесі політичних (рекламних) комунікацій, виборчих технологій. 
Одним із перших у вітчизняній політичній науці підняв на належний науковий рівень проблеми політичної символіки відомий український дослідник В. Бебик. Його праці [11–13] відзначають намагання цілісного і системного представлення процесу розробки та втілення передвиборних технологій у діяльності політичних лідерів і партій. Він визначає символи як засоби регулювання соціальної поведінки. Це визначається насамперед тим, що будь-яка інформація, що сприймається суб’єктом, є певною сукупністю візуальних і звукових символів. І кожен суб’єкт розшифровує її зміст у формулах, що мають для нього певний сенс.

Символізація функціонує за таким принципом: є певний об’єкт, є певний сенс, який належить цьому об’єкту, і є певний символ, який виступає знаком цього об’єкта, а також набуває його значення. Таким чином, дивлячись на символ, ми думаємо про об’єкт, який він позначає, і розуміємо його сенс.

П. Дьомкін дає детальне визначення політичній символіці, під якою розуміє сукупність виразних засобів, знаків, символів, предметів або актів людської діяльності і поведінки, що надає політичному життю, політичним діям очевидний чи прихований зміст і є невід’ємним атрибутом політики, ідеології, культури [164, с. 601]. Проте у даному визначенні відсутня теза про вплив символів на свідомість особистості. 
Науковці називають різноманітні аспекти символізації політики. Зокрема,      Г. Почепцов виділяє два основні аспекти символізації політики. «Це, з одного боку, організаційна складова політики. Сюди відноситься й інаугурація Президента, вручення нагород, і прийоми високих гостей, і урочисті засідання тощо. Тут весь час відбувається символічна передача урочистості, значущості того, що відбувається, у тому числі і за рахунок збільшення числа компонентів, супроводжують ці процеси (супровід, особиста охорона)» [176, с. 138]. Полегшує процеси символізації в цьому випадку те, що людина в натовпі поводиться по-іншому, вона легко підпадає під емоційній вплив – поводиться відносно до об’єкта так, як більшість натовпу – це певний груповий інстинкт, подібне часто використовується при проведенні певних масових заходів, наприклад, мітингів або рухів. У натовп спеціально інтегруються люди, які слідкують за поведінкою натовпу та у відповідний час певними діями або гаслами впливають на поведінку натовпу та змушують його діяти певним чином та відповідно реагувати на поведінку «об’єкта». 

Іншим параметром символізації політики є особистісна складова. «Політики – це теж символи, і повинні вони бути підібрані так, щоб адекватно «дешифруватися» населенням. Політик працює в полі передбачуваності» [176, с. 140]. Населення здатне передбачити особливості його поводження та специфіку його промов. У нього немає іншого шляху, тому що життя під світлом ЗМІ вимагає сильної символізації всієї його діяльності і його самого. Навіть тіло стає елементом символізації. Іміджмейкер підкреслює здоровий характер політика, його стрункість, так само як його дотепність, рішучість та інтелектуальний розвиток [150]. Він визначав політиків як символів, яких потрібно підбирати так, щоб населення мало змогу адекватно їх «дешифрувати» [172]. Популярність партійних лідерів часто є єдиною реальною опорою партії, завдяки якій виборці відрізняють одну партію від інших. Дійсно, важливе значення відіграє створення харизматичності лідера партії, адже партія є насамперед символом особистості. Звертає увагу на якості, яким повинен відповідати політик, щоб стати символом. Наводить приклад Великобританії, яка володіє найкращим досвідом політичного символізму.
Г. Почепцов [171–176] у наукових працях основну увагу приділяє практичному виміру дослідження політичної символіки у виборчому процесі, аналізує якості політичних символів, визначає вимоги, яким вони повинні відповідати. Значне місце у його дослідженнях посідає аналіз політичного лідера як символа. Наповнення символічним змістом політичної діяльності суб’єктів політики  значно підвищує рівень впізнаванності та зацікавленості об’єктів. На його думку сучасний період розвитку суспільства прискорює символізацію політики. 

Не зважаючи на прихильність до тієї чи іншої політичної доктрини або політичної платформи, громадськість не в останню, якщо не в першу чергу, звертає увагу на особистість політика чи лідера політичного об’єднання. Ще здавна образ лідера держави чи іншого державного об’єднання був одним із вирішальних чинників у міжнародному та національному політичному процесі. Саме цим зумовлений той факт, що до проблеми ідеальної держави та ідеального керівника зверталися більшість мислителів стародавнього світу, античності, середніх віків і нового часу. Сила характеру та воля державного лідера ототожнювалися з силою та міццю держави. Для прикладу згадаймо такі відомі постаті, як Александр Македонський, Наполеон, Петро І, Маргарет Тетчер. У свою чергу і негативні риси певного лідера впливали на характеристику всієї нації. 

Персоніфікація політичних партій і рухів впливає на електоральну поведінку виборців, які найчастіше голосують саме за лідера об’єднання, не дуже цікавлячись, які сили його підтримують, і, відповідно, чиї інтереси даний політик буде захищати, коли прийде до влади. Вихід із політичної сцени чи зміна статусу лідера, як правило, призводить до занепаду організації, що стояла за ним. Причому в системах, де відсутній не тільки суспільний консенсус стосовно основних питань політичного будівництва, але й консолідовані політичні структури (зокрема, партії), символічне значення особи політика все більше зростає. Наприклад, у багатьох пострадянських країнах така персоніфікація має гіпертрофований характер: за відсутності чітких політичних програм і послідовності в діях політичних партій більшість населення орієнтується на окремих політичних лідерів [137, с. 38]. 

Питання політичної символіки є центральним у дослідженнях                   А. Багінського [6–7]. Основну увагу автор приділяє теоретичним аспектам вивчення символів у політиці. На його думку символи функціонують у чотирьох формах: міф, релігія, ідеологія, маркетинг. Дослідник підкреслює, що ефективне використання позитивного потенціалу символів політиками веде до демократичної консолідації суспільства. На жаль, в країнах демократичного переходу, в Україні зокрема, така умова часто не задовольняється. Частіше символи стають засобом політичних технологій, інструментом боротьби за владу.  

Єдність символів набуває властивості узагальненого сенсу і у формуванні іміджу партії їх значення важко переоцінити. Це аргументовано доводить в своєму дисертаційному дослідженні В. Полянська [168]. До цього важливо додати, що при створенні символів і символік політичних партій допускається немало психологічних помилок у зв’язку з незнанням психологічних досліджень з цієї проблеми. В. Полянська говорить про символічну політику як систему політичних технологій, серед яких виділяє політичну міфологізацію, політичну ритуалізацію та політичну номіналізацію, з якими тісно пов’язана партійна символіка.  

Часто партійна символіка пов’язана з іміджем політичної сили. Так, на думку українського психолога Л. Федоренка, імідж політичної партії онтологічно складають принаймні три основні взаємопов’язані й взаємообумовлені структурні компоненти:

1) імідж діяльності організації (відповідність змісту діяльності цінностям та нормам суб’єктів соціального оточення організації, причетність організації до соціально схвальної або суспільно корисної діяльності, відповідність суб’єктивним критеріям успішності організаційної діяльності тощо);

2) імідж кінцевого продукту діяльності (відповідність продукту об’єктивно існуючим потребам людини, цінностям та морально-етичним нормам, соціальному статусу споживача, моді тощо);

3) імідж суб’єктів діяльності (відповідність їх образу соціальним очікуванням, стереотипам та установкам стосовно зовнішніх і внутрішніх характеристик суб’єктів організації, особистісних стилів поведінки та способів діяльності, атрактивність образів, однорідність «генерального» суб’єктно-організаційного образу тощо) [5].

Однак зазначені науковці оминають питання дослідження символіки партій. Сучасні вітчизняні дослідження, відповідно до їхнього предмета, певною мірою розкривають зміст окремих характеристик партійної символіки, але не дають цілісного уявлення про їх сутність. 
Дослідження окремих вчених спрямовані на визначення політичної символіки як складової певних політичних процесів і явищ. Так, В. Королько [79–81] розглядає політичну символіку як засіб комунікації, Б. Кухта – як елемент політичної культури, О. Кривошеєнко [91], В. Антемюк [5] – як головну складову іміджу політичної партії. У даному аспекті основним напрямом є розробка єдиного партійного стилю, який є надзвичайно важливим у виборчому процесі. Фірмовий стиль – це набір колірних, графічних, словесних, дизайнерських постійних елементів, що забезпечують смислову і візуальну єдність сприйняття організації, її внутрішнього і зовнішнього оформлення. Завдання фірмового стилю – створення оригінальних, свіжих та незабутніх вражень у людей, що стикаються з носіями системи візуальної ідентифікації політичних партій. Єдиний партійний стиль формується як єдність наступних найважливіших компонентів: 
· емблеми (чи графічної символіки) політичної партії; 

· колірної гами партійної символіки; 

· стилю написання назви і слоганів політичної партії; 

· прапорів, членських значків, квитків та інших атрибутів політичної партії;

· єдиного стилістичного рішення агітаційних, інформаційних матеріалів і сувенірної продукції політичної партії; 

· партійного гімну, аудіо і відео рядів; 

· єдиного стилістичного рішення інтернет-ресурсів політичної партії.

І. Копистинська розглядає емблему як окремий елемент партійної символіки. Емблема виступає основою партійного значка. Значок має свої психологічні вимоги: яскравість, помітність; головне зображення на значку – портрет кандидата або логотип партії. Портрет може доповнюватися гаслом. 

Відіграє роль навіть форма значка: 

• коло символізує доброзичливість, здатність сприймати чужі емоції, співчувати. Саме у вигляді кола найчастіше виготовляються політичні значки.
• квадрат символізує працьовитість, завзятість і порядок. На підсвідомому рівні він асоціюється з консерватизмом;
• трикутник – знак лідерства і сили, символізує суперництво, конкуренцію. Трикутний значок може бути тільки в сильної харизматичної фігу​ри на зразок генерала Де Голля у Франції.
• прямокутник – найневдаліша форма для політичного значка, тому що прямокутник символізує невизначеність, тимчасовість, нестабільність. Тому значки такої форми зустрічаються вкрай рідко [196].

М. Варій досліджує символіку як складову виборчих технологій, зокрема звертає увагу на важливість вибору кольору у виборчому процесі, оскільки правильно обрана колірна гама створює емоційне тло для сприйняття і засвоєння інформації; невдало підібрані кольори викликають невдоволення та роздратування електорату, що може призвести до зниження ефективності отримання інформації. Крім того, на кольорові написи люди зважають на 35 % частіше, ніж на чорно-білі [26, с. 213].  Психологами встановлено, що контрастне поєднання кольорів несе в собі значення авторитетності. Колір не є конкретним гаслом, тому він може бути використаний у будь-якій ситуації: наприклад, стрічка на авто, дереві, людині.

Серед переважної більшості публікацій, присвячених символіці – це праці про політичний, партійний брендинг, так як партійна символіка є однією із основних його складових. Проблемам політичного брендингу присвячено праці В. Полторака [165], С. Пшизової [186], І. Слісаренка [204] та ін. 

Значну основу для висвітлення питань виборчої діяльності партій мали довідкові видання, опубліковані в Україні. Так, довідник «Політичні партії України» [162], підготовлений Українським центром політичного менеджменту, є першим виданням повних текстів програм і статутів усіх зареєстрованих в Україні політичних партій, а також містить аналітичний матеріал про сучасний партійний розвиток. 
Енциклопедичний довідник «Українська багатопартійність: політичні партії, виборчі блоки, лідери (кінець 1980-х – початок 2012 рр.) [222], підготовлений Інститутом політології і етно-національних досліджень ім.           І. Ф. Кураса, містить інформаційні матеріали про сучасні політичні партії (діючі і ті, які припинили своє існування), їхніх лідерів, виборчі партійні блоки, коротку характеристику партійної символіки.   
Проблемою символіки політичних партій України прямо чи опосередковано займалися такі дослідники, як І. Сварник [198], Л. Махнович [122], А. Романов [192], В. Руденко [193], С. Руденко [194], С. Вітюк [31], та інші. 
Л. Махнович та В. Руденко основну увагу приділяють характеристиці символіки лівих партій, звертаючи увагу на відсутність нових ідей у її створенні, І. Сварник детально аналізує символіку Партії Регіонів, А. Романов характеризує позитивні та негативні сторони символіки провідних політичних партій України, С. Вітюк основну увагу приділяє дослідженню символіки БЮТ та партії «Наша Україна». Переосмислення ролі символів у виборчому процесі відбулося після подій «помаранчевої революції». У той час з’явилися дослідження, які наголошували на важливості візуальної сторони виборчого процесу (В. Бортніков [20], А. Гальчинський [38], Т. Мадрига [111],                  Ю. Мацієвський [123].
Протягом років посилилась увага до ірраціональних аспектів електоральних процесів і зросло значення розробки стратегій оптимізації технологій передвиборної кампанії. Серед вітчизняних джерел можна відзначити спробу грунтовного дослідження електорального вибору у праці українського автора О. Петрова  «Соціологічні виборчі технології» [151]. Він доводить необхідність врахування ірраціональної складової електорального вибору, що зайвий раз підкреслює потребу відходу від прямолінійної раціональної точки зору на виборчий процес та підтверджує гіпотезу про необхідність розробки стратегії іміджу, яка повинна забезпечити ефективне проведення передвиборної кампанії. С. Недбаєвський [134] звертає увагу на посилення візуалізації виборчих кампаній і основні напрями впливу політичних партій на електорат.

Окремі аспекти досліджуваної проблематики висвітлює вітчизняна дослідниця Л. Кочубей [84]. Її монографія присвячена комплексному дослідженню виборчих технологій (на прикладі виборів до Верховної Ради України). 
Л. Павлюк наголошує на важливості дослідження символу у політичному дискурсі. За допомогою символів створюються основні соціальні позиціювання. Символічний ресурс розмежовує «своє» і «вороже», бажане та небажане, Вони і Ми [146, с. 49]. У перехідні епохи символи активно використовуються для створення чіткої демаркаційної лінії між ідеологічними світами.
Деякі елементи виборчо-агітаційної символіки, зокрема передвиборчі гасла політичних сил, стали об’єктом окремих досліджень С. Гайдая [36],         М. Забєлі [58], Л. Павлюк [144 – 146], О. Сабадоша [195], К. Серажим [201],     Г. Стадник [207], М. Томенка [220], Н. Юрченко [238], та ін. 
Проаналізувавши існуючі джерела та літературу, ми приходимо до висновку, що у вітчизняному науковому обігу партійна символіка не є системно вивченим політичним поняттям. Не завжди можна чітко прослідкувати її сутність і значення у сучасному політичному процесі. Часто у своїх дослідженнях автори розглядають окремі елементи партійної символіки або ж взагалі не виділяють такого поняття, або йдеться про політичну символіку. 

Висновки до першого розділу

Символи є основними елементами будь-якої соціально-політичної системи та необхідною передумовою утворення національної держави. Вони виражають загальні риси національного характеру, настанови і цінності нації, найважливіші аспекти її культури й історії. У свою чергу партійна символіка є невід’ємною складовою діяльності політичних партій, яка виражає її основні ідеї і виступає засобом комунікації з електоратом.
Партійна символіка є складовою політичної і визначається сукупністю символів, що відображають політичні ідеї і принципи партійної структури, і здійснюють емоційно-психологічний вплив на громадян. Зміст партійної символіки слід розглядати крізь призму функцій, які розкривають її інструментальну роль у політичному процесі загалом і в політичних партіях зокрема: організаційно-мобілізаційна, комунікативна, ідентифікаційна, інтеграційна, маніпулятивна, презентаційна.
За тривалу історію функціонування політичних партій сформувався цілий ряд знаків-символів, за допомогою яких можна ідентифікувати ту чи іншу політичну силу, і які дозволяють в образній лаконічній формі виразити суть їх політичної ідеології. Основними партійними символами є гасло, емблема, колір і партійний лідер.
Увага до дослідження партійної символіки зростає. Це пов’язано з активізацією символізму, що припадає на перехідні періоди в житті країни, з нестабільністю суспільно-політичного устрою. Незважаючи на важливість вивчення партійної символіки цей напрям ще недостатньо розвивається. Можливо, це обумовлюється переважанням в науці «раціоналістичних» досліджень. Поняття символу часто характеризується як «ірраціональне». Тому, з точки зору сучасної емпіричної науки, політичні символи не піддаються кількісній обробці, і вони просто не помічаються «раціонально-емпіричними» дослідженнями. У зарубіжній літературі питання політичної символіки висвітлено такими аспектами: символізм політичного лідера, ефективність використання кольорів у виборчому процесі, розроблення концепції партійного брендінгу, складовою якого є партійна символіка. Вивчення наукової розробки питання партійної символіки дозволяє простежити тенденції та особливості розвитку вітчизняної політичної думки. Серед більшості публікацій, присвячених партійній символіці – це праці про якийсь один із аспектів її дослідження. Відсутні фундаментальні праці, які б висвітлювали теоретико-методологічні аспекти її формування, практичного використання як важливого чинника впливу на електорат, не розкрита термінологія, відсутня класифікація партійної символіки. Аналіз останніх джерел і публікацій свідчить про те, що феномен партійної символіки  є потенційно плідною сферою для досліджень. У вітчизняному науковому обігу партійна символіка не є системно вивченою політичною категорією. Досить часто поняття партійної символіки не виділяється окремо, а розглядається у контексті політичної. 
РОЗДІЛ 2

МІСЦЕ ПОЛІТИЧНОЇ СИМВОЛІКИ У ПАРТІЙНОМУ БУДІВНИЦТВІ
2.1. Зарубіжний досвід формування партійної символіки
Точне описання символіки партійної структури відображається у її статуті. Реєстрація політичних партій, а відповідно й партійної символіки покладається на різні органи держави: міністерство юстиції, міністерство внутрішніх справ (Франція), міський суд столиці (Болгарія), верховний народний суд (Ангола), федеральну виборчу комісію (Мексика); партійна символіка у США не підлягає реєстрації [237].
Із активним розвитком партійного символізму гостро постає проблема правового захисту партійної символіки. У законах країн розвиненої демократії чітко прописують норми, які регулюють дане питання. На символіку політичних партій поширюються вимоги законодавства країни про охорону інтелектуальної власності і авторських прав. 
У пострадянських країнах належним чином не врегульовані правовідносини, пов’язані із захистом прав на партійну символіку і на її використання. Дуже часто відсутність у нормативних документах прямої заборони на використання партійної символіки третіми особами спричиняє ситуації, коли конкуруючі партії використовують символіку іншої партії в антирекламі, яка підриває авторитет партії та її репутацію [96]. 

Праобрази виборчо-агітаційної символіки зустрічаються ще в період стародавнього світу. У стародавній Помпеї виборча боротьба отримала відображення у числених написах, зроблених на стінах будинків. Найчастіше такі написи виконувалися червоною фарбою на білій штукатурці. Для надання їм чіткості вони обводилися рамками. Особливе місце в таких повідомленнях займали імена кандидатів, які розміщувалися у першому рядку і виводилися великими літерами. Такі написи були досить ефективними у вузьких вуличках Помпеї. Ще одним символічним моментом було використання кандидатами одягу білого кольору, який символізував чисту совість і наміри [231, c. 46]. 
Використання партійної символіки тісно пов’язане із явищем public relations (PR). Зародження та розвиток РR як нової наукової дисципліни пов’язані, насамперед, зі США. Історично склалося так, що саме в цій країні створення основ демократичного суспільства, ринкові економічні відносини потребували професійної роботи для налагодження суспільного діалогу. Саме у США ще у ХІХ ст. громадян агітували за допомогою брошур, листівок, плакатів, а також за допомогою таких громадських заходів, як паради та мітинги. Невід’ємним атрибутом виборчих кампаній були прапори і пісні. 

Одним із основних передвиборчих партійних символів ХІХ ст. було рекламне оголошення, своєрідне гасло. Так, у 1896 р. американським рекламістом Елмером Елвісом було запропоновано одну з моделей рекламних звернень – AIDA (attention – interest – desire – action, тобто увага – зацікавленість – бажання – дія), суть якої полягає в тому, що ідеальне рекламне звернення у першу чергу повинно привертати мимовільну увагу [189]. Шляхи досягнення цієї мети досить різноманітні: вдале гасло, використання контрастів, яскраве оформлення, нестандартне рішення та інші. У такому оголошенні саме гасло має домінантний характер, сприяючи ідентифікації особистості з політичним суб’єктом. Гасло звертається насамперед до емоцій людини. Американські дослідники політичної реклами виділяють п’ять головних вимог до політичного гасла: воно повинно відповідати мовним стандартам; легко запам’ятовуватися; мати позитивний емоційний заряд; мати тісний зв’язок з об’єктом рекламування; мати чітку комунікативну спрямованість (наявність визначеного адресата з конкретними цілями та настановами) [187, с. 97–98]. 

У США в 30-х рр. минулого століття з’явилися агентства, які займалися організацією і проведенням виборних кампаній. Згодом аналогічні організації поширилися й у Європі. Одним із їхніх завдань було створення та просування символіки відповідного кандидата чи партії. 

Способи використання партійної символіки спостерігаємо в гітлерівській Німеччині в період другої світової війни та незадовго до її початку. Зокрема, у радіопередачах використовувались прийоми звукової дії, які штучно підсилювали агресивні переживання. Усі промови А. Гітлера супроводжувались складною, важкою музикою із опер Вагнера,  яка гнітюче впливала на слухачів та мала загрозливий характер. 

Політичний лідер як символ почав відігравати особливу роль у виборчому процесі в середині ХХ ст. у Франції, США, Великобританії, Німеччині. На думку Ф. Ільясова кандидат повинен володіти такою сукупністю якостей, яка максимально відповідає конкретній передвиборній ситуації, соціальним очікуванням [65, с. 99]. Набір рис, притаманних ідеальному політику, залежить від країни, типу виборів, складу виборців і т. д. Наприклад, у США, кандидат має відповідати таким стандартам:

1) добре виглядати на екрані;

2) бути матеріально забезпеченим;

3) мати успіхи у своїй попередній діяльності;

4) користуватися репутацією відмінного сім’янина. 

Тоді як найкращий образ російського політичного лідера – «материнсько-батьківський» тип, справедливий, турботливий, але чесний [165, с. 57]. Яскравим досвідом партійного символізму володіє Консервативна партія Великобританії, пройшовши тривалий шлях за допомогою харизматичного лідера, яким була Маргарет Тетчер. Символічність лідера займає провідне місце у соціалістичних країнах, де лідери правлячої комуністичної партії є одночасно і лідерами держави. Так, для кубинців незмінним символом країни і партії залишається Фідель Кастро, який очолював комуністичну партію з дня її заснування у 1965 р.; для китайців – Мао Цзедун. 

У США, як свідчать дослідження американських соціологів із узагальнення досвіду проведення виборних кампаній, виборець приймає електоральні рішення, здебільшого виходячи з оцінки особистості кандидата; політична  програма посідає третє місце, а партійна приналежність – п’яте [151, с. 44]. У США особистість кандидата у виборній кампанії має більше значення, ніж у європейських країнах.. «Політика обох головних англійських партій завжди мала чітке ідеологічне підґрунтя. В США різниця між політикою, яку проводять республіканці та демократи, незначна, тому і зростає роль особистості кандидата» [103, с. 68]. Ні для кандидатів, ні для лідерів партії політичні платформи не мають обов’язкового характеру; вони носять узагальнений характер та не дають чіткого уявлення про відмінності в позиціях республіканців і демократів і, цим самим, слугують поганим орієнтиром. По- іншому відбувається в Німеччині чи у Великобританії: тут, як правило, обирають партію, тобто перемагає ідеологія. Український дослідник                   Г. Почепцов стверджує, що у Великобританії «популярний лідер на чолі непопулярної партії, як правило, програє; непопулярний лідер на чолі популярної партії перемагає» [174, с. 346]. 
Зміна лідера викликає значні зміни не тільки у самій партії, а й впливає на зміну її символіки. Так, наприклад, після виходу з великої політики найхаризматичнішого лідера консерваторів ХХ ст. – «залізної леді» М. Тетчер, консерватори пережили не найкращий період своєї історії: низьких рейтингів, частої зміни лідерів у пошуках яскравої особистості і спроб реформувати програму партії. На сучасному етапі лідером партії є Д. Кемерон. Під його керівництвом партія провела ребрендінг, тобто змінила символіку. Факел, який кілька десятків років був зображений на емблемі партії, був замінений іншим символом – зеленим деревом, як символ прихильності партії екологічним питанням, які раніше були прерогативою лівих партій. Таким чином                  Д. Кемерон почав боротьбу за нові групи виборців, відобразивши це в символіці. 

Особливому значенню кольорового наповнення символіки почали надавати  в прадавні часи. Як стверджує Х. Керлот, ще Паріс зображувався в червоному фрігійському гостроконечному ковпаку, який використовували французькі комунари. За повідомленням Плутарха, спартанці могли стратити людину лише за прикрашання свого одягу смужкою непатріотичного кольору. Ще у Древньому Римі існували своєрідні партії «червоних», «зелених», «синіх». Про це свідчать і кольори одягу цезарів, і кольорове обрамлення одягу сенаторів, регламентоване внутрішньою політикою Риму [202, c. 46].

На Сході політична символіка кольору використовувалась тією ж мірою, що й на Заході. Практично кожен китайський клан мав власні кольори прапорів, майже кожне повстання супроводжувалося головними, нарукавними та іншого роду кольоровими позначками. В Індії й досі кожна каста, як політичний зріз суспільства, має власний колір. 

Політична символіка кольору почала активно розвиватися в новий і новітній час починаючи з французької революції 1789–1793 рр. Її корінна відмінність від використання кольору в геральдиці (геральдика – наука, що вивчає герби, кольорові емблеми, які належать особам, родам чи спільнотам) полягає в тому, що вона не пов’язана геральдичними традиціями і може застосовувати кольори не вживані в класичній геральдиці (наприклад, рожевий помаранчевий, коричневий) [169]. Політична символіка кольору виникла і розвивалася в основному в Європі, і тому, виходячи іноді за національні межі окремих європейських країн, вступала в протиріччя з трактуванням того або іншого кольору в країнах, де основною релігією є іслам.
Кольори, які використовують партії у своїй символіці, мають власну передісторію. Порівняємо використання деяких кольорів у символіці різних партій. Так, наприклад, зелений колір в Греції історично, з часів Візантійської імперії, трактувався як колір життя, розвитку, свободи, звідси зелений колір став партійним кольором партії ПАСОК (Всегрецький соціалістичний рух). Тоді як в ісламському світі, в Азії й Африці зелений – релігійний колір ісламу, причому прийнятий як священний і всезагальний, незалежно від партійної приналежності. У Німеччині та в країнах Північної Європи «зеленими» називають себе представники екологічних рухів і партій [169]. 

Загальноєвропейського політичного значення набув синій колір. Під час французької буржуазної революції він символізував буржуазію і її партії. Якщо у Великобританії блакитний, світло-синій кольори стали партійним кольором консерваторів, то на континенті Європи вони ототожнювалися з лібералізмом, а на сході Європи – з буржуазною демократією. Згідно із теорією кольору Гете, синій колір відноситься до групи негативних кольорів [247]. Однак з цим важко погодитись, оскільки сьогодні цей колір є одним з найпоширеніших партійних кольорів.

Синій колір застосовували в політиці, щоб виразити ідеї поміркованості та діалогу. Недарма всі потужні міжнародні організації обрали емблеми блакитного або синього кольору: ООН, ЮНЕСКО, Рада Європи, Європейський союз. Синій став інтернаціональним кольором, його покликання – укріпляти мир і співпрацю між народами; саме це завдання виконують сьогодні в багатьох гарячих точках нашої планети «голубі каски» ООН. Синій став мирним, нейтральним кольором.

Білий колір прийнятий у всьому світі з однаковим значенням – колір миру, партійної та зовнішньополітичної нейтральності. Чорний колір політично трактувався по-різному. У Західній Європі з часів Ліонського повстання ткачів у 1831 р. він символізував робітничий рух у Франції, Італії й Іспанії і в цій якості, як символ бунтарства, був засвоєний анархістами усіх країн [193].

Помаранчевий колір історично пов’язаний з політичною боротьбою. Асоціюється із Нідерландами, де почав використовуватись з XVI ст. так званими оранжистами, партією інтелігенції та дрібного дворянства. Ця партія існує й досі та має за партійні знаки помаранчеві шапочки, шарфи або повітряні кульки, з якими виходять на політичні демонстрації [202, c. 45]. 

Червоний колір символізує в усьому світі революційну боротьбу проти експлуататорів. Вперше, як згадують античні мислителі, його використовували у Фрігії повсталі раби, які в якості розпізнавального знака носили червоні фрігійські ковпаки. Червоний колір використовувався під час антифеодального повстання іранських селян в провінції Торгау в 778–779 рр. і багатьох інших повстаннях. У середині XIX ст. (1850–1864 рр.) цей колір домінував під час повстань на Сході, зокрема під час повстання тайпінів у Південному Китаї. У Європі червоний колір отримав значення символу повсталих проти монархічної тиранії і, починаючи з 1789 р., коли він був відібраний як регальний колір у короля, став кольором санкюлотів і якобінців, що носили червоні «фрігійські» ковпаки і шарфи. У 1832 і 1848 рр. червоний колір був кольором повсталих революційних мас у Франції та Німеччині, які брали участь у буржуазно-демократичній революції своїми окремими загонами та об’єднаннями. Червоний прапор почали використовувати під час Великої Французької революції, після якої він став символом пригніченого народу, революційного руху і боротьби трудящих за свої права. З 1871 р., після Паризької комуни, червоний колір стає символом міжнародного революційного руху. Як такий його з 1876 р. приймають російські революціонери, а з 1898 р. червоний стяг стає партійним прапором Російської соціал-демократичної робітничої партії. З 1917 р. червоний колір – символ пролетарської революції і комунізму. 
За останні десятиріччя становище та вплив лівих партій на політичний процес змінився. Із розпадом Радянського Союзу у багатьох комуністичних партіях європейських країн відбувся розкол, деякі зникли з політичної арени. Однак в ряді країн виникли нові партії лівих сил і склалася нова система їх міжнародного співробітництва. Їх легко  ідентифікувати  за  назвами,  програмами та  історичними  традиціями. Міцні позиції займають ліві партії Греції, Кіпру, Португалії, Німеччини, Франції. Комуністичні партії відіграють провідну роль у житті азійського континенту, впливають на політичний процес в Африці і на Близькому Сході, перебуваючи при владі в Китаї, В’єтнамі, маючи сильні позиції у владних колах Індії, активно діючи в Японії, Шрі-Ланці, Бангладеші, Непалі. Зокрема, в Південній Африці вони входять до правлячої коаліції і представлені в уряді. Комуністи обрані до парламентів Сирії, Марокко, Ізраїлю. Що стосується американського континенту то комуністи стоять на чолі керівництва Куби. Вони представлені в парламентах Уругваю, Гватемали, Бразилії, Венесуели, Панами [64]. 

Якщо розглядати символіку сучасних лівих партій країн Європи, то вона представлена в основному традиційною комуністичною символікою у вигляді червоних або золотих зірок, серпа і молота, пшеничного колосся. Це свідчить про вірність політичних партій традиційним цінностям народовладдя, захисту інтересів трудящих, ідеям пролетарського інтернаціоналізму. До спільної символіки додають кольорову гаму державного прапора (Італія), карту країни (Білорусь). 

Зазвичай на національну приналежність комуністичних партій в емблемах вказує назва країни (Франція, Італія, Японія, США). Дуже часто партії для власної ідентифікації у логотипах використовують абревіатуру і навіть гасла, наприклад, «Хліб, Мир, Свобода» у комуністичної партії Алжира. 

Незважаючи на спільні риси партійної символіки лівих партій країн світу, кожний прапор та емблема мають специфічні особливості, такі як незвичайна для країн пострадянського простору стилістика, кольорова гама від яскраво-червоного до малинового (малиновий колір – компартія Японії), емоційна насиченість (компартія Куби). Комуністична партія Франції вирішила змінити символіку, замінити серп і молот на зірку Європейських лівих, пояснюючи це тим, що серп і молот застаріли і мало що означають для нового покоління комуністів [121]. Поява зірки вказує на вірність Європейським лівим.
У таких країнах як Грузія, Чехія, Угорщина, країни Балтії, Польща діє заборона на комуністичну ідеологію та використання символіки. Країни на законодавчому рівні відмовилися від використання традиційної комуністичної символіки. Партії змінили назву і символіку. Наприклад, Угорська комуністична робоча партія стала Угорською робочою партією і з її символіки зникла зірка.
У багатьох країнах світу на політичній арені активними діячами є партії соціалістичного спрямування. Соціалістичний інтернаціонал сьогодні – найбільше міжнародне політичне об’єднання. Спочатку це об’єднання було винятково європейським, але на початку 60-х рр. до нього стали долучатися партії з країн Азії, Латинської Америки і Африки. У 90-і роки Соцінтерн поповнився за рахунок колишніх компартій Радянського Союзу.

На сучасному етапі до його складу входить 170 політичних партій зі всього світу. У нинішньому вигляді Соцінтерн існує з 1951 р., коли він відродився на з’їзді у Франкфурті. Головний програмний документ – «Стокгольмська декларація принципів» – проголошує найважливішими політичними цінностями свободу, справедливість, солідарність [124, с. 198]. Символ організації – троянда. Троянда – найпопулярніший квітковий символ, символ таємниці і мовчання. У давнину троянда малювалася або зображувалася на стелях залів або кімнат для нарад, символізуючи, що усе, сказане sub rosa, «під трояндою», є конфіденційним. 

У ХV ст. в Англії троянда стала символом політичної ворожнечі двох партій. Біла троянда була знаком Йорка, а червона – Ланкастера. Тому запекла міжусобна боротьба Генріха VI Ланкастера з Едуардом Йоркським за англійський престол, що тривала, як відомо, більше 30 років, носить назву Війни червоної і білої троянд [33]. Після війни емблеми були об’єднані у формі, яка носить назву «Троянди Тюдорів». 

Зображення червоної троянди було обране європейськими політичними партіями емблемою соціалізму. У 1986 р. була затверджена емблемою британської лейбористської партії. Соціал-демократична партія Російської Федерації використовувала національний прапор з додаванням у верхньому кутку зображення руки, що тримає троянду. Аналогічна троянда в руці розміщена на емблемі соціалістичної партії Франції. Не всі соціалістичні партії дотримуються єдиного символу – троянди й кольорового рішення. На емблемі угорської соціалістичної партії зображена червона гвоздика, символіка чеської соціал-демократичної партії відрізняється від подібних партій інших країн тьмяно-жовтим кольором.

Кольорову візуалізацію активно використовують німецькі політичні об’єднання. Колір виконує номінативну функцію. Так, наприклад, об’єднання Християнсько-Демократичного та Християнсько-Соціалістичного Союзів називають «чорними». Іноді чорним кольором узагальнено називають будь-яку консервативну ідеологію. Соціал-демократичну партію прийнято називати «червоними», Вільну Демократичну партію – «жовтими», Партію «Зелених» – відповідно кольору. Вибір партійної колористики пов’язаний з присутністю таких кольорів на офіційному прапорі Німеччини. Партія лівих використовує нетрадиційну для партій цього напрямку кольорову гаму: на білому фоні напис чорним кольором «ліві» [247]. Важливість кольової візуалізації показує також наявність «кольорових» коаліцій в парламенті Німеччини. Наприклад, «чорно-жовта» коаліція, яка вважається класичним правлячим об’єднанням, в результаті виборів 2013 р. сформована «чорно-червона» коаліція. 
Аналізуючи емблематику європейських політичних партій, слід звернути увагу на їх простоту. В основному емблемами виступають абревіатури назв партій. Найбільш поширені традиційні кольори – синій та черовний. 
Процес глобалізації й інтеграції впливає значною мірою на політичні процеси, які відбуваються на державному і наднаціональному рівні. Оскільки на сучасному етапі проходить процес уніфікації європейського політичного простору в рамках створення загальноєвропейських партій, є сенс розглянути символіку саме таких партій. У кожній країні з розвиненою демократією наявні всі сили політичного спектра, які мають різну політичну вагу. На сьогодні на політичній арені Європейського Союзу діють такі провідні партії, як Європейська народна партія, Європейська ліберально-демократична і реформістська партія, Європейський вільний альянс (Зелені), Партія європейських соціалістів. Ці політичні об’єднання почали посідати ключові позиції в Європарламенті в 1980-х роках і відіграли вирішальну роль у становленні політичної системи Європейського Союзу та в його розвитку загалом.

Європейська народна партія є однією з найпотужніших і найчисельніших політичних груп правоцентристів у Європейському Парламенті. Входження до її складу таких політичних лідерів як Ангела Меркель, Ніколя Саркозі сприяє домінуванню партії в політичній системі Європейського Союзу. Можна також стверджувати, що ці політичні актори є символами партії. 

Досить поширеними у розвинених країнах  є партії ліберального напряму. Сучасна  ліберальна  ідеологія  збігається  з  деякими  ідеями  як консерваторів,  так  і соціал-демократів. Така інтеграція поглядів вплинула на емблему партії, зокрема на її кольорове оформлення. Присутність синього кольору може означати наявність консервативної складової в ідеології партії, а жовтий колір – традиційний колір лібералізму. 

Останнім  часом  помітного  впливу  і  популярності  набули  екологічні партії, які діють майже в усіх країнах Європи  і в багатьох інших країнах світу. У ЄС діє Європейський вільний альянс (Зелені). Партії легко розпізнати за їхнім символом – соняшником, який є загальноприйнятим логотипом партій екологічного спрямування у світі.

Соціалістичні й соціал-демократичні партії залишаються в розвинених країнах одними з найбільш масових партій: Лейбористська партія (Великобританія), соціал-демократичні партії ФРН, Австрії, Швеції тощо. На загальноєвропейському рівні діє партія європейських соціалістів. На початку 1950-х  років  європейські  соціал-демократи  першими вирішили об’єднатися для роботи на наднаціональному рівні. У кольоровому рішенні партія залишилася вірна червоному кольору [148, c. 142].

Загальноєвропейською партією, яка об’єднує соціалістичні, комуністичні, соціал-демократичні партії повноправних і асоційованих членів Європейського Союзу є партія європейських лівих. Це досить молода і динамічна партія, яка утворилася в період складної політичної переорієнтації у 1990-х роках. Емблема партії містить традиційний для лівих партій елемент – червону зірку. Зірка графічно осучаснена, один з її кутів не замкнений. Це може означати, що партія є відкритою для нових країн, нових партій.   

Націоналістичні партії втратили вагу в багатьох європейських країнах.

Таблиця 2.1.1
Партійна символіка політичних партій європейського парламенту
	Назва партії
	Емблема

	Європейська ліберально-демократична і реформістська партія
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	Європейська  народна  партія / Християнські  демократи
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	Європейський вільний альянс (Зелені)
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	Партія європейських соціалістів
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Як показує таблиця 2.1.1. емблеми політичних партій Європейського союзу не перевантажені деталями, прості у відтворенні, легко запам’ятовуються. Всі вони містять назву партії, в основному абревіатуру, та спільний для усіх емблем знак Європейського Союзу, у вигляді кола зірок. Переважає синій колір як офіційний колір «прапора Європи». 

На думку спеціалістів, якщо на емблемі містяться більше двох елементів – вона стає складнішою для сприйняття. Як бачимо, європейські партії у створенні своєї символіки чітко дотримуються цього правила і не обтяжують емблеми зайвими елементами.

Аналізуючи формування партійної символіки країн світу, не можна оминути увагою і досвід США, де символічна культура досягла високого рівня розвитку. В США користуються переважно символікою, яка відповідає їхньому державному прапорові, тобто біло-синьо-червоною. 

В США давно сформувалась двопартійна система. На американському політичному ландшафті домінують Республіканська і Демократична партії. Традиційний символ республіканців – слон, демократів – осел. Ці символи за використанням стоять поряд із державною символікою країни і стали справжнім надбанням символічної культури США. В інших партій США емблемна культура фактично відсутня. 

Надзвичайно важливу роль відіграють партійні символи у країнах Африки. Оскільки значна частина населення даного регіону є неписьменною, то єдиним засобом ідентифікації політичної сили виступає її символ та колір. У зв’язку з цим у виборчому процесі існує практика використання бюлетенів з «картинками» (Ефіопія, Нігерія), які допомагають у визначенні  політичної партії, та кольорових урн (Бурунді), де на президентських виборах приймав участь єдиний кандидат. Ті, хто бажав проголосувати за кандидата у президенти, запечатували свої бюлетені в білі конверти і кидали їх в білі урни, а ті хто бажав проголосувати проти, запечатували бюлетені в чорні конверти і кидали їх в чорні урни. 
Яскравим прикладом використання партійної символіки у країнах пострадянського простору стали «кольорові революції». Класичними типами «кольорових революцій» вважають «революцію троянд» у Грузії (листопад 2003 р.), «тюльпанову революцію» у Киргизії (березень 2005 р.). Символ «революції троянд» у Грузії був обраний випадково. Опозиція наступала на парламент, щоб витіснити з нього тодішнього президента Е. Шеварднадзе, який брав участь у сесії. Біля будівлі літній чоловік продавав троянди. Хтось із опозиції купив усі квіти і роздав соратникам, у тому числі й М. Саакашвілі. Із цими квітами вони увійшли до зали засідань, трояндами на довгих стеблах – символом їх мирних прагнень. Символічні значення червоного кольору різноманітні і суперечливі. Але серед цього різноманіття кожен може знайти що-небудь притаманне собі. Так, з одного боку, червоне символізує радість, красу, любов і повноту життя. З іншого – ворожнечу, помсту, війну. Наприклад, червоний колір прапора символізує бунт, революцію, боротьбу. Грузинська червона троянда була одночасно і національною квіткою, яка асоціювалася з полотнами видатного художника Ніко Піросмані, і символом (шипи) захисту від «окупанта» – Росії. Такий символ впливав на усі категорії населення.
Мітинги в Грузії проходили під прапором Єдиного національного руху, політичної сили, яку очолював М. Саакашвілі. Під час «революції троянд» прапор набув надзвичайної популярності. Тому на початку 2004 р. його вирішили зробити національним символом. 
Емблема активного учасника революції громадянського руху «Кмара», стиснутий кулак із написом «З ним покінчено», прикрашала плакати протестувальників у дні революції. Стиснутий кулак – символ і жест опору і єдності, запозичений у студентського руху «Відсіч», який був локомотивом оксамитової революції у Сербії.
Ще однією країною СНД, де опозиція спробувала силою захопити владу, стала Киргизія. «Тюльпанова революція» відрізнялася від інших «оксамитових», мирних, безкровних революцій, оскільки під час акцій протесту були постраждалі. Візуальна сторона «тюльпанової революції» менш насичена, ніж в інших країнах. У киргизької опозиції не було єдиного управління, про що свідчили кольорові пов’язки і нашивки мітингувальників – у когось рожеві, у когось жовті.
З вибором символів революції у Киргизії виникли дискусії. Фахівці рекомендували жовтий тюльпан. Однак киргизькі опозиціонери відхилили цю ідею: жовтий тюльпан – символ розлуки. У результаті був узгоджений червоний колір. Жовтий прапор «тюльпанової революції» символізував свободу і надію на краще майбутнє країни. 
Символіка багатопартійних країн пострадянського простору характеризується надзвичайно різноманітною емблемною тематикою: звірі, фрукти, предмети сільськогосподарського інвентаря, прості геометричні фігури. Водночас, фахівці стверджують, що така символіка дуже часто є громіздкою та одноманітною як у кольоровому, так і в стилістичному оформленні. У партійних прапорах переважають кольори національних стягів. На сьогодні, по суті, немає яскравих, простих і зрозумілих логотипів, які б легко запам’ятовувалися.

Таким чином, партійна символіка у країнах розвиненої демократії пройшла тривалий шлях розвитку і уже з давніх часів продемонструвала можливість вплинути на процес прийняття політичних рішень. 
2.2. Особливості символіки політичних партій України
Після розпаду Радянського Союзу активно розвивалася партійна система України. Більшість політичних партій підкреслювала свою соціальну базу, ідеологічне спрямування у назвах: селянська, трудова, соціалістична партії, цілий ряд народних демократичних партій та інші. Крім цього, маючи власну ідеологію, кожна партія намагалася відобразити її у партійній символіці, яка покликана задовольнити потребу в національному самовизначенні та протиставленні партії іншим. До розробки партійної символіки експерти підходили виважено. Необхідно було врахувати всі основні вимоги, яким вона має відповідати: лаконічність, оригінальність, запам’ятовуваність.
Правове регулювання партійної символіки здійснюється відповідно до Закону України «Про політичні партії в Україні» від 5 квітня 2001 р. Згідно ст. 9 зазначеного закону назва політичної партії, її символіка не повинні збігатися з назвою або символікою іншої (зареєстрованої) політичної партії. Забороняється буквальне відтворення в символіці політичної партії державних символів України, використання символів іноземних держав. Політична партія може мати партійну символіку, до якої належать партійний гімн, прапор, розпізнавальний знак, девіз. Символіка політичної партії підлягає державній реєстрації Міністерством юстиції України в порядку, встановленому Кабінетом Міністрів України [182].  

У сучасній партійній символіці зустрічаються елементи, які використовувалися у гербах козацької старшини, символіці міст. Для тих часів характерним було використання таких символів, як хрести, зірки, підкови, серця. У середньовічній геральдиці вони символізували ревність, відданість, релігійність. Такі символи часто зустрічалися у гербах українських родин, які займалися меценатством. 

Кольорова гама сучасної політики надзвичайно різноманітна: від анархістських чорних стягів, зелених екологів, рожевих соціал-демократів, помаранчевих «нашоукраїнців» й до червоно-чорних націоналістів. Найчастіше українські партії обирають або сильні, насичені кольори, які викликають сильні емоції, або звертають увагу на традиційне для України поєднання синього (блакитного) і жовтого. 

Націонал-демократи, ліберали обрали жовто-блакитну колористику. Часто зі стилізованим тризубом: УРП «Собор» (ластівка на жовтому тлі), НРУ (тризуб і назва «РУХ» на синьому) і зрештою УНП (на синьому фоні повна назва партії). 

Зелений є візитівкою захисників навколишнього середовища. Екологи, переважно послідовники «Грінпіс», з’явилися в Україні ще наприкінці 80-х рр. ХХ ст., саме після чорнобильської аварії. Згодом популярну нішу зайняла Партія зелених. З 1998 по 2002 роки «зелені» репрезентували себе у Верховній Раді [150]. На сучасному етапі ряд українських «зелених» поповнився новими партіями. Загалом в Україні виявилося досить багато прихильників політичної флори. Партії екологічного спрямування у своїх логотипах найчастіше використовують соняшник, всесвітньовизнаний символ «зелених»: Партія зелених, «ЕКО+25 %».

Представники політичних партій лівого спрямування також стежать за виразністю своїх брендів. Парадоксально, але з розпадом Радянського Союзу виявилося, що Компартія не мала зареєстрованої символіки. Зрештою, в умовах однопартійної системи в цьому не було потреби, так як партійні символи виконували роль державних. Тому в незалежній Україні спадкоємцями атрибутів колишнього СРСР оголосили себе партії, які декларували «ліву» орієнтацію. Найактивнішу участь у політичному житті країни приймала Комуністична партія України.

Окрім Комуністичної партії України на лівому фланзі присутні також інші організації комуністичного спрямування. І кожна з них намагається надати радянській символіці  відмінні риси. Так, Комуністична партія, працюючи над осучасненням символіки, у 2006 р. з емблеми прибрала розгорнуту книгу, натомість додала елемент (дужку), подібний на орбіту. Декому цей елемент нагадує більше півмісяць, тому його іронічно трактують як символ ортодоксальності. Зазвичай дужка застосовується для позначення чогось, що походить від духовної сфери [203, с. 243]. 

Не зраджує КПУ і червоному кольору прапора партії. Червоний колір залишається найбільш агресивним кольором, який символізує небезпеку загрозу, гнів, силу. Разом з тим, він має такі незаперечні властивості, як помітність, впливовість, емоційну насиченість. До цього додається історичний досвід поколінь. Незмінними залишаються й інші символи КПУ: партійний гімн – «Інтернаціонал», девіз – заклик «Пролетарі всіх країн, єднайтеся!» [126, с. 74]. Як бачимо, нічого нового в порівнянні зі старою радянською символікою: ні нового звучання, ні іншої образотворчої стилістики, якщо не враховувати шрифт тексту і назви країни. Для побудови емблеми використані традиційні, добре відомі (особливо людям, які знають радянську символіку) знаки єдності робітничого класу, селянства та інтелігенції. Проте, на думку спеціалістів, ні один партійний символ не може скласти конкуренцію радянським серпу і молоту.

Червоні прапори лівих політичних партій іноді коректуються. Так, синьо-червоний прапор має селянська партія України. Про ліве спрямування партії вказує червоний колір. Однак в їхній емблемі немає традиційних для лівих сил зірки, серпа, молота. Натомість, на ній зображене колосся, як символ трудящих. З часу створення Селянська партія України постійно брала участь у виборах і два рази перебувала у складі Верховної Ради України.

 Політична партія «Союз лівих сил» помістила на червоний прапор дві смуги синього і жовтого кольорів. У даному випадку використання традиційної української колористики вказує на те, що партія є українською, а також демонструє бажання змінити українську державність на основі комуністичної ідеології.

Схожу символіку має партія «Соціалістична Україна». Емблемою партії є зображення правильної п’ятикутної зірки червоного кольору, вписаної у коло жовтого кольору. Прямо під зіркою розміщена червона гвоздика. Прапор червоного кольору теж містить дві смуги синього і жовтого кольорів.

Символіка Комуністичної партії (оновленої) практично однакова із символікою КПУ: однакові гасла, колір прапора, схожі емблеми. Найбільш відчутну активність у суспільно-політичному житті країни КПУ (оновлена) проявляла під час ряду виборних кампаній. Партія взяла самостійну участь у виборах до Верховної Ради України у 2002 р. та на позачергових парламентських виборах 2007 р. Під час передвиборної агітації у гострий конфлікт з КПУ(о) увійшла КПУ, звинувачуючи «оновлених комуністів» у використанні у своїй пропаганді символів та образів, притаманних КПУ  [222, с. 239–240]. 

Активними політичними силами соціалістичного спрямування є СПУ, ПСПУ. Основним елементом соціалістичних партій є троянда та малиновий колір, завдяки чому можна класифікувати їх символіку як ідеологічну. Із початку свого утворення Соціалістична партія України теж мала радянську символіку. На червоному прапорі партії – золота емблема у вигляді молота, книги і колоса. На сучасному етапі Соціалістична партія використовує символіку європейського типу. Це є зображення троянди на малиновому фоні. За словами секретаря політради СПУ за агітацію Г. Задірко, вперше малюнок використали десять років тому, щоб в Україні перестали асоціювати Соцпартію з комуністичним минулим, крім того, бажаючи пов’язати емблему з європейською соціал-демократією [122].
Троянда є символом соціалістичної і соціал-демократичної ідеї. Вона присутня у символіці Соцінтерну. Оскільки СПУ тривалий час була членом даної міжнародної організації то виникла потреба підкреслити цю подію за допомогою  застосування символу троянди. Була скорочена і назва партії із «Соціалістична партія України» до «Соціалістична партія». Максимально спрощений логотип став, на думку спеціалістів, більш читабельним. 

Традиційний червоний колір було змінено на малиновий, який, на думку розробників партійної символіки СПУ, покликаний вдало представляти партію на європейському рівні, відсторонити її від радянського минулого, підкреслити соціалістичні традиції та історичні аспекти. Цей колір виділяє і підкреслює індивідуальність партії, він є ближчим до сучасних динамічних та європейських кольорів.  

Прогресивна соціалістична партія України (ПСПУ) має яскраво виражену особистісну символіку у якості її лідера Наталії Вітренко. Таким високим темпом розвитку партія має завдячувати саме її енергії, безкомпромісності і цілеспрямованості. Символіка Прогресивної соціалістичної партії України поєднує елементи символіки Радянського Союзу (зірка, червоний колір) та традиційний символ соціалізму – троянду. 

Найвідоміші серед партій центристських – Соціал-демократична партія України (об’єднана), Ліберальна партія України, Аграрна партія України, Громадянський конгрес України (нова назва – Слов’янська партія), Партія регіонів, «Демократичний Союз» та інші.

Троянду у своїй емблематиці використовують і соціал-демократи об’єднані. Емблема партії дещо відрізняється від емблеми, яку застосовували під час виборів. На передвиборчих плакатах СДПУ(о) додали троянді ознак національного колориту, обрамивши назву партії державними кольорами. На сучасному етапі емблема має вигляд червоної троянди. Офіційний колір – синій. Девіз політичної сили «Свобода! Справедливість! Солідарність!» відповідає усім вимогам, є лаконічним, простим та легко сприймається і запам’ятовується. Дана партія приймала активну участь у виборчому процесі, була представлена у парламенті в  1998, 2002 рр.

Символіку, до недавнього часу, однієї із найвпливовіших партій України, Партії регіонів експерти вважають найбільш постійною. Проте у своєму сучасному вигляді вона з’явилася у 2007 р. З моменту створення партії її символіка виглядала наступним чином. Прапор – малинового кольору, який символізує героїчне козацьке минуле України. Емблема складалася із зображення перших літер назви Партії Регіонів, які знаходились в умовних долонях і мали блакитний та жовтий кольори. Трактували емблему так: блакитний колір символізує чистоту і чесність, жовтий – пшеницю, багатство держави в руках людей, об’єднаних разом.  

На сучасному етапі офіційний колір партії – блакитний. Блакитне поле є класичним фоном у західно-європейській геральдиці. На логотипі – карта України, подібно до нашого прапора розділена на дві частини синього і жовтого кольорів. Під нею – назва партії. Таке розташування частин емблеми і напису, на думку спеціалістів, є оптимальним для сприйняття. А шрифт та його написання виражають динамізм і сучасність партії, її прагнення до принципів європейської політичної культури. Силует України символізує загальнонаціональний статус партії. Деякі дослідники у непримітному контурі країни, який є частиною емблеми Партії регіонів, вбачають прихований зміст. Депутати, чиновники, президенти і губернатори завжди намагаються сфотографуватися біля карти своєї країни або на фоні державного прапора, герба. Цим вони підкреслюють свій владний статус. Ось і Партія регіонів не відмовилася від такого «владного» символа [198]. Девіз «Сильні регіони! Міцна держава! Заможні люди!» відповідає назві та ідеології партії.
Слов’янська партія була активним учасником виборчих перегонів у складі політичних блоків, однак потрапити до парламенту не зуміла. Емблема партії має вигляд стилізованого силуета Богдана Хмельницького верхом на коні з булавою в середині кола. Зверху по колу напис «Слов’янська партія». Прапор партії – малинове полотнище з двома блакитними стрічками зверху та знизу. Незважаючи на зміну назви партії (раніше називалася Громадянський конгрес України), символіка залишилася незмінною. 

Емблема партії «Демократичний Союз» являє собою стилізоване зображення групи громадян з п’яти осіб, під якими розміщено виконаний шрифтом напис: Демократичний Союз. Зображення символізує суспільне порозуміння представників різних верств і поколінь, їхній союз заради спільних демократичних дій в інтересах людини, суспільства і держави. Офіційні кольори синій і білий.

У групу центристських партій України входять ліберальні та аграрні партії. Часто символіка цих партій є складною та антропоморфною. Як відомо, символом лібералізму у Європі є зображення голуба і синій колір. Це пояснює присутність даного символу на емблемах Ліберально-демократичної партії, Ліберальної партії України. Основні пріоритети ідеології – людина, свобода задекларовані у девізах партій: «Людина понад усе» (девіз ЛПУ), «Свобода кожного – основа свободи усіх» (девіз ЛДПУ). Партії приймали участь у виборчому процесі, однак місць у парламенті не отримали.

Для аграрних партій емблеми були б немислимими без пшеничного колоска або хоча б паростка. Цей стереотип використала партія «Єдність» та блок «Всеукраїнська громада». А найпоказовішою була деформація і назви, і символів колишньої Аграрної партії. Спершу АПУ використовувала доволі невдалий знак із контурною картою України в обрамленні вінка з колосків – у чорно-білому виконанні емблема втрачала і вигляд, і сенс. Згодом її замінив завершений тризубом колосок. А коли в назві партії додалося слово «народна» та випало «аграрна», то символ перетворився вже на цілий сніп колосків [150]. 

Загалом використання хлібної символіки є традиційним для українського політикуму. Однак з часів Радянського Союзу її значення пройшло трансформацію. Починаючи з 1920-х рр. минулого століття хлібна тематика пояснювалася досить просто: дані символи були покликані втілювати небувалі успіхи економіки першої у світі держави робітників і селян, підкреслити ситість і блага її громадян. Проте, значення символіки снопа і колосся серйозніше і сягає глибокої давнини. Для більшості народів хліб здавна був головним харчовим продуктом. У східних слов’ян вважалося, що цей продукт являє собою благополуччя дому і сім’ї [239]. Цим пояснюється й особливе символічне значення хліба, а також все, що з ним пов’язано (снопи, колосся). Наведений приклад використання символів демонструє, що в залежності від епохи, політичної влади, здавалося б простий символ, змінює своє значення. 

Однією із перших політичних партій, які представили свою символіку, стала одна з найвпливовіших політичних сил, активний учасник виборчого процесу, Народний Рух України. Відповідно символіка партії містить традиційні національні елементи. Емблемою НРУ є тризуб з написом: РУХ. Першим елементом розпізнавального знака партії є графічний символ Народного Руху України. Він походить від праслов’янського та праукраїнського символу, відомого під назвою «тризуб», у графічній модифікації, поширеній в Україні у 20-х р. минулого століття та декоративно трансформованій, відповідно до сучасних естетичних вимог. Даний графічний символ створює візуальне відчуття сконцентрованої енергії, цілеспрямованості та графічну неповторність порівняно з іншими варіантами зображення тризуба, зокрема на Малому державному Гербі України [51]. Обрання синьо-жовтих кольорів теж свідчить про відданість національній ідеї. З точки зору класифікації їх партійна символіка є ідеологічною.
Народно-демократична партія України є однією із найвідоміших правоцентристських партій та була активним учасником виборчих перегонів і представлена у парламенті після парламентських виборів 1998, 2002 рр. Девіз партії – «Людина – Сім’я – Благоустрій – Україна» проголошує ті цінності, навколо яких НДП пропонує об’єднати громадян України. Як у більшості центристських партій, на прапорі НДП присутній блакитний колір, який поєднується із жовтим та яскраво-зеленим. У цих кольорах виконана емблема партії.

Найвідомішою і найбільш впізнаваною не тільки в Україні, а й далеко за її межами, є символіка Всеукраїнського об’єднання «Батьківщина». Ця політична сила має харизматичного лідера-символа, яскраву, і в той же час просту емблему. Головне гасло партії – «Добробут для всіх – через працю кожного» є відображенням найвищих соціальних цінностей, забезпечення яких ставить перед собою партія [15]. Політична сила є яскравим прикладом того, коли виборчо-агітаційна символіка стала офіційною символікою партії. Раніше партія «Батьківщина» використовувала триколор синій-жовтий-малиновий прапор, який змінив білий із зображенням червоного серця. Створення нової символіки блоку викликало багато дискусій стосовно кольорів, графічних рішень. Соціологія показувала, що графічним символом повинен стати профіль Ю. Тимошенко. Однак,  такий варіант був відхилений. Натомість емблемою блоку стало червоне серце на білому фоні та напис чорним шрифтом «Блок Юлії Тимошенко». Існував варіант, що серце повинно бути помаранчевим, але більшість прийшла до висновку, що воно повинно мати червоне забарвлення. На питання про значення нової символіки лідерка блоку сказала, що вона зроблена в кольорах української вишиванки і повністю відповідає українському духу. Білий колір означає чистоту намірів і поглядів. Також це колір потужної інтеграції, оскільки він вбирає в себе всі інші кольори. Символ серця у європейській символіці дуже сильний та позитивний і означає відданість, відкритість, патріотичність. За словами Ю. Тимошенко червоне серце говорить про те, що прийшов час здійснювати політику не цинічну, не холодну, а здійснювати її серцем [31]. Як стверджує психоаналітик і директор Південно-східного Інституту психоаналізу С. Світозарова, новий логотип блоку Тимошенко психологічно дуже продуманий. Всі зусилля спрямовані на те, щоб сформувати образ берегині, матері або навіть матері нації. Адже перший об’єкт любові для людини – це мати [198]. Логотип емблеми БЮТ трактують також як синтез намальованого пензлем серця і галочки у виборчому бюлетені, яка є графічним символом слова «так». Символіка БЮТ демонструє якнайкраще виконання свого функціонального призначення. Також є прикладом того, як успішно розроблена виборчо-агітаційна символіка стала власне партійною.  
Із приводу символіки політичних партій України існує чимало суперечливих думок. Так, символіку політичної партії «Наша Україна» прикрашала підкова. Підкова, перевернута донизу, в народній міфології це емблема щастя. Цей предмет часто зображували на дворянській геральдиці. Підковою прикрашені древні герби аристократичних родів. Проте іноді доводиться зустрічати трактування перевернутої підкови як символу поразки. Можливо саме такі міркування вплинули на зміну партійної символіки «Нашої України». Рішення змінити символіку прийняв сьомий з’їзд партії, точніше не змінити, а повернутися до тієї символіки, яка вже була раніше, і яка, на думку членів партії, була для них успішною. Партія залишилась вірною помаранчевому кольору, проте замість відомої з 2004 р. підкови на ній зображені жовта і синя смуги та сонце, що сходить над ними [159]. Партія «Наша Україна» продемонструвала, що виборчий досвід може впливати на зміну партійної символіки. Тобто, виборчо-агітаційна символіка може стати власне партійною.
 Символ сонця, що сходить, в українській партійній емблематиці є одним із найпоширеніших, оскільки сонце вважається одним із символів влади і символізує світанок, відродження у суспільстві, нові настрої, нові рішення, тобто все те, чого так бракує нашій політиці. Крім «Нашої України» даний символ присутній на емблемах політичних партій «Нова політика», Партія свободи, на прапорі партії «Нове життя».

Ще одним прадавнім українським символом, який знайшов застосування у політичній сфері, є калина. Причому, її використання характерне для жіночих партій України, і це очевидно, оскільки саме калина символізує поняття жінки, матері, берегині. Зображення вінка квітучої калини є емблемою політичної партії «Жінки України». Зображення вінка є стилізованим для легкого сприйняття емблеми. Колір емблеми – чорний на світлому фоні. Однак, використання чорного кольору є досить дивним для жіночої партії. До того ж калину ми звикли бачити у червоному кольорі. Використання чорно-білого кольору у емблемі робить її невиразною, така емблема рідко впадає в око і погано запам’ятовується. 

Характерним для українських жіночих партій є використання у своїй символіці зображення птахів. Так, символом політичної партії  «Солідарність жінок України» є ластівка, що зринає вгору. Ластівка є одним з найшанованіших в Україні птахів, символізує відродження, добро і щастя. На емблемі великими друкованими літерами чорного кольору розміщується напис назви партії. Такий елемент є досить виграшним, оскільки дає змогу швидко ідентифікувати дану політичну силу. Всеукраїнське об’єднання «Жінки за майбутнє» має схожу символіку і в стилістичному, і в кольоровому оформленні. На емблемі зображена горлиця із пташеням на грудях. Цей символ втілює материнське тепло жінки, завжди готової захистити свою дитину, його майбутнє і той світ, у якому вона виросте [51]. У дану символіку можна вкласти інший зміст: горлиця – образ лідера-жінки, яка зможе навести лад у країні, пташеня може символізувати майбутнє, яке жінки бачать повноцінним і процвітаючим. З огляду на класифікацію, партійна символіка даних політичних сил є складною, у ній важко прослідкувати ідеологічне підґрунтя. 

Політичні партії України застосовують і досить незвичні для української традиції рослинні символи. Так, емблема політичної партії «Нове життя» являє собою зелений чотирьохлисник, характерний для європейської геральдики, і символізує квітку щастя, що приносить удачу, мир та добробут. 

Головним чинником при розробці націоналістичної символіки повинна бути ідея об’єднання нації, а не залякування ворогів. Фактор залякування, нажаль, зараз часто спостерігається. З 20-х рр. ХХ ст. чеpвоний та чоpний вважаються кольоpами укpаїнської національної pеволюції. Червоний колір у даному випадку символізує червону українську кров, пролиту за свободу нації. Чорний колір символізує українську чорну землю, нашу прив’язаність до рідного ґрунту [224]. Поєднання таких кольорів є природнім і традиційним для української геральдики, однак, на думку експертів, використання їх у політиці сприймається досить агресивно. На емблемах можна побачити характерні для право-радикальних партій мечі, хрести. Хрест символізує традиціоналізм, вірність християнським ідеалам, пам’ять пpедків і зв’язок поколінь. Перехрещені мечі символізують спадкоємність боротьби і готовність стати до боротьби за ідею нації.  Саме ці елементи бачимо в офіційній символіці Молодіжного націоналістичного конгресу, УНА-УНСО, Конгресу українських націоналістів.

Символіка ВО «Свобода» відрізняється від інших націоналістичних партій. Вона виконана у кольорах української державності. Раніше політична сила називалась Соціал-національна партія. В 2004 р. народний депутат            О. Тягнибок, який уже давно став лідером партії, провів ребрендинг СНПУ. Партія отримала назву Всеукраїнське об’єднання «Свобода». Символіка партії також змінилася: замість свастикоподібного символа «Ідея нації» із переплетених літер I та N на жовтому фоні застосовується синє полотнище зі стилізованим жестом «тризуб» у вигляді кисті з трьома, піднятими догори, пальцями [138]. Відповідно класифікації, націоналістичну символіку можна вважати ідеологічною.
Для сучасних українських політичних сил характерне використання у назвах партій потужних слів-символів – «батьківщина», «Україна», «свобода», «удар», «зміни». Користується високим попитом у назвах слово «справедливість», прикметник «нова». Існують такі політичні партії: «Справедливість», «Соціальна справедливість», «Справедлива Україна», «Справедлива країна», «Справедливість для всіх», «Нова європейська Україна», «Нова держава», «Нові обличчя», «Нове життя». А також актуалізація «козацького», наприклад: Всеукраїнська козацька партія, «Козацька слава», «Козацька Українська Партія», «Партія Козаків України», «Козацька Народна Партія», «Козацька Рада». Використання у партійній символіці слів-символів, що мають позитивний імідж, зокрема, політична партія «Спілка вільних людей «Сонце», «УКРОП». 
Елементами, що відображаються у назвах політичних партій можуть виступати:

-  ідеологічні засади (Ліберальна партія України, Демократична партія України, Соціалістична партія України, Соціал-демократична партія України, «Союз Лівих Сил»);
- імена відомих політиків (Партія Сергія Тігіпка «Сильна Україна», «УДАР (Український Демократичний Альянс за Реформи) Віталія Кличка», Партія Наталії Королевської «Україна – Вперед!», Українська морська партія Сергія Ківалова);
- національно-патріотичні категорії («Рідна Вітчизна», Всеукраїнське об’єднання «Батьківщина», політична партія «За Україну!», «Вітчизна», «Твоя Україна», «Наша Україна»);
- етнічна дефініція (Демократична партія угорців України, «КМКС» Партія угорців України);
- стратегії розвитку («Нова політика», «Україна майбутнього»);
- соціальні групи («Всеукраїнська партія «Дітей війни», Партія пенсіонерів України, Партія ветеранів Афганістану).

Таким чином, назва політичної партії може передбачати розширення або навпаки, звуження електорального простору.
Події на Майдані 2014 р. сприяли появі нового символу, який набув ваги національного, народного – укроп. «Укропами» прихильники так званих ДНР/ЛНР називають українських військових, які приймають участь у конфлікті на Сході України. Зневажливе прізвисько борців з сепаратизмом «Укроп» вирішили сприймати як абревіатуру від «Український опір». Також з’явились емблеми з рослиною. Поступово «укроп» став брендом: його використовують в елементах одягу, називають цим ім’ям сайти, громадські рухи, спільноти в соціальних мережах. Бренд отримав оформлення і через якийсь час впізнаваність по всій країні. Часто те, що стає народним символом, а особливо символом героїчним, уже втрачає авторську приналежність і стає частиною колективного несвідомого.
Нещодавно в Україні з’явилася нова політична сила, яка носить назву «Українське об’єднання патріотів» («УКРОП») і експропріювала актуальний на сьогодні символ, хоча дана політична партія немає відношення до українського опору. Виник конфлікт стосовно правомірності використання символу. Однак пізніше автор символу погодився передати його партії. У свою чергу керівництво «УКРОПу» заявило, що не збирається обмежувати використання цього символу серед волонтерів, участників АТО та ін. Така ситуація ще раз підкреслює потребу у створенні належної правової бази щодо використання партійної символіки.
Із розвитком інтеграційних процесів в Україні, на політичну арену виходять так звані «європейські» партії. Щоб підкреслити свою європейську орієнтацію, політичні партії застосовують у своїй символіці традиційні для Євросоюзу зірки і синій колір (політична партія «Євротурбота», Європейська партія України).

Характерним для партійного символізму України є створення однойменних партій. Уже із їх назви зрозуміло, що лідер є основним символом. Наприклад, партія «Удар Віталія Кличка», партія Наталії Королевської «Україна – вперед», Радикальна партія Олега Ляшка. Такий хід є досить вдалим, оскільки дає змогу одразу ідентифікувати не тільки політичну силу, а й її лідера. Символіку таких політичних партій можна класифікувати як антропоморфну.
Партії, які не приймають активну участь у політичному житті держави, у виборчому процесі, не слідкують за виразністю своєї символіки. Так, перевантажені елементами розпізнавальні знаки Всеукраїнської партії духовності і патріотизму. Райдуга, карта України, земна куля, складне кольорове рішення унеможливлюють процес швидкої ідентифікації. Така ж ситуація і в Національно-демократичного об’єднання «Україна», Національної консервативної партії. Символіка останньої партії характеризується релігійним наповненням, що не властиво українським політичним силам. Девіз – «Єдина людина! Єдина родина! Єдина нація! Єдина держава! Єдина церква! Єдиний Бог!» вказує на те, що релігія займає важливу нішу в ідеології партії. Емблема символізує «безперервну трансформацію буття на основі Божих законів і національних цінностей» [223]. Символіка таких партій є композиційною, у ній не виражене ідеологічне спрямування партії. 
Слід зауважити, що найвпливовіші парламентські партії дотримуються вимог до оформлення власної символіки. Їхні емблеми, як правило, лаконічні і виражають основну суть політичної сили.

 Таким чином, символіка політичних партій України модернізується, удосконалюється, доповнюється новими елементами, кольорами для того, щоб привернути увагу все більшої кількості громадян, щоб точніше передати власну ідеологію. Назви політичних партій, символіка часто мають іміджевий характер. При цьому відсутня чітко виражена спрямованість розвитку суспільства. В основі символіки повинен бути зміст ідеологічно-ціннісних орієнтирів чи національно-державних традицій задля розуміння передумов поведінки електорату. Такі умови сприятимуть підвищенню ефективності символіки та її довготривалому існуванню.  
Висновки до другого розділу 

Зародження і розвиток партійної символіки як політичного явища відбувався у країнах розвиненої демократії. Політичні партії європейських країн мають стійку ідеологічну основу і, з точки зору класифікації, користуються простою, ідеологічною символікою. Їх емблеми є, як правило, однокомпонентними, які легко відтворити. В основному емблемами виступають абревіатури назв партій. Такий досвід є цінним для багатопартійної системи України. Щодо символіки партій європарламенту, то вона і досі продовжує формуватися, оскільки процес утворення транснаціональних європейських партій ще не завершився. 

Обсяг використання символіки під час виборних кампаній є значно менший, ніж в Україні. Відсутня практика застосування подарунків з логотипами партій. Це пов’язано з тим, що західні виборці більш стійкі у своїх електоральним вподобаннях, мають високий рівень політичної культури.
Багатопартійна система України зумовлює необхідність у створенні ефективної й виразної символіки. Величезна кількість партій пояснює те різноманіття кольорів і  форм, які використовують політичні сили. Проте, дійсно яскравими і дієвими символами володіють одиниці. Символіка політичних партій, особливо тих, які створені у 1990-х рр., має тісний зв’язок з історичним минулим, з традиціями української геральдики. Часто їх емблеми перевантажені деталями, громіздкі. Сучасні ж партії використовують європейський досвід у формуванні власної символіки – їх емблеми   прості й лаконічні. Партійна символіка не є постійним стабільним явищем. На її зміну впливає зміна лідера партії, виборчий досвід.  

Для українських політичних сил характерне використання у назвах партій потужних слів-символів – батьківщина, Україна, свобода, удар, зміни, які несуть у собі загальні цінності. Не зважаючи на прихильність до тієї чи іншої політичної доктрини або політичної платформи, громадськість не в останню, якщо не в першу чергу, звертає увагу на особистість політика чи лідера політичного об’єднання. Тому, найчастіше основним символом політичних партій України є особистість лідера. Це пояснює факт домінування в Україні політичних партій лідерського типу, що формуються навколо популярних, харизматичних осіб. Характерною особливістю є використання кольору партійної символіки як другої назви політичної сили: «помаранчеві», «біло-блакитні», «зелені». Політичні партії та їх лідери, які активно застосовують кольори і символи, впевнені в ефективності такого кроку. Тобто розуміння механізмів функціонування партійної символіки може стати ефективним засобом у політичній боротьбі.
РОЗДІЛ 3

 СПЕЦИФІКА ПАРТІЙНОЇ СИМВОЛІКИ У ВИБОРЧОМУ ПРОЦЕСІ
3.1. Партійний брендинг у виборчому процесі

У контексті виборчого процесу актуально й доцільно розглядати символіку як невід’ємну складову партійного бренду, своєрідну унікальну пропозицію політичної  партії, чи окремого кандидата. Сучасний етап розвитку суспільства характеризується переходом брендів на нові сфери. Застосування даного поняття в політичній сфері поки що є незвичним для українського політичного простору, але в Україні вже накопичений певний досвід створення та просування партійних брендів і все частіше термін «бренд» звучить в політиці. 

Причиною розвитку партійного брендингу в Україні є також рівень недовіри громадян до політичних партій, оскільки вони не асоціюються з конкретними результатами діяльності, спрямованої на задоволення потреб суспільних груп; активізують діяльність лише в період виборних кампаній; акцентують увагу на проблемах завоювання, утримання, реалізації владних повноважень. Це свідчить про необхідність пошуку нових підходів щодо взаємодії з громадянами з метою підвищення рівня їх довіри, оскільки суспільство постійно перебуває в пошуках конкретних образів, що відповідають характеру і масштабам викликів сучасних політичних процесів та можуть виступити консолідаційним фактором розвитку громадянського суспільства, сприяючи при цьому більш усвідомленому політичному вибору альтернатив державного розвитку. 
Партійна  символіка розрахована на конкретні суспільні групи та інших політичних суб’єктів, яка завдяки чітко визначеній структурі, закономірностям функціонування сприяє оптимізації функціонування політичної партії. Партійний бренд виступає одним із основних ресурсів у політичній конкурентній боротьбі за владні повноваження, дозволяє політичній партії мати стабільний електорат. Одним із основних завдань політичного брендингу, є вирішення питання партійної інтеграції, ідентифікації та диференціації в політичному просторі. У цьому плані партійна символіка відіграє ключову роль як інструмент позиціонування на політичному ринку. Набуття бренду дозволить партіям посилити зв’язок із потенційним електоратом, спертися на довгострокові вподобання виборців, забезпечити собі тривале політичне існування.

Політичне середовище в даному випадку порівнюють з ринком, де продавці – кандидати на владні посади, знаходять покупців – електорат, за допомогою реклами, що в свою чергу вимагає презентації або варіантів вирішення суспільно значимих проблем у вигляді символів, які позитивно сприймаються електоратом. На думку російської дослідниці С. Пшизової, ринкові механізми відтворення влади вимагають символів-брендів, іміджів-етикеток, які замінюють традиції, ритуали і міфи, тобто орієнтири у політичному просторі і, як правило, є віртуальними. Вони витісняють реальних суб’єктів владної взаємодії в процесі політичних комунікацій. Як наслідок, створюється штучний (віртуальний) світ політики, який вимагає відповідного інструментарію [186, с. 6].

Ефективне функціонування повноцінного політичного ринку в Україні, в умовах конкурентності, висуває нові вимоги до характеру передвиборної боротьби кандидатів у депутати. Для українського політичного процесу характерні динамічні вибори, які населенням часто сприймаються негативно і з недовірою до політиків. У таких умовах активність виборців стає все нижчою. Така реальність диктує потребу у пошуку нових винахідливих методів просування партійних символів-брендів та ідей, позиціонування образів політиків і партій. Розвиток сучасних інформаційних технологій створює великі можливості для цього. Наприклад, зараз все частіше застосовується сенсорний маркетинг, коли для передачі певної інформації використовуються впливи на органи чуттів адресата [18]. Такий вплив здійснюється і за допомогою символіки.

Звернемося до походження поняття «бренд». Термін «бренд» походить від древньонорвезького слова, що означає «ставити клеймо» та увійшов у широкий обіг на батьківщині маркетингу у США. Хоча, клейма відомі дослідникам у Єгипті, Древній Греції на черепицях і ручках амфор, на цеглинах Древнього Риму, китайському фарфорі, цеглинах часів Російської імперії. Але не всі дослідники відзначають, що брендінг уже з глибокої давнини розподілявся на комерційний і політичний. 

 Сьогодні це поняття, зазвичай, вживається для позначення або ідентифікації виробника чи продавця продукту або послуги. Бренд – це комплексний код, який формує у споживача позитивне сприйняття товару [120, с. 240]. Загалом, сутність бренда розглядається як взаємодія та взаємодоповнення наступних ієрархічних рівнів: 

- атрибути, що описують бренд як фізичний об’єкт: зовнішній вигляд, розмір, основні компоненти; 

- переваги, тобто унікальні властивості бренда, спрямовані на задоволення специфічних потреб аудиторії; 

- цінності, тобто характеристика ставлення споживачів до бренда; 

- індивідуальність, або персона, яка дозволяє представити бренд у вигляді людських характеристик та забезпечує емоційний зв’язок зі споживачем та сприяє високому рівню популярності; 

- суть бренда, тобто його основна ідея [155].

Т. Гед виділив у структурі бренда чотири основні виміри: 
- функціональний, що стосується сприйняття корисності об’єкта, асоційованого з брендом; 
- соціальний, тобто здатність ідентифікувати себе з визначеною соціальною групою; 
- духовний, що характеризує духовні цінності, актуальні для бренда та його споживача; 
- ментальний, що визначає рівень відповідності бренда менталітету споживача [48].
Говорячи про партійний бренд – маємо на увазі сукупність позитивних психологічних якостей, які приховуються за символами і впливають на певні соціальні групи, тобто електорат. Мета цього впливу – спонукання до цільової поведінки – голосування. Партійний бренд можна розглядати як засіб для виділення з юрби якоїсь партії, з однієї сторони, що досягається за допомогою різноманітних психологічних ефектів, виражених у конкретних учинках і справах, і, з другої – психологічному позитивному сприйнятті діяльності даної партії на довгі роки у підсвідомості пересічної людини, у даному випадку – виборця [83]. Російська дослідниця Г. Пушкарьова визначає партійний бренд як формування у масовій свідомості символів, значень, образів, здатних відповідно до цілей політичної партії, як суб’єкта політико-технологічної діяльності, визначати особливості розвитку конкретного політичного процесу. Він дозволяє визначати приналежність політичного суб’єкта до конкретної політичної організації, конкретизувавши при цьому її місце в ієрархії позицій політичного простору [185].

Поняття «бренд» є ширшим за поняття «символ» і «символіка». Символ є складовою бренда і відіграє ключову роль у його формуванні, а також покликаний впливати на підсвідомість і поведінку суспільства. Ефективність партійного бренда вимірюється наступними характеристиками: сила, тобто здатність домінувати в межах визначеного політичного простору; відповідність потребам та інтересам аудиторії; здатність збільшувати кількість прихильників та сфери впливу; рівень підтримки громадськості та ймовірність вибору нею конкретного політичного суб’єкта за наявності інших альтернатив; ступінь популярності політичного бренда, що вимірюється кількісними характеристиками [155]. 
Необхідною умовою існування будь-якого бренда, в тому числі і партійного, є його унікальність, яка дозволяє споживачу-виборцю виділити потрібний конкретний бренд на фоні великої кількості інших. Партійний бренд не може існувати без конкретних гучних задекларованих переваг (реальних чи віртуальних), віра в досягнення яких є основним фактором у поведенці електорату. Специфіка такого бренда полягає у тому, що політичний товар не існує як матеріальний предмет і важко сприймається як раціональна категорія. Тому брендинг партії або окремого політика потребує максимальної опредмеченості відносин із громадянами, а також визначення тієї соціальної ролі, яку партія відіграє у суспільстві [47].  За відсутності свого символу його намагаються обов’язково винайти. Деякі намагаються використовувати своє ім’я в якості символу, маючи прізвище відомої особистості, що досить часто практикується на виборах різних рівнів (наприклад, на виборах мера Києва брали участь два чи навіть три кандидата з прізвищем Омельченко). Але слід пам’ятати, що символ повинен відповідати очікуванням виборців, а не просто подобатися своєму власнику.

У політичному житті країни з багатопартійною системою мають шанси тільки ті партії, які мають сильні бренди. Щоб стати сильним політичним брендом образ партії прораховується, планується, його поява у свідомості громадян повинна бути не випадковістю, а прогнозованим результатом багаторівневої дії. Окрім наявності сильного бренда надзвичайно важливе значення має його подача: правильна, точна, пряма. Нерідко потрібно презентувати бренд, аналоги якого людям вже набридли та не викликають ніяких емоцій. Слід враховувати, що зазвичай спочатку громадяни налаштовані байдуже. Сформувати позитивне ставлення до бренда надзвичайно важко, а без попередньої підготовки та знання відповідних прийомів практично неможливо.

Політичні технологи синтезують і акумулюють безліч складових бренду, будуючи поліфонічний образ партії. В цьому сенсі, бренд – це візуальний ряд, що формується технологічними засобами реклами. Створити його не менш складно, ніж назву партії. Бренд – це ще й об’ємні та звукові знаки. 

Невід’ємний елемент сильного бренда – слоган, який є вираженням політичної концепції, унікальності партії. Слоган, як правило, відрізняється від звичайного партійного девізу тимчасовим характером. Це короткий рекламний девіз, заклик, заголовок, афоризм, оригінальна фраза, застосовується безпосередньо у виборчому процесі. Ефективний засіб привернення уваги великої кількості людей до тих або інших політичних процесів. Девіз кандидата (партії, політичного руху) є фразою, яка у стислому вигляді виражає основну ідею (концепцію, акцент) передвиборної кампанії і використовується в усіх видах політичної реклами [65]. 
Слоган має бути лаконічним, динамічним, ритмічним; повинен ясно й однозначно сприйматися з першого разу, не допускати двоякого розуміння та бути образним. Ставиться мета – надати унікальність, якої насправді не існує, тобто унікальний політичний продукт будується не на раціональному, а на емоційному елементі. 

На потужному потенціалі слогану наголошує й А. Кривоносов: «Слоган варто розглядати як своєрідну сильну позицію політичного макротексту, що представляється як сукупність усіх компонентів політичної комунікації (вербальної, невербальної, графічної, кольорової, музичної, предметної)»       [90, с. 257]. 

Основна ціль політичних слоганів полягає в необхідності коротко й переконливо викласти головну ідею програми політичних партій / кандидатів, змусивши виборця віддати голос за певного політичного діяча, а отже, здійснивши потужний вплив на його свідомість і підсвідомість. 

Із впливовою функцією політичного слогану тісно пов’язана й атрактивність та інформативність, де під атрактивністю розуміється здатність привернення уваги й запам’ятовування інформації [90, с. 258], що максимально підвищує його сугестивний потенціал, увиразнює який і наявність у структурі слогану імені та прізвища кандидата, скерованих на встановлення міцного асоціативного зв’язку між конкретною особою-претендентом й інформаційним змістом повідомлення.

В електорату є свої стереотипи сприйняття інформації, її виразності, поєднання думок та ін., для яких характерна своєрідна специфіка інформаційного змісту. Одним більше імпонують повідомлення, в яких міститься подвійний зміст, що наводить на міркування, а інші – сприймають логічно й просто побудовані роздуми. Якщо врахувати дані фактори, то можна значно підвищити ефективність інформаційно-психологічного впливу             [26, c. 192]. 

Завдяки створенню слогану відбувається позиціонування політика або партії, яке здійснюється на основі наступних факторів:

- розміщення груп електорату і доцільності впливу на ту чи іншу електоральну групу;

- існуючих на даний момент пропозицій суперників і їх дій (конкурентів);

- думок і стереотипів електората з приводу поточної ситуації в країні;

- стратегічних цілей материнської партії і задач даної кампанії;

- наявних на здійснення даних цілей ресурсів (фінансових, адміністративних, інтелектуальних, ідеологічних);

- наступність дій даної партії, кандидата [93].

Основним фактором створення вдалого гасла є збіг пропонованої інформації з інтересами, цінностями, зацікавленнями виборця. Соціальні питання завжди цікавлять людей і майстерне використання цієї проблематики значно підвищує сугестивність слогану. Як стверджує М. Малішевський, за тематикою слогани можуть ефективно концентрувати обіцянки кандидата в певній сфері [117, с. 28], де практично завжди безпрограшними є такі теми: 

а) соціальне забезпечення, особливо в галузі, що стосується пенсіонерів, ветеранів, материнства й дитинства, безкоштовні соціальні гарантії в освіті, охороні здоров’я; 

б) економічне відродження та господарські рішення; 

в) забезпечення різного роду можливостей – у навчанні, трудовій діяльності, підприємництві; 

г) патріотизм, національне або державне. 

Порушення таких соціальних питань у гаслах є актуальним, на думку             В. Зазикіна, «ефект особливо сильний тоді, коли навіюване загалом відповідає потребам та інтересам того, на кого впливають» [59, с. 455]. Отже, збіг пропонованої у передвиборчому гаслі інформації з інтересами, цінностями, зацікавленнями виборця максимально сприяє впливу та запам’ятовуванню. 

Характерним для використання політичних гасел стало їх багаторазове повторення, що суттєво підвищило запам’ятовуваність, оптимізуючи впливові ефекти: «Гасла, заклики крилаті вислови повторюються настільки часто, що починають сприйматися буквально без критичного аналізу» [60, с. 131]. Таким чином інформація закарбовується у свідомість та підсвідомість, і, як вважає                 Н. Субботіна, «закладається в довготривалу пам’ять для того, щоб почувши ключове слово, виборець миттєво пригадав увесь слоган і відчув потребу в купівлі рекламованого товару» [212, с. 157] (проголосувати за певного кандидата).

Вивчення логотипів політичних партій під час виборчих перегонів у контексті партійного брендингу вже сьогодні здатне вплинути на відношення до тієї чи іншої партії цільової аудиторії. Одним із вдалих прийомів для популяризації логотипів політичних партій, зображення кандидатів є використання сувенірної продукції (канцелярські товари, предмети побуту, одяг та ін.). Протягом останнього десятиліття в Україні та інших країнах провідні політичні партії активно розповсюджують поліетиленові пакети із символікою своєї політичної сили. Головна мета – забезпечити запам’ятовуваність кандидата або партії, пов’язати у свідомості виборця образ, який пропонується, з відповідними знаками-символами. Якщо виборці приймають символіку кандидата або партії, вони уже стають ніби частиною команди. Це свого роду мітки, які нав’язуються виборцям [229, с. 124]. Якщо сувенірна продукція зроблена якісно, приваблює увагу, викликає емоційний відгук, значить мета досягнута. 

При розробці виборчо-агітаційної символіки необхідно враховувати рівень політичної культури електорату, традицій, рівень політичної освіченості, менталітет виборця. Пострадянський виборець значною мірою відрізняється від виборця європейського, а тим більше американського. Тому використання елементів, а іноді й копіювання західних виборчих кампаній, брендів не приводить до бажаного результату на українському електоральному полі. За твердженнями соціологів, українські виборці у більшості володіють так званим середнім типом мислення [127, с. 8]. На відміну від країн зі сформованими демократичними системами, де спостерігається більш-менш постійна прихильність виборців до окремих партій, політичні вподобання українського електорату нестійкі. Враховуючи такий факт, політики використовують усі засоби психологічного впливу, аби привернути увагу якомога більшої кількості виборців. 

Одним із найважливіших правил, яким повинні керуватися політичні сили при розробці передвиборчої символіки – простота і конкретність. Оскільки чим менше часу знадобиться на візуальну ідентифікацію, тим краще. Якщо логотип партії або її назва піддаються зоровому розпізнанню без участі активної уваги, це вдалий логотип, це вдала назва. Символи-бренди повинні бути єдиними у своєму призначенні – глибоко засісти в довгостроковій пам’яті потенційного виборця. Для досягнення цієї мети слід дотримуватися такого порядку їх просування:
- заявка – інформування виборців про існування певного політика чи партію;
- відокремлення – сприятливе виділення конкретного політика чи партії із загаль​ного ряду кандидатів;
- ідентифікація – комплекс заходів, покликаних ідентифіку​вати конкретного політика чи партію, як «свого» для виборця;
- розкручування – закріплення в масовій свідомості позитивного іміджу конкретного кандидата чи партії;
- нагадування – постійна підтримка на слуху імені кандидата та назви партії.

Успішним брендом стане той політик чи політична партія, яка зможе правильно визначити існуючі в суспільстві очікування – у політичному середовищі потреби, обумовлені проблемами сьогоднішнього дня. За всіма технологіями брендингу відбувалося просування КПУ, БЮТ та деяких інших політичних партій і рухів. 

Партійні бренди перейняли досвід комерційних стосовно реєстрації бренда як товарного знака. Відомо, що багато корпорацій одержують величезні прибутки тільки за те, що дозволяють іншим корпораціям, своїм партнерам чи дистриб’юторам, випускати продукцію або надавати послуги під своїм брендом. Так і в політиці прізвища відомих українських політиків, елементи партійної символіки стали відомими товарними знаками. 
Для успішного функціонування партійного бренду необхідно дотримуватися єдиного політичного дизайну. Єдиний політичний дизайн – це така організація політичного простору, при якій всі елементи діючого в ньому політичного суб’єкта знаходяться в гармонії. 

Є. Єгорова та Г. Гамбашидзе в якості блокових складових єдиного політичного дизайну виділяють соціальну роль, основні цілі політичного суб’єкта в цілому, імідж, репутацію, поведінку, текст. Відзначається, що важливими структурними елементами політичного дизайну як системи є особистість політичного лідера і стиль його поведінки, ідеї, цінності, повідомлення, візуальний і аудіальний образ, логотип і основні кольори, стиль поведінки членів партії, дизайн форми і змісту текстів, поліграфії [53]. Дуже важливим аспектом є правильно обрана назва виборчого блоку. Правильний словесний імідж партії чи блоку повинен сприйматися миттєво та виражати саму суть їх ідейно-політичних установок, а також соціальну базу. Те саме можна сказати і про символіку партій, наприклад, серп і молот у комуністів, червону троянду у соціалістів тощо. Необхідно, щоб ці символи були достатньо широко тиражовані у засобах наочної агітації, тільки в цьому випадку символ партії буде чітко ідентифікуватися у масового виборця саме з цією партією (блоком). 

Дієвість кожного компонента забезпечує цілісність та гармонійність партійного бренда, дозволяючи формувати серед прихильників сукупність важливих висновків стосовно якості конкретного партійного продукту, ефективності партійного менеджменту та можливості розглядати партію як еталон для порівняння. Загалом, формування партійного бренда має базуватися на прогнозованому результаті багаторівневого впливу на свідомість конкретних соціальних груп на основі певних характеристик: чіткого розуміння змісту позиціонування бренда на політичному ринку, як передумови політичної поведінки громадян; наявності таких складових – емблем, рекламного повідомлення, гасел. Даний процес можна представити у вигляді таких етапів: розробка ефективної назви партії; вибір альтернативних назв для партійного бренда; створення статуту і програми партії; формування партійних девізів; конструювання іміджу партії; розробка дизайну партійної емблеми; визначення партійних бренд-персон; дизайн рекламних матеріалів [46].

Таким чином, сучасні умови диктують потребу у створенні партійних брендів, яким довіряють. Для цього слід зробити взаємодію усіх їх структурних елементів гармонійною та системною, щоб складові не суперечили одна одній, а виступали відповідно певної логіки, підпорядковуючись головному – соціальній ролі цього політичного бренда. Все це має бути максимально системним за характером, оскільки відхилення в цьому процесі можуть бути використані конкурентами. 
3.2. Вплив виборчо-агітаційної символіки на електорат
У період виборів у країні різко зростає активність використання партійної символіки. Більшість громадян сучасних держав віддаючи свої голоси на виборах, підкоряються символічній владі. Виборець піддається символізації та голосує за символи свободи, рівності, процвітання, турботи, співчуття до своїх проблем тощо. Кожен кандидат намагається донести до свідомості електорату тільки йому вигідні ідеї. Це важко зробити, бо, як правило, поле виборчої боротьби настільки насичене інформацією, різною за змістом і характером, що на свідомому рівні вона вже сприймається з низькою ефективністю. У цьому випадку доцільніше активізувати вплив на підсвідомий рівень індивідуальної і соціальної психіки. І для цього існують відповідні механізми. 

Під час виборчої гострої конкуренції чільне місце відводиться саме візуальним зображенням, тому що символ опрацьовується іншою півкулею головного мозку, яка відповідає за художнє сприйняття та впливає якраз на нашу підсвідомість. Саме тому вони є більш переконливими, ніж елементи теоретичного чи ідеологічного порядку. Сила виборчо-агітаційної символіки у тому, що вона емоційно насичена, викликає сильні почуття та, як наслідок, – підштовхує на певні вчинки. Нам набагато простіше заперечити текст, не погоджуватися з ним, ніж із візуальним зображенням. Практика показує, що концентрація на раціональних елементах, програмах кандидатів не є сьогодні основним. Метод емоційного впливу ефективніший. 

Світова політична практика виявила ряд загальних закономірностей, пов’язаних саме з позитивною роллю символіки в політичній сфері. По-перше, лідер як символ є таким же вагомим і самодостатнім (а за певних умов і більш значущим) фактором політичного (виборчого) процесу, як і окрема політична течія чи партія. Достатньо згадати Шарля де Голя та Маргарет Тетчер, які стали уособленням політичних течій на тривалий час. По-друге, у контексті передвиборної агітації гасло набуває ваги символічного послання блоку, партії чи окремого кандидата до виборців, які мало цікавляться глибинними питаннями політичного життя та деталями передвиборних програм. А такі виборці, як відомо, завжди складають абсолютну більшість. По-третє, за умов символізації політичної взаємодії доцільність використання символу зумовлена необхідністю швидкого і ефективного виходу політичного актора на політичний ринок, контрастнішого позиціювання його на цьому ринку.
Через символічні форми партія, рух, культурна група:
а) розшифровує значення своєї назви, ідеологічно ідентифікує себе;

б) нагадує про суть своїх програмових завдань;

в) заявляє про мету поточної кампанії і найближчі цілі [146, с. 53].

У зв’язку з величезним потоком виборчо-агітаційної символіки і її тиском на свідомість і підсвідомість електорату, її ефективність має залежати від таких категорій: фоносемантики тексту, привильного створення семантичних структур, семіотики простору і кольору, основних символів і міфологем, референції часу [172]. 

Однак перш ніж розглядати вплив партійної символіки на політичний вибір громадян, проаналізуємо специфіку електоральної поведінки населення. Спеціалісти поділяють фактори, які формують установки політичного вибору, на суб’єктивні і об’єктивні. Проте цей поділ досить умовний: ні один із факторів не впливає на позицію виборця однозначно, не схиляє його до вибору одним можливим шляхом; кожний фактор діє у комплексі з багатьма іншими. Крім того, фактори, які визначають вибір, формуються під впливом як свідомості, так і підсвідомості.

Питання про якість виборів надзвичайно важливе, але не менш важливим є питання про якість вибору. Для громадян України він визначається їхнім власним досвідом, з одного боку, і колом претендентів – з іншого. Нічого не відбувається в частині появи нових помітних політиків. Серед лідерів – одні й ті ж обличчя, і так само – немає серед них бажаного, на якому зупинилися б погляди більшості (50 %). Хоча, як показує практика, виборці все одно голосують за відомих політиків [46]. 
«Якщо символи відібрані із врахуванням національної специфіки, з одного боку, і особливостями даного моменту, з іншого, то такий шлях проходження політичного повідомлення по символічній комунікації несе в собі потенційну перемогу» [191, с. 371]. 
При використанні виборчо-агітаційної символіки крім загальнонаціональних особливостей менталітету варто виділити й особливості політичної культури окремих соціальних груп і прошарків населення – політичну субкультуру. Старше покоління віддає переваги традиції, консерватизму, політичним переконанням своєї молодості. Жінки частіше голосують за «праві» партії. Вони зорієнтовані на красиві, привабливі кольори. Сучасна молодь відрізняється безкомпромісністю і не сприймає комуністичні традиції. Переваги молоді пов’язані з більш насиченими тонами, абстрактними формами, невизначеними колірними гамами. Городяни більш демократичні, їхні переваги пов’язані з різноманітною колірною палітрою. Їм імпонує символіка і кольори з яскраво вираженою кольоровою гамою, причому контури й лінії можуть мати загадкове, неоднозначне трактування. За городянина не обов’язково все вирішувати, йому треба дати можливість задуматися і самому зробити висновок. Мешканці села більш консервативні, в їхніх очікуваних сприйняттях переважає орієнтація на спрощене, конкретне, дохідливе [30]. Для полегшення ідентифікації партійної символіки, її об’єкт має належати до тієї соціальної групи, на яку націлена ця символіка. 

Допоміжним елементом основної символіки є символьні форми (мова, жести та ін.), які передають деякий смисловий зміст з метою вплинути на певну дію, втрутитися в її хід. Під час спілкування вісімдесят відсотків інформації передається за допомогою жестів та міміки. Жести не контролюються розумом, це мова наших емоцій, яка захована глибоко в підсвідомості. Жестами та інтонацією промовець виказує, який він є насправді, наскільки він говорить щиро і відкрито, чи щось приховує, чи обдумує, чи подає він повну інформацію чи обмежену. Кожен відомий політик має свої «фірмові жести». Наприклад,    жест В. Ющенка підготовки рук до роботи, коли він підправляє манжети.  У такий спосіб відволікає співрозмовника і виграє якийсь час на роздуми. Цей жест позначає таку його природну відвертість, а в деяких ситуаціях він позначає безпорадність. Характерний для В. Ющенка жест – прикладати долоню до серця. Це дуже потужний і древній інструмент впливу на підсвідомість: саме його колись було досить, щоб в твою клятву повірили. Голос Ю Тимошенко – це її найбільш сильний інструмент впливу. Тому що через голосові модуляції вона вміє висловити всю палітру значень – від переконання до пояснення. В. Янукович користується простими голосовими та жестовими компонентами. Без ораторського лоску.  Повільність у жестикуляції говорить про страхи – можливо, на рівні сприйняття себе в суспільстві. Щодо жестового компоненту А. Яценюка – то він гармонійний і добре вписується у стиль політичного дискурсу цього молодого політика. Його руки майже постійно в русі, він активно використовує жести як спосіб показати свою працелюбність.
Стосовно дилеми «кандидат або програма» результати досліджень свідчать, що український електорат надає перевагу кандидату, тобто символу-лідеру, хоча й не абсолютно. Наприклад, серед головних мотивів вибору певного кандидата виборці називають саме його іміджеві характеристики: «Подобаються особисті якості» – 30 %; «Партійність значення не має, важлива сама людина як особистість» – 44 %  [80, с. 88]. 

Розглядаючи вплив партійної символіки на виборчий процес в цілому, на елеторальні рішення зокрема, слід згадати одну з найважливіших функцій символіки – комунікативну та ідентифікаційну. Ідентифікація імені кандидата, назви партії (блоку) є вирішальною для подальшого планування й розроблення виборчих кампаній та досягнення перемоги на виборах. Вдала назва є лише першим кроком на шляху до успіху. Потрібно прикласти значні зусилля, щоб ця назва засіла у пам’яті виборця. Оскільки під час самого процесу голосування в кабіні для голосування законом заборонено розміщувати наочну символіку кандидатів, партій чи виборчих блоків, назва партії або прізвище окремого кандидата виступають в даному випадку єдиним ідентифікаційним символом. Дослідження громадської думки та аналіз результатів голосування показують, що більшість людей голосують за того кандидата, партію чи блок, якого вони краще запам’ятали або знають. У разі неспроможності ідентифікувати ім’я будь-кого з кандидатів електорат в основному не підтримує жодного з них. Така ситуація певною мірою пояснює явище падіння явки виборців на вибори місцевого рівня, де виборчі кампанії часто проводять безсистемно. З цього випливає, що чим нижче рівень представницького органу, тим важливішим для перемоги кандидата на виборах стає рівень впізнаваності його імені для виборців. 

Справа в тому, що від того, яке складеться у виборців уявлення про кандидата, може залежати успіх виборної кампанії. Хоча російський спеціаліст з політичного маркетингу Ф. Ільясов вважає, що розгляд кандидата в якості самостійного, єдиного та самодостатнього стимулу виборної кампанії є методологічною помилкою. Він приходить до висновку, що виборець голосує не за кандидата, а «за свої потреби».  Вся проблема зводиться до питання про те, наскільки кандидат уособлює можливість ефективного задоволення актуалізованих проблем. Адже «людина дивиться на політичний світ через призму своїх індивідуальних особливостей, мотивів, потреб та установок» [177, с. 139]. Проте, для того, щоб громадяни довірили політику втілити в життя їхні соціальні очікування, справжній політик завжди повинен дбати про свій імідж, його постійне вдосконалення. У результаті виборець голосує насамперед за образ, який символізує певні очікування. 

Сьогодні серед політологів та іміджмейкерів утвердився термін «просування кандидата або партії». Це свого роду доставка політичного «товару», донесення його від виробників до споживачів, де важлива роль відводиться виборчо-агітаційній символіці. 

Як зазначає російський науковець Т. Лебедєва, «сьогодні виборець реагує на ефекти кампанії та образи і не вагаючись перетинає бар’єри, які розділяють і лівих, і правих» [98, с. 229]. Елементи раціональності в масовій свідомості споживачів політичного товару в такій ситуації навряд чи можна вважати переважаючими. Можливо, це спричинене тим фактором, що більшість партій мають слабкі, розмиті ідеологічні засади. Наприклад, лише незначну кількість українських політичних партій можна охарактеризувати в категоріях консерватизму, лібералізму чи соціал-демократії. Дійсно, ідейна основа політичних програм і навіть політичної риторики часто суперечлива та може об’єднувати тези із концепцій, які протирічать одна одній. 

Головне для політичних партій – виголошення саме таких гасел, які привертатимуть увагу виборців, сприятимуть популярності та будуть актуальними. Наприклад, під час опитування, яке проводилося українським інститутом соціальних досліджень та Центром «Соціальний моніторинг» у жовтні 2001 р., досліджувалося, які особливості політичних програм партій і виборчих блоків впливатимуть на ставлення виборців до них [9, с. 21]. Найчастіше респонденти висловлюються в тому сенсі, що готові підтримати на виборах партії та блоки, які виступають за посилення боротьби з корупцією в органах влади (впевнені, що проголосують, або цілком імовірно, що проголосують за них, 90 % респондентів, не голосуватимуть за них лише 4 %), за зниження податків (відповідно, 85 % і 5 %), за посилення громадського контролю за діяльністю органів влади (відповідно, 84 % і 6 %), за те, щоб у державному керівництві було більше молодих людей (відповідно, 79 % і 10 %), за права жінок (відповідно, 78 % і 12 %), за незалежність України (відповідно, 64 % і 26 %), за ринкові реформи (відповідно, 61 % і 22 %), за більшу самостійність регіонів України (відповідно, 55 % і 22 %), за інтеграцію в європейське співтовариство (відповідно, 54 % і 24 %), за розширення сфери вживання української мови (відповідно, 48 % і 37 %).


Очевидним є той факт, що виголошення партією непопулярних гасел майже гарантовано відверне від неї виборців, які ці гасла не поділяють, тоді як використання популярних політичних гасел ще не гарантує партії чи виборчому блоку успіху на виборах. Адже уявлення про політичну партію залежить також і від таких факторів, як імідж членів партії та особливості їх поведінки, місце партії у системі влади, конкретна діяльність у парламенті та  на місцях, імідж електорату, здійснення політичних комунікацій тощо.

Для України важливим залишається завдання підвищити електоральну активність і легімітизувати інститут виборів у населення. Чинники, які впливають на електоральну активність, можна умовно поділити на об’єктивні і суб’єктивні. Об’єктивні пов’язані з особливостями політичної системи суспільства, а саме державні структури, виборче законодавство, політична культура, партійна система, інтенсивність впливу ЗМІ, релігійність, етнічність тощо. Суб’єктивні чинники відображають сутнісні характеристики безпосереднього суб’єкта виборчого процесу і складають потреби, інтереси, цінності, соціально-демографічні характеристики, характер, темперамент тощо. Тільки системний аналіз може відтворити і спрогнозувати електоральну активність. 

Вітчизняний соціолог О. Вишняк вважає, що активність виборців визначає їхня політична ідентифікація і солідарність з певними групами. Саме такі виборці складають те ядро «активних виборців», яке за будь-яких умов бере участь у виборах (30 – 40 % електорату). У розвинутих західних країнах, де рівень партійної ідентифікації вищий, це ядро дещо більше [32, с. 175]. 

Використання виборчо-агітаційної партійної символіки спрямоване в першу чергу на осіб, які не мають чітко усвідомлених політичних симпатій, які не визначилися зі своїм вибором, так званий «електорат, який сумнівається». Головним чином на цю частину виборців спрямована дія виборчо-агітаційної символіки. «Електорат, який сумнівається» є частиною електорату, у якого  в передвиборчий період, на певному етапі ще не сформувалася потреба брати участь у виборах, або ще не вирішила, за якого саме кандидата чи політичну партію буде голосувати. Така група виборців може прийняти рішення лише в самий останній момент.  А така частка згідно з результатами досліджень, проведених Соціологічною групою «Рейтинг» протягом останніх років, кількість опитаних, які мають намір не підтримувати жодну з партій (голосувати «проти всіх») на виборах до Верховної Ради динамічно зростає.
Так, в середині 2009 р. близько 8 % виборців мали намір проголосувати «проти всіх», напередодні президентських виборів – 5 %, в кінці 2010 р. – 8 %, у в кінці 2011 р. – 13 % виборців. Слід відзначити, що цифри наведені з розрахунку респондентів, які мають намір взяти участь у виборах. Серед усіх опитаних показник «проти всіх» ще вищий [25].

За результатами парламентських виборів, починаючи з 2002 р., науковий директор Фонду «Демократичні ініціативи» І. Бекешкіна робить висновок, що в Україні відбувається структурування суспільства, формування стабільних політичних уподобань, а з кожними виборами зростає відсоток електорату, який вже до початку виборної кампанії знає, за кого голосуватиме. На парламентських виборах 2002 р. він становив 50 %, 2006 р. – 62 %, 2007 р. – вже 69 %, 2012 р. – 50 %, 2014 р. – 54 %. Це свідчило про тенденцію формування стабільнішої соціальної бази політичних партій, але у 2012 р. ситуація змінилася. Проте, відсоток осіб, які не визначилися, все ще залишається значним [14, c. 99].  

Виборчий досвід показує, що виборці підтримують політичні партії, виходячи з емоційного ставлення до них (позитивного або негативного), та оцінки персонального складу партії, особливо лідерів.

Українським центром економічних і політичних досліджень ім.                 О. Разумкова було оцінено PR-ресурс за п’ятибальною шкалою (табл. 3.1.1) 

Таблиця 3. 1.1
Оцінка електоральних ресурсів політичних партій та блоків

	Назва політичної партії / блоку
	PR-ресурс (наявність у партії популярної символіки, «розкрученого» бренду, знакових для певних суспільних кіл постатей, здатності до проведення ефективної рекламної кампанії)

	Партія регіонів
	4,29

	Блок Юлії Тимошенко
	3,94

	КПУ
	2,67

	Блок “НУНС”
	2,67

	Фронт змін
	2,59

	ВО “Свобода”
	2,56

	Сильна Україна
	2,20

	Блок Литвина
	2,22

	СПУ
	1,84

	Прогресивна соціалістична партія України
	1,62

	Громадянська позиція
	1,58


Складено за: Проблеми та перспективи розвитку багатопартійності в Україні: експертні оцінки [183].
Як бачимо, сильними партійними брендами, за які голосують найчастіше, можна вважати провідні парламентські партії. Саме вони володіють найбільш впізнаваною символікою або мають харизматичних лідерів-символів. 

Вивчення символіки політичних партій у контексті партійного брендингу уже сьогодні здатне вплинути на ставлення до тієї чи іншої партії цільової аудиторії. З цією метою нами було проведене власне дослідження впливу виборчо-агітаційної символіки парламентських партій України на політичний вибір громадян та відношення в цілому до неї (2012 р.). Під час проведення анкетування була обрана молодь віком до 25 років (50 осіб), тому що електорат саме цієї вікової групи є нестійким у власних політичних переконаннях, досить часто керується не логікою, а емоційним впливом.   

Метою дослідження було: на основі відповідних асоціацій виявити підсвідоме ставлення респондента до символіки, до брендів, абстрагуючись від суб’єктивного сприйняття. Для цього було запропоновано відповісти на питання: з яким кольором у Вас асоціюється кожна з партій («Партія регіонів», БЮТ, КПУ, «Наша Україна», Фронт змін, Соціалістична партія України, Народна партія України (Блок Литвина).

На вибір були надані наступні кольори: синій, зелений, червоний, жовтий, фіолетовий, коричневий, чорний, сірий – ці кольори обрані не випадково. На думку дослідників кольороемоційних асоціацій A. Еткінда, М. Люшера і           К. Ізарда, асоціації з даними кольорами відображають 8 основних емоцій людини: інтерес, радість, здивування, смуток, гнів, відраза, сором, страх, стомленість. Відповідно є найбільш репрезентативними. 

Далі, пропонувалось ознайомитися з партійними логотипами і відповісти на питання, «які емоції вони у Вас викликають?» 

Партія регіонів, як і очікувалося, у 80 % респондентів асоціюється із синім кольором, 8 % обрали чорний колір, 12 % розділили між собою інші запропоновані кольори. Синій колір означає цікавість, чорний – страх. При перегляді логотипа партії 59 % опитаних відчули негативні емоції, 22 % – позитивні, 19 % – жодних емоцій.

БЮТ у 90 % опитаних асоціюється із червоним і білим кольором, у інших      10 % – із фіолетовим, жовтим, сірим. Як відомо, червоний колір означає боротьбу, білий – радість. Відсоткове співвідношення емоцій стосовно емблеми партії роподілилося таким чином: 41 % відчули позитивні емоції, 27 % – негативні, 32 % – жодних емоцій.

80 % опитаних асоціюють Комуністичну партію України з червоним кольором, 20 % розподілилися між чорним та коричневим кольорами. Це є яскравим прикладом укоріненості кольору у масовій свідомості. Проте, усі ці кольори викликають негативні емоції у електорату. Це підтверджує і перегляд емблеми партії, яка у 51 % викликала негативні емоції.

У переліку запропонованих кольорів не було помаранчевого кольору. Тому, очевидно, що більшість опитаних (68 %) асоціюють партію «Наша Україна» із жовтим кольором, 11% обрали коричневий. Жовтий колір викликає радість і подив, коричневий – відразу. Емблема партії у 43 % респондентів викликає негативні емоції, у 38 % – жодних емоцій, у 19 % – позитивні.

Народна партія (Блок Литвина) чіткої асоціації з одним кольором не викликає. 33 % опитаних обрали сірий колір, 27 % – зелений, 14 % – фіолетовий. Сірий колір символізує стомленість, фіолетовий – подив, зелений – радість. Емблема партії у 30 % респондентів викликає позитивні емоції, у 27 % – негативні, 43 % – жодних емоцій.

Фронт змін у респондентів асоціюється практично з усіма запропонованими кольорами. Так, можна виділити зелений колір – 25 %, сірий – 22 %, чорний – 11 %, коричневий – 8 %. Відповідно дані кольори означають різні емоції: від страху до радості. Стосовно емблеми партії, відсотки розподілилися так: 18 % – позитивні емоції, 32 % – негативні, 50 % опитаних не відчувають жодних емоцій.

Соціалістична партія України асоціюється з червоним кольором (22 %), фіолетовим (22 %), сірим (14 %), рівноцінно, по 11 % із коричневим, чорним, жовтим кольорами. Емоції, які викликають ці кольори, в основному негативні. Краща ситуація з емоціями, які викликає емблема політичної сили: 24 % – позитивні емоції, 33 % – негативні, 43 % респондентів не відчули жодних емоцій.

Респондентам пропонувалося дати відповідь на питання: чи впливає на Ваш електоральний вибір партійна символіка? На вибір 19 % опитаних партійна символіка впливає, 3 % дали неоднозначні відповіді (швидше впливає, ніж ні; швидше не впливає, ніж так).

На питання чи впливає на Вас особисто партійна символіка 27 % респондентів дали стверджувальну відповідь, на 49 % опитаних символіка не впливає, 24 % затруднялися відповісти.

Такі дані дають змогу стверджувати, що партійна символіка має значний відсоток прихильників, які керуються нею, роблячи електоральний вибір. Респонденти, які затруднялися відповісти, є електоратом, який сумнівається. У майбутньому політичні партії мають спрямувати свої зусилля на отримання саме цієї частини електорату. 

Отримані в ході дослідження результати дозволяють зробити певні висновки:

1) Партія регіонів укорінюється у масовій свідомості, вдало використовує у символіці приємні для сприйняття кольори. Однак, чи здатна вона подолати негативні фактори сприйняття своєї символіки – час показав, що не символіка визначає симпатії виборців.
 2) Символіка БЮТ є однією із найбільше впізнаваних і найкраще сприймається респондентами, викликаючи позитивні емоції. Можна стверджувати, що політична сила є успішним і відомим брендом.

3) Комуністична партія України єдина використовує історичний ресурс. Символіка її є добре впізнаваною, проте емоції, які викликає у молоді, часто негативні.

4) «Наша Україна» вдало застосувала колір для власної ідентифікації. Але її логотип зараз не знаходить підтримки у молоді. Припускаємо, що це пов’язано зі зміною емблеми з підкови, яка встигла стати відомим брендом навіть за межами України, на сонце.

5) Народна партія (Блок Литвина) є однією з небагатьох політичних сил, емблема якої сприймається молоддю позитивно і кольорове рішення її символіки є вдалим.

6) «Фронт змін» на той час був новоствореною політичною партією, щоб робити висновки про неї, як про потужний бренд, але мала достатній ресурс для його розвитку, так як не мала яскраво вираженого негативного ставлення до своєї символіки.

7) Соціалістична партія України демонструє слабкість свого бренду. Партійна символіка сприймається молоддю негативно, відсутня чітка асоціація з кольорами.

8) Таким чином, партійна символіка здатна викликати різні емоції у виборців – від цілковитої згоди до цілковитого заперечення. Однак на електоральний вибір символіка не впливає. Найбільш потужною силою впливу на виборця володіє лідер політичної сили та її ідеологія.   
Висновки до третього розділу  

У сучасних умовах політичної дійсності партійний бренд можна розглядати як пропозицію, що сприяєтиме оптимізації функціонування політичної партії. Наявність власного бренда дозволяє політичній партії не тільки ефективно сформувати стратегічні напрями свого розвитку, вирішити питання партійної інтеграції, ідентифікації, диференціації в політичному просторі, а й посилити зв’язок із суспільством на основі врахування його інтересів та потреб.
 Сучасні політичні реалії диктують необхідність пошуку нових підходів щодо взаємодії з громадянами з метою підвищення рівня їх довіри до політичних партій, оскільки суспільство постійно перебуває в пошуках конкретних образів, що відповідають характеру і масштабам викликів сучасних політичних процесів та можуть виступити консолідаційним фактором розвитку громадянського суспільства. Для ефективного функціонування партійного бренду пропонуємо виділити такі основні принципи: 

- орієнтованість на цільовий політичний ринок. Експерти, базуючись на інформації про населення, допомагають політикам зрозуміти, які характеристики повинні бути закладені в їх символіці. Політбрендологи повинні ідентифікувати і вибрати цільовий ринок (або групу населення), розробити і реалізувати стратегію для задоволення їхніх політичних уподобань; 

- дизайн символіки. Спеціалісти допомагають політикам визначити компоненти, які повинні бути втілені в політичній символіці, визначають ті властивості політичної марки, які викличуть симпатію у населення. 

Головна особливість виборчо-агітаційної символіки – націленість на певні соціально-психологічних механізми, що регулюють поведінку виборців, звертання до ціннісних орієнтацій, переконань, інтересів громадян, їх сподівань і настроїв. Для досягнення максимального впливу на виборця виборчо-агітаційну символіку слід розглядати як систему, оскільки окремо взятий символ часто є малоефективним.

У даному аспекті важливе поєднання таких елементів: назви (якщо вона обрана невдало, навряд чи можна розраховувати на успіх передвиборної кампанії в цілому); візуального ряду (емблеми, комбінації кольорів на плакатах); гасла, яке є обов’язковим елементом практично всіх політичних дискурсів, потужною складовою передвиборної кампанії в цілому, бо, по-перше, у переважній більшості випадків гасло виступає назвою політичної кампанії, по-друге, містить головну ідею політичної кампанії, по-третє, відзначається частотністю вживання, тому його форма та зміст мають бути ідеальними в різних аспектах – у формальному, семантичному, психологічному, впливовому, лінгвостилістичному тощо.
РОЗДІЛ 4

РОЛЬ ПАРТІЙНОЇ СИМВОЛІКИ В ОРГАНІЗАЦІЇ ПАРЛАМЕНТСЬКИХ 
ТА  ПРЕЗИДЕНТСЬКИХ ВИБОРІВ В УКРАЇНІ (1991–2014 РР.)
4.1. Специфіка використання партійної символіки під час парламентських виборів 
Вибори є найкращим індикатором того, наскільки вдало створена і використана партійна символіка. Саме під час виборів ми замислюємося над партійними гаслами, над доцільністю використання того чи іншого кольору виборної кампанії, критикуємо або підтримуємо лідерів-символів. 
Відповідно до цього, процес брендингу, як ринковий механізм, застосовує певні технології створення ефективної виборчої символіки. Серед факторів таких технологій можна виділити: фактори успіху, що залежать від діяльності самої організації, коли відбувається непрямий вплив на виборців, тобто на заклик до певної дії. Наприклад, присутність емблеми завжди та всюди, плакати на акціях, що проводяться організацією; вміщення партійної символіки в будь-яку друковану продукцію; фактори успіху, що залежать від діяльності керівників.  Відмінність цієї  групи факторів від першої  полягає у підвищеній активності цих лідерів, проте важливо, щоб їх публічні появи були нерозривно пов’язані  з появою  символіки   партії; психологічні фактори; фактори історичного досвіду. Однак таких засобів використання є недостатньо. Специфічною особливістю є те, що конкурентне використання символічних ресурсів політики відбувається в умовах нерозвинутого політичного ринку та трансформації традиційних суспільних інститутів.

Із отриманням незалежності України під час виборів до парламенту України мало хто з кандидатів витрачав ресурси на створення і використання впізнаваної партійної, виборчо-агітаційної символіки. Прийнято вважати, що у таких виборах беруть участь добре відомі та впізнавані кандидати і політичні партії. Аналізуючи виборчо-агітаційну символіку політичних сил, звернемо увагу на основні її елементи: лідерів і політичні гасла. Основні принципи своїх програм політики виражають через гасла, що оприлюднюються через листів​ки, плакати, бігборди, політичні ролики.
Виділимо етапи, які дають можливість прослідкувати динаміку використання партійної символіки. 1991–1997 рр. – формування партійного ринку, етап фрагментарного використання партійної символіки. 1998–2003 рр. – етап ідентифікації партійної символіки у зв’язку із збільшенням кількості політичних партій, розколами всередині партій спорідненого ідеологічного спрямування.. 2004–2007 рр. – переломний етап у використанні і розумінні значення символіки у виборчій кампанії. 2008–2012 рр. – етап змістової кризи символів, 2014 р. – етап пошуку нових символів.
Проведення перших виборних кампаній в Україні характеризувалося непрофесіоналізмом, копіюванням закордонного досвіду. Застосування символіки обмежувалося матеріалами вуличного розклеювання. Влучні гасла, які б мали об’єднуючий характер, практично відсутні. Мажоритарна система, за якою відбувалися вибори до парламенту в 1994 р., обмежувала кандидатів у створенні виборчо-агітаційної символіки. Часто висунуті гасла не враховували настроїв виборців: здебільшого з ними говорили не на ті теми, які їх цікавили. 
Під час парламентських виборів 1994 р. помітну роль відігравав все ще ідеологічний чинник. Політичні партії в основному покладалися на докази переваг подальших шляхів розвитку незалежної України. Передвиборні платформи представників політичних сил, що були по різні боки ліній політичного розмежування, мали контрастний характер. На виборах 1994 р. партійна символіка кандидатів на виборні посади була скромною, якщо не примітивною; друкована пропагандистська література виконувала здебільшого суто інформаційні завдання [81, с. 54].

Виборна кампанія 1994 р. в Україні показала значну структуризацію українського суспільства і розшарування суспільної свідомості. Структурування політичного вибору електорату мало свій політико-психологічний контекст і було викликане не стільки зростанням популярності окремих партій та блоків, скільки обмеженістю інформації про кандидатів. Саме тому виборці, за браком інформації про морально-етичні та професійні якості кандидатів, голосували більше за партійно-блоковими параметрами. Як наслідок, чимала частка виборців голосувала за комуністичний блок КПУ-СелПУ або за націонал-демократів, які відстоюють права незалежної України. Характерною особливістю самих виборiв стала рiзка змiна значущостi правої та лiвої груп партiй. Бiльшiсть електорату знайшла серед гасел лівих партій значно бiльше потрiбних собi, нiж серед гасел правих. 
Стосовно влучних гасел, які повинні були виступати основним елементом виборчо-агітаційної символіки, можна виділити гасло НРУ, яке й досі має символічний характер, і використовувалося іншими партіями в наступних виборах: «Бандитам – Тюрми! Народу – справедливість!».

Початок повноцінного використання партійної символіки як засобу ідентифікації та впливу на електорат спостерігаємо під час парламентських виборів 1998 р., оскільки зросла кількість напрямів політичного розмежування, кількість політичних партій та з’явилися принципові розходження між політичними силами одного ідеологічного спрямування разом з цим потреба їх ідентифікації. У виборчих перегонах взяли участь 30 політичних партій та блоків. Вперше в сучасній історії України вибори до єдиного законодавчого органу держави – Верховної Ради проходили за новим Законом «Про вибори народних депутатів України», підписаним Президентом 24 вересня 1997 р. Народні депутати обираються громадянами України на основі загального, рівного і прямого виборчого права шляхом таємного голосування за змішаною (мажоритарно-пропорційною) системою. Уперше громадяни України мали змогу обирати не тільки між окремими кандидатами в депутати, а й між політичними партіями. Для громадян України це означає підтримку не просто осіб-кандидатів, а об’єднаних єдиним списком і виборчою програмою кандидатів від політичних партій та виборчих блоків партій.

Стаття 31 Закону «Про вибори народних депутатів України» проголошує [180]: «Громадяни України, політичні партії, інші об’єднання громадян, колективи підприємств, установ і організацій мають право вільно і всебічно обговорювати передвиборчі програми кандидатів у депутати, їх політичні, ділові та особисті якості, а також передвиборчі програми політичних партій, виборчих блоків партій, списки кандидатів у депутати від яких зареєстровані, вести агітацію «за» або «проти» кандидатів у депутати чи виборчі списки від політичних партій, виборчих блоків партій на зборах, мітингах, у бесідах, пресі, на радіо і телебаченні». Відповідно особливого значення набуває питання поінформованості громадян-виборців щодо суб’єктів виборчого процесу. 

Окрім принципового розмежування між національно-демократичними та комуно-соціалістичними силами, з’явилися розлами між партіями всередині одного й того ж спектру політичних течій. Наприклад, розкол партії «Рух» і діяльність у зв’язку з цим Народного руху України та Українського народного руху, а згодом поява ще третього руху. Почала зникати відносна єдність сил, що стояли по різні боки головних політичних барикад. Внутрішньопартійні чвари та міжпартійні суперечки, надмірна амбітність окремих лідерів та клонування партій, розмитість політичних платформ, відмінність яких носила в основному символічний характер, були малозрозумілими для пересічних громадян. За спроби визначити «хто є хто» виборці потрапляли у складне становище [220].

Здавалося, не повинно було бути серйозних проблем у позиціонуванні Народного руху, у якого був сформований імідж  національно-демократичної сили. Однак, у нього виявилося чимало конкурентів («Національний фронт», «Вперед, Україно», Республіканська християнська партія тощо), які декларували подібні цілі. Рух зумів спозиціонувати себе  як лідера національно-демократичних сил й переконати національно орієнтованих виборців, що голоси, віддані іншим, дістануться комуністам. При цьому було використано доволі вдале гасло «Партій багато – Рух один».
Розуміючи, що Рух, в силу різних обставин, за останні роки помітно підірвав  свій імідж, В. Чорновіл та його соратники вирішили його певним чином підкоректувати. Для цього використовувалися більш-менш вдалі гасла, які мали привернути увагу електорату. Гасло «Потрібні зміни» вказувало, що НРУ незадоволений існуючим станом речей і вимагає реформ (власне, є опозицією, але не руйнівною, а конструктивною). Щодо гасла «Подаруй мамі квітку», то воно мало засвідчити гуманізм Руху, його орієнтацію на сімейні цінності.
Спектр лівих політичних партій в українській політиці представлений досить широко. Серед лівих партій можна виділити 3 явних лідери – КПУ, СПУ, ПСПУ, політичний проект, який фігурував на політичній арені лише певний період – СелПУ, та чисельні фактично одноразові передвиборчі проекти – «Трудова Україна» (формат 1998 р.), КПУ(о), КПРС. Традиційно найрейтинговішою із лівих партій вважалася КПУ. Дана партія продовжувала зберігати комуністичні ритуали й атрибутику, проголошувала гасла відродження СРСР: «Трудящим – радянську владу! Суспільству – соціалізм! Україні – добровільний союз рівноправних братніх народів!» 

Окрім появи великої кількості нових політичних партій, на складність виваженого вибору вплинув і той факт, що одночасно з парламентськими відбувалися й місцеві вибори. За підрахунками, пересічний виборець в середньому був мішенню для агітаційних атак з боку близько 70 суб’єктів виборчих змагань різного рівня. Українські виборці були вимушені віддавати перевагу тому чи тому партійному списку або окремим кандидатам не на основі глибокого розуміння особливостей їх програм або передвиборчих платформ, а швидше за все, від вражень, яке на нього зуміли справити учасники виборчих перегонів. Тобто, успішнішим був той, у кого краще і якісніше була складена виборчо-агітаційна символіка. Вперше була зроблена спроба перевести увагу виборців з передвиборчих програм партій (блоків) або кандидатів на їх символіку, імідж. Цьому сприяло активне використання засобів масової інформації, насамперед телебачення, як нового важливого інструмента комунікації з виборцями. Це зумовило нахил передвиборної кампанії у бік візуального й аудіального оформлення інформації (виступи кандидатів, телереклама, реклама на щитах і плакатах, рекламні листівки, публікації в пресі, реклама на радіо і та ін.), де активно використовувалася партійна символіка [134]. І це закономірно, оскільки справді більшу частину інформації сучасна людина звикла отримувати по зоровому і слуховому каналах.   
Кожний успішний політик свідомо або інтуїтивно використовував символи у своїй передвиборній діяльності, були це символи надії, успіху, чи якісь інші. Новим у сфері застосування партійної символіки була ставка на відомих особистостей, які стали символами політичних сил. Відтак більшість іміджмейкерських штабів у своїй діяльності послуговувалися тезою, що значно простіше продемонструвати виборцям саму постать політика, закцентувавши на його якостях, аніж пропагандувати певні програмові засади партії та політичного блоку. 
Як приклад вдалого створення і застосування виборчо-агітаційної символіки у передвиборній кампанії 1998 р. виступає Партія зелених України. Маловідома до виборів, ПЗУ за рахунок використання яскравої та влучної символіки, оригінальної, інтенсивної теле- та радіореклами значною мірою забезпечила собі місце серед восьми партій та виборчих блоків, які пройшли до парламенту. Партія не мала ні розбудованих і дієвих структур на місцях, ні яскравих осіб у своєму виборчому списку, не зарекомендувала себе якимись помітними діями до 1998 р. Це підтверджує значну роль партійних символів та іміджевої складової ПЗУ. Якщо у лютому у соціологічних дослідженнях про «зелених» навіть і не згадували, то 29 травня вони отримали 5 % голосів виборців, пропустивши вперед лише КПУ, Рух і Соц-СелПУ [205, c. 7]. Продекларувавши зречення від основної функції політичної партії – боротьби за владу, найаполітичнійшій партії вдалося піднести гасло «екологічної безпеки» в ранг національної ідеї. Поки інші партії непереконливо пропонували вихід з економічної кризи, «зелені» обіцяли покласти край кризі екологічній, використавши низький рівень політичної культури населення. Екологічні гасла типу «Лише екологічно безпечне є економічно вигідним і соціально необхідним» виявилися актуальними для всіх верств населення України, які зневірились у суто політичних програмах і активно відгукнулись на нову для українського політичного поля ідею. 
Вдалою також слід вважати партійну символіку СДПУ(о), яка застосовувалася у передвиборній агітації. Червону троянду на синьому фоні тоді можна було спостерігати і з екранів телевізорів, і на різноманітних засобах наочної агітації. Дана партія, на думку оглядачів, стала одним із фаворитів передвиборної гонки, але не завдяки соціал-демократичній доктрині. Адже інша аналогічна організація – Соціал-демократична партія України – не зуміла зібрати навіть 0,5 % голосів. 
СДПУ(о) витратила чимало коштів і зусиль на рекламу. Однак, на думку фахівців, СДПУ(о) так і не зуміла чітко себе спозиціонувати й запропонувати виборцям унікальну політичну пропозицію. Партія робила акцент на своїх політичних лідерів – Л. Кравчука, В. Медведчука, Є. Марчука, В. Онопенка та          Г. Суркіса, котрі на той час уже стали символами влади. Гасло тут набуло візуальних форм, використовуючи вже відомі символи-образи. Саме персональний склад партії собі виявився вдалим символьним ходом, що добре обігрувалося у виборчих перегонах. 
Солідарність – свобода – справедливість – ці три цінності як елементи гасла часто використовувались у передвибор​чих роликах на телебаченні і на рекламних бігбордах). Найчастіше есдеки вдавалися до такого гасла: «Ми реалісти і не обіцяємо неможливого. Ми знаємо, що і як потрібно робити. Разом зможемо зробити більше!» 

Так політики від СДПУ(о) продемонстрували три свої переваги перед іншими: 1) реалізм в оцінці ситуації і власних можливостей щодо її поліпшення; 2) максимальну чесність («не обіцяти нічого неможливого» для виборця фактично означає «виконувати те, що обіцяти»; 3) заклик до єдності (крок, яким партія індивідуалізує свої стосунки з аудиторією, пересічному виборцеві дають відчути, що саме він (звичайно, обравши цю партію) творитиме майбутнє).

Гасла цієї партії є популі​стськими і розраховані на широкий загал (як, власне, і про​грамні гасла усіх інших партій, можливо, з незначними від​мінностями). Такі гасла сприяють підняттю рейтингу партії, оскільки виражають інтереси, прагнення виборців. Не зоріє​нтовані на специфічний, вузько окреслений, електорат вони не є науково обґрунтованими і не придатні для адресування специфічній аудиторії.

Як зазначає К. Юнг, символи настільки дієві в масовій свідомості тому, що в їхню основу закладено загальні для всього людства праідеї і праобрази – архетипи колективного несвідомого, насамперед архетипи Матері та          Батька [246]. 

З-поміж усього розмаїття спектру політичних сил на виборах до українського парламенту 1998 р., характеристики образу Батька більшою частиною виборців несвідомо приписувалися тодішній партії влади (НДП) та партіям, альтернативним їй (Громада – П. Лазаренко, СДПУ(о) – Є. Марчук,                   Л. Кравчук), а якості Матері – Руху (сентиментально-романтична мати) та лівим (дбайлива мати, що в минулому годувала). Ці партії перемогли на виборах. 

На популярність КПУ і Народного руху не настільки вже позитивно вплинула популярність їхніх лідерів (у березні рейтинг П. Симоненка був      5,42 %, а В. Чорновола – 4,75 %) [163], скоріш навпаки – популярність означених партійних платформ серед чималої частини виборців дає можливість їхнім лідерам тривалий час утримуватися у великій політиці. Інша справа – СПУ-СелПУ та ПСПУ, авторитет яких багато в чому тримався на політичній харизмі їхніх лідерів: О. Мороза та Н. Вітренко. 

Парламентські вибори в Україні 1998 р. показали, що майже всі блоки партій з новими іменами (Виборчий блок партій «Менше слів», «Вперед, Україно!», «Блок демократичних партій НЕП – (народовладдя, економіка, порядок)», «Трудова Україна», «Європейський вибір України», «Національний фронт», «СЛОН – соціально-ліберальне об’єднання») виявилися мало впізнаваними навіть серед тих виборців, які симпатизували окремим партіям, що увійшли до складу блоків. Це особливо продемонстрував «Блок демократичних партій – НЕП», назва якого та спотворений імідж (негативна реакція на абревіатуру НЕП) фактично анулювали добре впізнаваний політичний бренд Демократичної партії України, що давав їй можливість отримати більше 4 % голосів виборців на свою користь. Можна стверджувати, що вибори 1998 р. поклали початок зародженню й активному розвитку партійних брендів. 
Значна частина політичних сил для ефективнішої участі у виборній кампанії внутрішньо структурується вже не в рамках окремих політичних партій, як це було в 1997–1998 рр. Напередодні виборів 2002 р. політики перейшли до формування міжпартійних блоків і укрупнення невеликих політичних партій. Нові політичні проекти уникали непопулярного слова «партія», називаючись блоками або політичними об’єднаннями. Порівняно з 1998 р., на виборах 2002 р. політичних блоків побільшало. 
На виборах 2002 р. особливого значення набув лідерський ресурс, використання образу харизматичного лідера як засобу впливу на громадську думку. У зв’язку з цим характер стилю ведення політичних кампаній змінився у напрямку до більш виразної персоніфікації політичних партій і виборчих блоків (глава Адміністрації Президента В. Литвин, прем’єр-міністр України А. Кінах очолили виборчий блок «За єдину Україну», В. Горбулін – блок «Демократична партія – Демсоюз», Ю. Тимошенко утворила свій однойменний блок тощо. Була зроблена перша спроба в українському політикумі поєднати між собою електоральну вагу, з одного боку рейтингового (харизматичного лідера), а з іншого – відомих політичних партій. Отже, політична вага окремої особистості наблизилася до ваги окремої політичної партії. 

У результаті до парламенту потрапив Виборчий блок Віктора Ющенка «Наша Україна», Виборчий блок «За Єдину Україну!», Блок Юлії Тимошенко, і лише 0,8 % голосів для подолання виборчого бар’єра не вистачило Блоку Наталії Вітренко [23, c. 45].
До назви виборчого блоку «Наша Україна» було додане ім’я В. Ющенка, що є свідченням нового для України підходу до ідентифікації імені блоку через проектування на нього високо пізнаваного імені та іміджу з елементами харизми відомого українського діяча. У результаті новостворений блок «Наша Україна», використавши імідж В. Ющенка, спромігся забезпечити партіям вищий результат (отже і кількість місць у парламенті), ніж вони могли отримати поодинці. Напередодні цих виборів були створені і наступні символи: підкова і сонце, що сходить над державним прапором, які, як наслідок, стали символами партії «Наша Україна».   

Імена відомих лідерів як символів іноді використовувалися для створення партій-двійників. Наприклад, утворення О. Ржавським блоку «За Ющенка!», який так і не вдалося зареєструвати у ЦВК. Окрім методу створення «двійників», на виборах–2002 активно застосовувалася технологія «клонування партій», хоча перші спроби її використання спостерігаємо під час виборної кампанії 1998 р., у якій приймала участь Прогресивна соціалістична партія України, створена в 1996 р. на противагу Соціалістичній партії. Метою таких технологій є позбавлення частини електорату політичних сил за допомогою використання відомих «брендів» партій або імен популярних особистостей, введення у політичне життя підставної партії, скориставшись при цьому неуважністю частини виборців. Одним із характерних прикладів зловживання на назвах та ідеологіях стала участь у виборах КПУ (оновленої) і Комуністичної партії робітників і селян. Однак, вони не стали ефективним засобом послаблення позицій КПУ. Подібна ситуація склалася і з Народним Рухом України О. Бойка. Згідно з соціологічними опитуваннями [141]  ці клони не мали високого рейтингу (не більше 1 %). 

Використання харизматичних лідерів як символів стало основним порятунком від «близнюків». У такому випадку виборець орієнтувався не лише на назву блоку, а й на лідера. У цому контексті найбільші шанси пройти до парламенту мали такі політичні партії (блоки): «За єдину Україну», СДПУ(о), БЮТ, «Блок Віктора Ющенка»). 
Власне, створення політичних блоків «Наша Україна» та «За єдину Україну» внесло істотні корективи в політичний ландшафт України, поклавши початок консолідації партійно-політичних структур навколо перспективного лідера ( першому  випадку, та адміністративних ресурсів – у другому [214, с. 13]. Голосуючи за якусь партію чи виборчий блок, виборець так чи інакше ототожнював їх з лідером списку, якого в свою чергу розглядав, як ймовірного претендента на президентську посаду в 2004 р. 

На початку передвиборної кампанії політичні сили все більшу увагу приділяли символам. Так, напередодні виборів до Верховної Ради України 2002 р. львівська газета «Поступ» показала спорідненість символічної тактики багатьох політичних груп – усі вони намагалися сказати, зробити щось, щоб однозначно асоціювалася із універсальними цінностями, назвою їх організації і закріплювало позитивний зміст цієї назви: партія «Яблуко» – «проведення Яблукового Спаса (із роздачею яблук знедоленим); Аграрна партія України – «проведення Дня пасічника» [146, c. 52].  

Важливою складовою виборної кампанії 2002 р. було контрастування змісту гасел партій і блоків до виборців (табл. 4.1.1) 

Таблиця 4.1.1
Виборчі гасла політичних партій

	Партії
	Гасла

	Блок Наталії Вітренко
	«Пенсії і зарплати можна підвищити вже зараз», «Банківський капітал у сферу виробництва», «Землю селянам», «За союз України, Білорусії та Росії» 

	Виборчий блок Юлії Тимошенко
	«Не бійся, ставай поряд», «Час прозрівати: вихід є», «Нас багато – ми команда»

	Єдність – виборчий блок
	«Будували, будуємо і будемо будувати», «Єдність найкращих – для блага усіх», «В Єдності – наша доля!», «В Єдності – переможемо!», «Наша сила у Єдності»

	Жінки за майбутнє

	«За мир, сім'ю, дитинство», «За добро та щастя», «Жінки можуть впливати на майбутнє» 

	За єдину Україну - блок партій
	«Головне в державі – люди», «Голосуй за мир, голосуй за єдину Україну», «Наша мета – багата і сильна Україна»

	Команда озимого покоління
	«Ми – це нове покоління», «У кожного з озимих своя історія», «Голосуйте за нове покоління», «Озимі люди: з Україною в серці»

	Комуністична партія України
	«Вихід є – змінити владу», «Ми – за (серп і молот)», «Комуністи переможуть – Україна виграє»

	Комуністична партія України (оновлена)
	«Наша народна програма, підтримайте нашу програма», «Нам нема чого рекламувати, у нас відібрали все» 

	Наша Україна – виборчий блок Віктора Ющенко
	«Не словом, а ділом – В. Ющенко!», «Життя продовжиться і після виборів», «Ми зробили це рік тому – ми відстоїмо інтереси про​стої людини знову»

	Партія Зелених України
	«Солнце, воздух и вода – наши лучшие друзья», «Вибери життя, проголосуй за життя», «Молодь, підхопи хвилю», 

	Соціал-демократична партія України (об’єднана)
	«2002 рік – рік соціал-демократії», «Майже кругом у Європі при владі соціал-демократи», «Соціальний захист, справедливість», «Ми – реалісти і не обігріємо неможливого. Ми знаємо, що і як треба робити. Разом зможемо зробити більше» 

	Соціалістична партія України
	«За чесну і порядну владу», «За краще життя»


	Яблуко


	«Ананас не подведёт» (гра слів – «Вона нас не підведе»), «Тільки Яблуко знає, як знизити ціни», «Тільки конкретні цілі!»; «Капітал. Знання. Підприємливість»  


Складено за: Зміст політреклами-2002 свідчить про те, що суспільство змінилося [62].
Основою передвиборчих гасел блоку Н. Вітренко стала соціально-економічна проблематика. Даний блок був одним з небагатьох, який у гаслах підняв тему зовнішньополітичної орієнтації України. Беззаперечним символом стала й сама лідер партії. 

Блоки Ю. Тимошенко та В. Ющенка майже не користуються популістськими гаслами-закликами. І блок В. Ющенка «Наша Україна», і блок Ю. Тимошенко обрали інший жанр дискурсу – гасло-програму (тобто програму як сукупність гасел-пропозицій). Зрозуміло, що пріоритети у кожного свої. 

Блок В. Ющенка виніс ключо​вим своїм поняттям слово «людина» («Нашою найвищою цінністю є людина»). Крім того, робиться акцент на попередніх досягненнях В. Ющенка, що уособлює собою нового національного лідера, який ділом довів спроможність повернути народу оптимізм і віру в краще життя, було значно скорочено внутрішній борг, зріс ВВП, з’явилися інші ознаки економічного зросту в країні. Ющенко створив враження, що в Україні можна бути ефективним та чесним на високій державній посаді. 

Апелювання гасел Ющенка до як​найширшої аудиторії відбувається не шляхом загальних обі​цянок, а через урахування у програмі інтересів різних груп населення і проблем різних сфер українського економіко-політичного життя. Ключовими поняттями гасел блоку В. Ющенка, як бачи​мо, є: моральність влади і політики, людина – найбільша цін​ність, інтеграція у світову спільноту; чесність, відкритість, від​повідальність – принципи блоку.  

Інші пріоритети у блоку Ю. Тимошенко. На перший план програми блок висунув гасло: «Наш основний закон – Воля до справедливості», на якому ґрунтуються всі основні прин​ципи програми. Як і в «Нашої України», гасла циркулюють у сферах економіки, права, культури, освіти, інформації, соціальній сфері. Але на відміну від В. Ющенка Ю. Тимошенко має у своєму арсе​налі й суто емоційні гасла-заклики (наприклад: «Хто любить мене – за мною!»). Активно використовує в якості символа блок і образ самої Ю. Тимошенко як політика, як муж​ньої вольової жінки. Цікавим ходом, який характеризував стилістику виборчо-агітаційної символіки БЮТ став імідж Ю. Тимошенко, а саме коса, заплетена у вигляді вінця над головою. 
Близькими до гасел БЮТ в цілому були й гасла Соціалістичної партії України. Дана партія робить ставку на лідера, який є її основним символом. 

Виборчий блок «За ЄдУ» використовував консервативні гасла, у яких часто проглядався захист існуючої влади. В. Литвин як лідер «За ЄдУ» спробував виявити інтелігентність та витримку, що додало цьому блоку впливу на виборців. У «За ЄдУ» («За єдину Україну») назва партії була сама по собі слоганом. Тема єдності не була доведена до кінця (мова йшла про те, що Україна повинна бути єдиною, її не можна ділити на захід та схід, а як ціль було об’єднання України). Однак, інтерпретація назви була сприйнята буквально, трактувалася і обігрувалася як їжа. Мало того, сам штаб «Єдиної України» стимулював асоціацію з назвою «еда». Навіть сайт в них називався «За ЄдУ». Невдалий приклад слогану «Ваш голос сьогодні – наше майбутнє завтра» («За ЄдУ») [39]. 

Символ може бути дуже ефектним, але не ефективним, не діючим. Як, наприклад, елемент символа української партії «Яблуко» – ананас. Характерною особливістю цього елемента, так само як і в цілому символіки «Яблука», були беззмістовність, відсутність логіки і здорового глузду. А символічний слоган «Яблука» «ана-нас не підведе» викликав анекдотичні асоціації. Можливо, що такі елементи символіки мали б місце у шоу-бізнесі і вони можуть там привабити відповідні сегменти ринка в процес споживання даної продукції. Але політичний ринок і, відповідно, політичний маркетинг мають свою принципову специфіку. Тут необхідна певна послідовність пізнавальних і організаційних дій, яка зумовлює практичну цінність і значимість політичного товару, а не його художню привабливість. Тому, символіка «Яблука» була приваблива для багатьох, деяким із них символи впровадження «Яблука» подобалися і вони їм симпатизували, але мало хто голосував на виборах за цю партію, оцінюючи її операціональну значущість. Зазначеній політичній силі за допомогою символіки вдалося досягли високого рівня ідентифікації імені партії. Але майже нічого не було зроблено для ідентифікації та позиціонування передвиборної програми, просування на політичний ринок лідерів партії. А доля «Яблука» на виборах-2002 пов’язана, зокрема з тим, що вони виявилися заручниками стилю своєї символіки, яка інтенсивно використовувалася, але не надихала виборців на активність, не містила політичних пропозицій, а лише економічні [160]. 

Гасла СДПУ(о) пропагували вдосконалення суспільства і влади за соціал-демократич​ним взірцем. Зазначимо, що на виборах 1998 р. до парламенту Соціал-демократична партія України не намагалась стати пар​тією влади, їхньою метою було подолати 4-відсотковий ба​р’єр, тому, відповідно, і напрямок гасел, і масштаб їхнього потенційного впливу, і кількість були іншими, ніж під час пе​редвиборної кампанії 2002 р. 
Зі зміною партійних завдань змінився і харак​тер символіки та засобів її створення. У 2002 р. гасла набули індивідуального характеру. Текстовим та візуа​льним гаслом став політик-лідер, відомий широкій аудиторії. Саме він озвучив основні принципи партії, які змінились тіль​ки у тому, що есдеки говорять про себе як про реальну полі​тичну силу, що не лише йде до влади, а вже багато зробила, перебуваючи там. Якщо раніше гасла цієї партії були розраховані на реа​лізацію суто у соціально-економічній та правовій площинах, то тепер з’явилися і гасла культурно-духовного спрямування. Важливе значення мало також гасло про необхідність інтеграції з Європою. 

Що ж до персоніфікації гасла, яке було дуже популярним під час парламентських перего​нів 2002 р., то тут йдеться про створення образу лідера пар​тії, який не тільки своїм іменем, справами, діяльністю, але й індивідуальними рисами репрезентує цілу партію. У передвибо​рчій кампанії 2002 р. СДПУ(о) репрезентував Віктор Медве​дчук. Ключовими поняттями цих гасел були: розвиток серед​нього, малого бізнесу, розробка справедливих законів, досвід світової соціал-демократії, співпраця з іншими політичними силами, соціальна допомога кожному, забезпечення молоді освітою, рівність всіх національностей [201].
У зовсім іншій площині розгорнуто політичний дискурс блоку «Єдність», назва якого і стала гаслом, ключовим сло​вом цього блоку. Текстовий формат гасла доповнює візуальний образ (спільне фото представни​ків блоку на листівці – як символ єднання). Характер гасел визначається основним завданням, яке потрібно було вико​нати у процесі передвиборної кампанії – запам’ятатися як​найбільшій кількості людей. Не демонструючи свої політичні пропозиції і, відповідно, не доводячи їхню політичну перспе​ктивність, блок оперує здебільшого одним типом гасла – за​кликом, розраховуючи на те, що їхній електорат – виборці, які не мають чітких політичних уподобань. Гасла про будівництво не переконали виборців захотіти перетворити всю країну на будівельний майданчик [62].

Загалом на неполітичний, емоційний електорат, насамперед, на молодь, розраховували також Партія зелених України та «Жінки за майбутнє». Партійна символіка ПЗУ та «Жінок за майбутнє» втратила соціальну гостроту та «своєрідну протестність» і переорієнтувалась на «розкрутку» власних лідерів. «Зелені» – оскільки вони гасло минулих виборів про аполітичність не підіймали, бо воно не працювало на нинішніх, досить сильно політизованих та поляризованих виборах, молодь розкусила їх нездатність на будь-що впливати і перейшла до більш політично сильних гравців. 

«Жінки за майбутнє» – гасла були використані виключно консервативні (схожі на гасла «За ЄдУ» та «Зелених»), суспільство не готове було сприйняти персонально невідомих жінок у якості політиків, лідерів та команди у партії по суті не було. Претензії жінок на владу не підкріплювалися ні конкретними пропозиціями, ні економічними тезами, ні позиціонуванням щодо діючої влади.
Необхідно звернути увагу на символіку «Команди озимого покоління», яка вирізнялася професійністю тез та привабливістю обличь. Партія застосувала естрадні пісні популярної у молоді групи «Скрябін» у якості виборчо-агітаційної символіки, декларуючи ліберальні цінності (успішність, мобільність тощо). Однак, у суспільстві існує недовіра до того, що можна у чесний спосіб стати успішним і такій стилістиці просто не повірили. «КОП» обрали незайняту нішу, але вона виявилася недостатньо активною щодо підтримки, у кліпах не були позиціоновані щодо влади. Основні гасла  спрямовані в основному на молодь. 

У цьому ж дискурсі діяла й молода партія «Нова генерація України», яка, попри деяку нав’язливість своєї символіки, зуміла швидко ідентифікувати своє ім’я і вийти на політичний ринок. 

Традиційними залишилися гасла КПУ, які пропонували повернути людям кращі завоювання радянського соціалізму. Старі лозунги намагаються вести в майбутнє.

Надто реакційні та реваншистські гасла «КПУ(о)» не знайшли підтримки виборців. Окрім того партія не мала достойних лідерів.

За результатами опитування в 40 мажоритарних виборчих округах, проведених в 14 областях України фірмою «Соціс» та Київським міжнародним інститутом соціології відповіді на запитання «Які гасла яких партій вам сподобались?» розподілились таким чином (у %) (табл. 4.1.2):

Таблиця 4.1.2
Дані соціологічного опитування

	Виборчий блок Віктора Ющенка «Наша Україна»
	16,8

	Соціал-демократична партія України (об’єднана)
	4,1

	Політична партія «Яблуко»
	4,0

	Комуністична партія України
	3,8

	Виборчий блок політичних партій «За єдину Україну!»
	3,7

	Партія зелених України
	3,2

	Всеукраїнське політичне об’єднання «Жінки за майбутнє»
	3,2

	Виборчий блок політичних партій «Виборчий блок Юлії Тимошенко»
	2,7

	Соціалістична партія України
	1,5

	Жоден не сподобався
	15,6

	Не звертаю уваги на гасла і заклики
	42,7


Складено за: Томенко М. Вибори-1998: демократичний шанс України [220].
Найвлучнішими для виборців виявилися гасла блоку В. Ющенка «Наша Україна». На думку виборців найслабші гасла мали БЮТ і СПУ. Однак, це не завадило подолати їм 4-відсотковий бар’єр, за наявності сильних лідерів.

Виборна кампанія-2002 та її результати показали, що принциповим для учасників виборчих блоків має стати не стільки побоювання за іміджі окремих партій, що їх утворюють, не стурбованість вірогідністю потрапити в тінь єдиної назви блоку, а динамічна «розкрутка» та досягнення високого рівня впізнаваності як імен блоків, так і змісту їх передвиборних програм. Вибори 2002 р. в Україні вперше засвідчили дуже високу роль політика не тільки як лідера, але як символу та бренду партії. Усі партії, що перемогли, окрім, може, провладної «За ЄдУ», представлені харизматичними і сильними лідерами – Ющенко, Тимошенко, Мороз, Медведчук, Симоненко. 

Парламентські вибори 2006–2007 рр. показали надзвичайне розмаїття виборчо-агітаційної символіки з боку усіх політичних партій та блоків. Проте, найактивніше її застосовували партії, які нещодавно перебували при владі: Партія регіонів, Наша Україна, СДПУ(о). У парламентській виборчій кампанії 2006 р. взяло участь 45 політичних партій (блоків), з яких одна частина носить імена лідерів, наприклад «Блок Юлії Тимошенко», «Блок Юрія Кармазіна», «Народний блок Литвина», «Блок Наталії Вітренко «Народна опозиція», «Блок Лазаренка», Політична партія України «Партія політики Путіна» та ін., друга – представляє інтереси певної групи, наприклад Партія Пенсіонерів України, Блок Безпартійних «Сонце». Це дає можливість стверджувати про відсутність партій, які б претендували на виразника інтересів нації [19, с. 81]. Тому виборці продовжують орієнтувася на ім’я лідера, а не на ідеологічні позиції, на яких стоїть очолювана ним політична партія.

Спроба ідентифікувати партію у свідомості виборця через партійне гасло чи месседж використовувалася постійно. Це було на виборах 1998, 2002, але досить активно проявилась як на виборах до місцевих рад, так і народних депутатів України 2006 р. Кожна партія мала досить вдале гасло, яке легко запам’ятовуволося виборцями. Партія регіонів – «Стабільність і добробут!». Блок політичних партій «Блок Юлії Тимошенко» має програму, яка ідентифікується як «Український прорив». Блок «Наша Україна – Народна Самооборона» – «Для людей, а не для політиків!», Комуністична партія України – «За народовладдя! Геть диктатуру!». Виборчий блок політичних партій «Блок Литвина» – «Від безладу до справедливого порядку!». 

Виборна кампанія 2006 р. відзначилася значною експлуатацією конфліктних для суспільства питань, тем загрози та небезпеки і головним чином, апеляцією до минулого. Події 2004 р. та «образ Майдану» виступили головною віхою для створення виборчо-агітаційної символіки. Власне, «помаранчевість» набула значення самостійного індикатора, який автоматично розподіляв аудиторію виборців за принципом «свій-чужий» [217, с. 113].

Тема виборчо-агітаційної символіки 2006 була пов’язана з реґіональними відмінностями геополітичних пріоритетів населення. Питання зовнішньополітичних орієнтацій, до якого в різних регіонах України ставляться по-різному, стало провідною темою виборчих гасел. Зокрема, «Наша Україна» демонструвала орієнтацію на інтеграцію до європейських та євроатлантичних структур. Оскільки більша частина населення Східної України не підтримує євроінтеграційні гасла, то, зрозуміло, що блок намагався заручитися підтримкою електорату Західної України.

Тему геополітичних пріоритетів у своїх гаслах використовувала і Партія регіонів, яка виступала за нормалізацію відносин із Росією та створення Єдиного Економічного Простору. На подібних позиціях стояли КПУ та блок Н. Вітренко «Народна опозиція». Окрім того, Партія регіонів обстоювала позаблоковий статус України та проведення референдуму з питань вступу в НАТО. А експлуатація Партією регіонів питання надання російській мові статусу офіційної, що виразилося у гаслі «Дві мови – один народ!», призводила все ж таки до поширення її електоральної підтримки за регіональним принципом. 

Найрізноманітнішою та найефективнішою стала виборчо-агітаційна символіка БЮТ. Основний акцент виборів 2006–2007 рр. був зроблений на соціально-економічних проблемах, питання зовнішньополітичної орієнтації України упускалося. Це було пов’язано з посиленням тенденції чіткої диференціації електоральних симпатій за регіональним принципом, що призводило до того, що порушення таких конфліктних тем створювало перешкоди на шляху залучення електорату тією чи іншою політичною силою в небазових для неї регіонах [113, с. 357]. 

Визначальним гаслом виборної кампанії-2006 БЮТ виступало наступне: «Справедливість є. За неї варто боротися!». Соціально-психологічний вплив на свідомість виборців для досягнення цілі з цим слоганом здійснюється за допомогою прийомів привернення й утримання уваги глядача на потрібному об’єкті, символі серця, яке Ю. Тимошенко тримає у складених долонях, що символізує оберігання.

Тут використовується ментальна ознака українців – архетип жінки як берегині [115], що має значний вплив на формування електорального вибору. Окрім того, такий слоган забезпечував сприйняття Ю. Тимошенко як втілення справедливості, тому голос, відданий за неї – це крок на шляху наближення до справедливості. Застосування символу весни мало місце у агітаційних матеріалах та рекламній продукції БЮТ і використовувалось таке гасло: «Весна переможе». Плакати із зображенням Ю. Тимошенко, яка була «в білому» і тримала в долонях пригорщу землі з пророслим паростком, відзначилися апеляцією до емоційного стану виборця, адже прихід весни асоціюється у громадян з теплом, пробудженням життя, радістю, надією, що сприяло створенню в свідомості людини певних образів, які стимулювали появу відповідних почуттів та думок.

Варто звернути увагу і на кольорове забарвлення символіки Ю. Тимошенко: білий колір – як уособлення чистоти і чесності, червоне розмите серце – як близький для українців символ, зелений паросток – як символ життя. Можна стверджувати, що для БЮТ визначальними стали харизма лідера, як бренд, сама лідер як потужний символ, чітке формулювання програми, вдало використані символи дії (мітинги, зустрічі), постійне живе спілкування лідерки БЮТ з виборцями, не агресивна символіка, психологічний вплив через влучні девізи: асоціативне сприйняття – «вона переможе», білий колір, символ серця; професійні ораторські якості лідера, звертання до виборців: «Рідні мої!», «Любі мої!», «Ми з вами… переможемо» (виборці і політичний лідер – єдине ціле: спільність намірів та інтересів, віра у позитивне вирішення назрівших проблем).  

Найменш виразною була символіка «Нашої України». НУ часто у гаслах використовувала стратегію самовихваляння: 
 «Ти знаєш, в якій країні хочеш жити! Ми знаємо, як ї будувати!» або «Ти – нащадок рівноапостольних княгині Ольги, Володимира Великого, Ярослава Мудрого». Водночас в сучасних умовах, коли український електорат знаходився у крайніх станах і не задовольнявся заспокійливими словами, наведені комунікаційні технології виявилися малоефективними. Поодиноке «Бандити знову рвуться до влади!» не мало попередньої гостроти, а відтак не стало дієвим.

Девіз «Не зрадь Майдан!» мав на меті вплинути на почуття і пам’ять громадян та нагадати про «помаранчеві» цінності 2004 р., які отримали назву помаранчевої революції. Дане гасло виявилося невдалим, навіть шкідливим на фоні того, що значна частина помаранчевого електорату сприйняла як зрадників Майдану саме деяких представників «Нашої України» [232]. 
Таким чином, блок «Наша Україна», який намагався випромінювати заспокійливий оптимізм, апелюючи до національної свідомості, історичної пам’яті та мляво розхвалюючи власні здобутки, програв своєму більш агресивному помаранчевому конкуренту. 

Для «Партії регіонів» спрацював сильний емоційний вплив на пересічного громадянина, ставка на розбрат у «помаранчевому» таборі, отримання «другого шансу проявити себе». ПР в основному асоціювалася з її лідером. Чітко була сформована опозиційність до влади. У «Партії Регіонів», назва якої говорить сама за себе, було вдале гасло, яке, в принципі, уособлювало назву самої політичної сили – «Влада – регіонам». В умовах жорсткої централізації влади такий девіз не міг не відшукати своїх числених прихильників по всій країні, оскільки успіх развитку держави залежить від развитку кожного окремого регіона. 

Виборчо-агітаційна символіка СПУ характеризується відсутністю агресивних гасел, поміркованістю політичного лідера партії, що є привабливими для певної частини виборців. В ідеологічній діяльності партії, що тепер, базується на гаслі «За чесну владу! За кращу Україну!», йшлось про нову сутність СПУ. Ця нова сутність виявиться у поступовому зміщенні партії до центру, до сповідування соціал-демократичних цінностей. Під яким розуміється, захист людей праці та співпраця з профспілками.

Яскравим є гасло «Збудуємо Європу в Україні!». Однак воно не потрапило у ціль, оскільки, на підсвідоме переконання електорату, в суспільстві існують більш нагальні проблеми – перемогти політичних супротивників, підняти зарплати і пенсії, зупинити інфляцію і вже потім щось будувати на перспективу. Те ж саме стосується недоречності гасла «Голосуй за майбутнє, голосуй за соціалістів!» [10]. Як доводи Соцпартія використовувала посилання на авторитети – «Соцпартію прийняли до Соцінтерну», «В Європі у більшості країн при владі соціалісти». Колишній образ революційної партії безкомпромісних борців, який забезпечував підтримку населення, був частково витіснений новим образом партії чиновників, які не досягли яскравих успіхів на своїй ниві. В результаті соціалісти набрали голосів менше, ніж під час двох попередніх виборів.

Традиційні гасла КПУ, які апелюють до ностальгічних почуттів за радянськими часами, не сприяють збільшенню електорату. Вони переважно спрямовані на психо-емоційну сферу виборців, незадоволення ними своїм соціальним становищем. 
Під час виборної кампанії 2006 р. Народний блок Литвина використав символ лідера, який виконував роль «миротворця» і прагнув примирити конфліктуючі сторони, знайти між ними порозуміння. Політична сила намагався позиціонувати себе як третя сила. Проте в суспільстві, де люди мислять «за» або «проти», як виявилося, немає місця чомусь серединному. Одним з гасел блоку було «У прагненні до порозуміння», тоді як електорат прагнув рішучої перемоги «своїх» над «чужими» [10]. 

У передвиборчих гаслах блоку не проявлялась агресивність та залякування, що забезпечило успіх лідерам перегонів. Не застосовувалося також вихваляння власних здобутків. Єдине, що трохи загострювало передвиборчу риторику, були слабкі натяки на можливу конфронтацію: «…І щоби брат не пішов на брата, ми обираємо Блок Литвина». Але блок не розвинув можливу загрозу у своїй символіці, не підкріпив це наочними прикладами, тому не викликав у електорату бажаних емоцій.

Основою виборчо-агітаційної символіки блоку Костенка-Плюща стало гасло: «Не купись на писок – подивись у список!». Зокрема, наголос робився на переліку тих професій, які є (вчителі, фермери, підприємці, лікарі, військові, юристи, дипломати, студенти) і які відсутні (співаки, спортсмени, олігархи, бандити) у його виборчому списку. Застосувавши прийом виділення галочками потрібних професій, автори автоматично надали загалом нейтральним словам позитивної цінності. У той же час негативного забарвлення надано професіям співака та спортсмена, оскільки вони вміщені в один ряд зі словами з негативною семантикою – «олігархи» та «бандити» [217, c. 114]. 

Блок Наталії Вітренко «Народна опозиція» мав агресивну виборчо-агітаційну символіку «проривного характеру», спрямовану на російськомовний електорат, скандальна поведінка лідера блоку. У виборця могло скластися враження про блок як про борця, що не несе конструктиву та не пропонує конкретних шляхів розв’язання найбільш нагальних для суспільства проблем. 
Невдалими є гасла, які містили лише заклики та більше відображали світогляд блоку, ніж його наміри: «Ні – депутатській недоторканності» або «Не дамо переглянути історію». В результаті у виборців не залишилось чіткого розуміння того, як і ким будуть реалізовуватися ці гасла. Крім того, акцент у текстах Блоку Наталії Вітренко був зроблений лише на стійкі уявлення та упередження частини українського суспільства при фактичній відсутності соціальної риторики у виборчо-агітаційній символіці. 

«Віче» на повну силу демонструвала свою близькість до народу, наголошуючи на тому, що вона є партією «середнього класу». Гасло – «Скажи собі: Україна – це я!» також є підтвердженням прагнення політичної сили наблизитись до потенційних виборців [112, c. 177]. Однак, дане гасло є схожим на девіз іншого політичного блоку. Такий хід є не досить вдалим, оскільки забезпечення відокремлення «Віче» від інших політичних партій реалізується не повною мірою. Таке гасло не внесло ясності у позицію партії. Поодинокі спроби застосувати логічні докази «Середній клас має бути представленим у парламенті» не спрацювали через помилкову ставку на несформований «середній клас» в якості цільової аудиторії. 

Громадянський блок «Пора-ПРП» вирізнявся найбільш незрозумілими гаслами, які не несли конкретного змістового навантаження, не містили конкретних закликів, крім як проголосувати за блок.  Він демонстрував підтримку «помаранчевої влади». І гасла «Так Кличко!», «Бандитам тюрми» є яскравим прикладом цього. Проте, лідерські якості В. Кличка у політичній сфері не співпадали з його професіоналізмом у спорті. Не спрацював стереотип «сильна людина – сильний політичний лідер».  

Не було також очевидного загострення, яке б викликало сильні емоції. Доводами, як і в Блоці Литвина, стали лише загальні місця. «Тому що потрібні нові люди» – не є вагомим аргументом голосувати за якусь силу. Очевидно, що «нових людей» в країні багато, проте далеко не всіх їх можна допускати до влади [10]. 
Гасло «Опозиційного блоку «Не Так!» «Знаємо, як…» не знайшло довіри у виборця, значною мірою через відсутність реальних успіхів керівництва блоку під час їхнього перебування при владі. 

Геополітичні пріоритети були основою його виборчо-агітаційної символіки, яскравим прикладом чого є такі гасла: «НАТО – ні, ЄЕП – так, російська мова – так» – написано на плакатах блоку. Однак під цим підпис «НЕ ТАК!» [112, c. 178]. А сама назва блоку покликана завдати удару по іміджу «Нашої України», яка нагадувала про цінності Майдану та завоювання помаранчевої революції, уособленням чого у 2004 р. був слоган «Так! Ющенко!». Тому у 2006 р. запереченням поширеного під час президентської кампанії «Так!» виступив блок «НЕ ТАК!», який ще мав на меті створити антиобраз «Нашій Україні».

Вибори 2006 р. в Україні вперше засвідчили дуже високу роль політика не тільки як лідера, але як стилю та бренду партії. Усі партії, що перемогли, представлені харизматичними та сильними лідерами – В. Ющенко, Ю. Тимошенко, О. Мороз, В. Медведчук, П. Симоненко. «Зелені», «Жінки за майбутнє» програли значною мірою через безособовість символіки. 
У парламентській виборній кампанії  2006 р. домінантного значення набув іміджевий чинник, вплив лідера з яскраво вираженою харизмою в порівнянні з ідеологічними чинниками. Досить виразно простежується переважання серед електоральних груп «персоніфікаторів» (іміджевий вибір), ніж «абстракціоністів» (ідеологічний, програмний вибір). У зв’язку з чим, перед учасниками виборної кампанії 2006 р. постало прагматичне завдання розроблення іміджевих стратегій, тобто перенесення ваги реклами політичних доктрин на рекламу певних якостей політичних лідерів.
В кінці вересня 2007 р. Україна пережила дострокові парламентські вибори. Виборчо-агітаційна символіка, яка застосовувалась партіями в гонитві за голосами виборців коливалась від помірно толерантної до нав’язливої та безтактної. Представники одних політичних сил за допомогою гасел намагалися переконати свій потенційний електорат в тому, що саме їхня політична сила здатна вивести країну з соціально-економічної кризи, в той час як інші, намагались дискредитувати своїх ідейних опонентів. У цьому випадку в самому складному становищі опинилися виборці, оскільки розібратися у всій цій ситуації, зробивши правильний вибір, було не так легко. 

Щоб краще зрозуміти наміри кандидатів у депутати, проаналізуємо гасла основних політичних гравців виборах 2007 р. Інтерес, на наш погляд, представляли девізи двох сторін, які протистояли одна одній – «Партії Регіонів» з одного боку і «Нашої України-Народної Самооборони», а також «Блоку Юлії Тимошенко» – з другого.

Виборна кампанія 2007 р. була обмежена у часових рамках, що і зумовило схожість виборчо-агітаційної символіки, стратегічної лінії загалом, з тими, що використовувалися під час виборів до Верховної Ради України в 2006 р. Це особливо стосується Партії регіонів та «Нашої України – Народної Самооборони». 

Зокрема, Партія регіонів знову використала у гаслах проблематику 2006 р.: надання російській мові статусу державної, вирішення питання вступу в НАТО на Всеукраїнському референдумі (гасла: «російська як друга державна», «антиНАТО»), критики «помаранчевої» влади і т.д.

Аналізуючи виборчо-агітаційну символіку блоку «Наша Україна – Народна Самооборона», слід виділити такі гасла, котрі він прагнув донести до виборців: «Закон один для всіх» та «Скасуємо депутатську недоторканність». Останнє гасло  як один із пунктів предвиборчої програми в обов’язковому порядку повинне бути присутім у кожній із партій, але як основний девіз – його використовувати не доцільно.

Головні заклики до виборців виголошувалися передусім В. Ющенком з метою переконання людей у правоті Президента та закріплення у масовій свідомості образу «останнього бастіону» законності та справедливості в країні [22, с. 46]. Ще з осені 2004 р. політична сила зрозуміла, що український народ, в силу своєї слабкої політичної грамотності дуже любить гучні гасла-заклики, а тому готовий голосувати за їх авторів. 

Партія регіонів у гаслах демонструвала власні можливості. В ході виборної кампанії В. Янукович постійно наголошував на економічних досягненнях очолюваного ним уряду, підвищенні соціальних виплат для населення, що мало на меті продемонструвати роботу його команди. «Партія Регіонів» зосталась вірна собі, запропонувавши своїм виборцям новий девіз, який, як і попередній, підводить нас до думки про необхідність сталого развитку України – «Стабільність – основа благополуччя». Особливістю усіх виборчо-агітаційних девізів ПР є використання поєднання слів «стабільність», «добробут». Тому досягнення стабільності в країні, як політичної, так і економічної, бачилось керівництву партії як імператив сучасного розвитку України. 

Таку саму риторику використав і БЮТ, доказом чого є гасло: «Зробила тоді – зробить і зараз», нагадуючи про досягнення першого уряду Ю. Тимошенко, які визнаються пересічними громадянами. Характерною особливістю виборчо-агітаційної символіки БЮТ є використання символьних форм (жестів, голосу, міміки). Зокрема, Ю.Тимошенко у білому одязі, на білому фоні, під звуки класичної музики спокійним, врівноваженим і дуже впевненим голосом довірливо вела розмову з виборцем через екран телевізора; її майже невідривний погляд немов гіпнотизував аудиторію [217, с. 116]. Така стриманість, м’якість та спокійний голос лідерки БЮТ, до якого треба було прислухатись, здійснювали значний вплив на емоційний стан людини. Використання виборчо-агітаційної символіки під час виборної кампанії 2007 р., мало на меті заручитися підтримкою виборців, які вже підтримували їх на попередніх виборах. 

Вибори 2012 р. продемонстрували послідовність у стилях, передбачуваність у цінностях виборчо-агітаційної символіки. Політичні сили не змогли запропонувати нічого нового у передвиборчих гаслах. Багато експертів, політологів вважають їх беззмістовними. Навіть фахівці не можуть назвати декілька відмінностей між потенційною політикою основних партій. У слоганах на бордах і рекламних роликах зміст відсутній. Беззмістовні гасла є, а от про реальні проблеми українців та можливості їх розв’язання у кампанії не йдеться. Кампанію спланували маркетологи а не політики. Продається емоційна форма, а не реальний зміст [92]. Якіснішими є програми і гасла КПУ і «Свободи», що пов’язано зі стійкою ідеологією партій. 

Політичні сили не мали гасел, які б добре запам’ятовувалися. Навпаки, дуже багато фраз із «єдиний». Вони ніби то звужують вибір людини і пропонують альтернативу та правильне рішення. Але не в тому випадку, коли це повторюється на кожному другому бігборді.

Що стосується колористики виборної кампанії, то кандидати залишилися вірними партійним кольорам. Відмовилися політики лише від помаранчевих барв. Цікаво, що це не лише колір, який найбільше розчарував українців, а й символ незакінченості, мрій та благих намірів [133]. Все, що під цим кольором починається, не доводиться до кінця. 

На початку виборної кампанії, коли на бігбордах з’явилися портрети             Ю. Тимошенко і А. Яценюка, текстові гасла привернули увагу публіки до факту консолідації опозиційних сил – «Ми об’єдналися заради Батьківщини» – й активували мотив опору – «Ми їх зупинимо». Усе логічно: мета й засіб одразу названі, причому і мета патетична – «захист Батьківщини», і мета прагматична – «зупинити Їх». Для кампаній Тимошенко завжди були характерними протиставлення Ми-Вони. У гаслах від об’єднаної опозиції в багатьох випадках замість слова «Україна» можна було написати «Тимошенко». Для когось це мало цілковито негативне значення. Але у час, коли й Україна принижена, і сама Тимошенко у політично безправному становищі, така риторична ідентифікація стає природною стратегією мобілізації виборця.  

Цінність державної мови, її об’єднавчу силу демонструвало гасло «Нас єднає мова – єдина державна мова». Цю тему вчасно й доречно, з огляду на актуальний контекст розчарувань з приводу державної мовної політики, підняли стратеги кампанії. Завершальні акорди більшості гасел об’єднаної опозиції – традиційний для кампаній Ю. Тимошенко мотив ототожнення інтересів виборця й завдань її політичної сили – «Голосуй за себе – голосуй за Батьківщину!» [144]. 
Основним кольором виборчих перегонів ВО «Свобода» є синій. Він символізує свободу, справедливість та послух. Поєднання з жовтим трактується, як віра, що все буде добре. Це доволі успішний вибір, хоча радикальність партії у символіці не підтверджується. У своє головне гасло «Свобода» вмістила звернення до авторитету Господа і відсилання до Шевченка: «Своя влада, своя власність, своя гідність – на своїй, Богом даній землі. Рука не здригнеться змінити все на користь українців». «Рука не здригнеться» – приклад очікуваного у випадку «Свободи» радикалізму. Усе, сказане «свободівцями» в час кампанії, увиразнювало патріотично-радикальний образ. Навіть деякі експерти зазначають: цього разу риторика свободівців стала м’якішою й толерантнішою, ніж була раніше. Однак дане гасло є громіздким і його важко запам’ятати. 

Для даної політичної сили характерним є організація і проведення різноманітних акцій. Простежуємо це і під час виборчих перегонів 2012 р. Символічними є акції, смолоскипні марші, мітинги тощо на пошану героїв Крут, Карпатської України, УПА, де «Свобода» виступила з протестами проти зловживань влади тощо [37, с. 640]. 

Результати виборів показали, що електоральний попит на політичний радикалізм значно зріс: «Свобода» набрала 10,44 % голосів. Серед того, що перш за все привабило електорат, називали: радикальність гасел ВО щодо протистояння непопулярному в Києві уряду Азарова, тенденцію звинувачувати в усіх гріхах зовнішні сили, гучну антикорупційну риторику, відмову від методів «гречкосіяння», налаштованість на боротьбу з «кнопкодавством», певні відомі очікування [208]. 

Привертає увагу виборчо-агітаційна символіка партії «Удар», яка заявила про себе рекламою-інтригою – на бігбордах з’явилося зображення кулака, що проламує стіну. Семантика стиснутого кулака в українській політичній комунікації має й інший контекст. Можна було подумати, що анонімний кулак – це символ «Народної Самооборони», яка проламує в’язничний мур і стіну утисків влади. 

Політолог В. Небоженко різко розкритикував емблему партії. На його думку: «Коли ми бачимо кулак, то за 10 років господарювання мафії і розгулу бандитизму… зображення кулака скоріше нагадує силу мафії, ніж силу народу. Тому в цьому сенсі відчувається, що політтехнологи Кличка десь віддалені від України» [54]. Похмурий червоний колір, з яким пов’язані певні асоціації, теж обраний невдало.

Привернувши увагу до назви партії, кампанія в наступних серіях бігбордів вербалізувала стратегії «Удару» такими гаслами: «Зарплати для життя, а не виживання. Доступна, якісна медицина»; «Європейський рівень освіти. Гарантоване перше робоче місце для молоді»; «Право народу звільняти чиновників, скасовувати рішення влади». Гасло про «життя, а не виживання» – для середнього українця, про потребу «скасовувати рішення влади» – для політично грамотного українця, про молодь – для цільової аудиторії [144]. Упродовж всієї кампанії від В. Кличка очікували радикального позиціювання. Багатьом хотілося, щоб аргументи «Удару» були якомога сильнішим за своїм опозиційним змістом. Якусь надію у цьому сенсі давало гасло про люстрацію: «Люстрація влади. Боротьба з корупцією».

Виборчо-агітаційна символіка «Нашої України» давно втратила гостроту та можливість об’єднати електорат під своїми гаслами. Основне гасло – «Єдиний непідконтрольний Кремлю» не містить заклик до дії (голосування), а отже не є ефективним. Виборчою стратегією команди був «економічний націоналізм». Подальші гасла зводились до її розшифрування (наприклад, «Обирай українське. Захисти Україну»). 

Спроби знайти й підсумувати перемоги, повідомленнями, якими можна було б прикрасити партійні прапори, втілилися у фразі «Руїну подолано. Стабільність досягнуто». Це типові для Партії Регіонів гасла. Одним із основних гасел кампанії стало «Від стабільності – до добробуту». Населення знає, що ні стабільності, ні добробуту немає. У той же час всюди висять дорогі плакати, які говорять, що в країні наступило процвітання. Це викликає роздратування навіть тих не дуже критично налаштованих виборців східних областей.

Перемоги у спорті – ще одна традиційна тема, яку Партія регіонів намагалася, як і в попередніх кампаніях, використати: «Чемпіонати проходять – здобутки залишаються». Візуальну частину кампанії вирізнив такий технічний прийом, як «вклинювання» номера партії виборчого списку в текст гасел. Отож, типове гасло мало буквально такий вигляд: «Обирай стабільність № N», де N – номер у списку.  
Гасла Партії Регіонів хоча й не мотивують людей прийти голосувати, але, в принципі, відповідають іміджу цієї політичної сили і не дисонують з її позиціонуванням [238]. Незважаючи на те, що регіонали вкладають шалені гроші у розповсюдження виборчо-агітаційної символіки, окрім синього кольору, Партія Регіонів більше яскраво ні з чим не асоціюється. Символіка регіоналів надзвичайно слабка у сенсі доповнення ідей партії.
Більшість політологів виборчу кампанію новоствореної партії                   Н. Королевської «Україна – вперед!» назвали беззмістовною. Символіка характеризувалася найвищою персоніфікованістю та 100 % впізнаваністю. Повсюди ми спостерігали плакати з гаслами та із зображенням лідера                Н. Королевської й А. Шевченка. Безумовно, А. Шевченко хороший спортсмен, а от, який він політик виникає багато сумнівів. Крім того, вони викликали хвилю жартів та іронію.

Масова присутність партійної символіки становила чималий контраст до явища психологічного відторгнення – відмови колективної свідомості сприймати Королевську. «Нова економіка – нова країна», «Нові лідери для нової країни» – це дуже абстрактні гасла і вочевидь не налаштовані на збір голосів. У них відсутній адресат. Такі абстрактні гасла свідчать про відсутність ідеологічного наповнення політичної сили. Замість ідеології пропонувалися гасла [36]. Обіцянки «Середня зарплата – тисяча євро, пенсія – п’ятсот євро» виглядали як своєрідний віртуальний підкуп виборця, який розумів, що в сучасних економічних умовах це гасло втрачає будь-який сенс. 

Надзвичайну активність показала у виборчих перегонах КПУ. Оскільки електорат політичної сили скорочувався від виборів до виборів, необхідно завойовувати новий. Головне гасло – «Повернемо країну народу» Д. Кірюхін визнав найбільш вдалим попри очевидний популізм, бо воно «повністю лягає на старий електорат і певною мірою мобілізує новий» [238].

У гаслах відчувалася увага до ідейної спадкоємності поколінь. Комуністи у кампанії 2012 р. відчували свій шанс перехоплювання суттєвої частки голосів від ПР і спрямували на електорат креативні, психологічно диверсифіковані повідомлення, які повинні були знайти асонанс з соціальними ідентичностями різних верств українців. Політичні гасла КПУ були в основному складені російською мовою, а отже і спрямовані на російськомовний електорат. 
Найбільшою неординарністю характеризується символіка Радикальної партії Олега Ляшка. Для пояснення ідеологічної лінії партії її лідер вдався до використання етнографічної символіки побутового характеру (традиційні українські овочі, знаряддя праці): «Я – Ляшко. А це – звичайний крокодил», «Я Ляшко, а це – хрін. Корчувати без жалю!». Знамените гасло-рефрен «Вила напоготові» підозріло асоціювалися із традиційними українськими «граблями» [144]. Такі гасла викликали хвилю жартів, що стало причиною не надто серйозного сприйняття електоратом даної політичної сили. За допомогою цих символів була зроблена спроба показати Олега Ляшка як «найнароднішого», «найпростішого» та «найріднішого» кандидата. Кольорове рішення (білий та червоний кольори) символіки не відповідає радикальній позиції партії. 
Парламентські вибори 2014 р. проходили під час проведення воєнних дій в Україні, що вплинуло на особливості виборчо-агітаційної символіки. Гасла мали популістський характер, розраховані на емоції, як правило, або позитивні, або негативні. Характерною рисою кампанії стала спекуляція на фоні проведення антитерористичної операції (АТО), акцентування на благодійній допомозі партій і кандидатів учасникам АТО, купівлі бронежилетів, демонстративних поїздках на Донбас і фотографуванню з українськими військовими. Символічним стало також залучення до партійних лав командирів добровольчих батальйонів, сотників Майдану й представників громадянського суспільства – журналістів та відомих громадських активістів, які асоціюються з боротьбою з корупцією. Обмежені часові рамки кампанії вплинули на відсутність креативності та дизайнерських рішень у створенні виборчо-агітаційної символіки. Ще однією особливістю  стала схожість виборчо-агітаційної символіки партій, особливо кольорів, стилів оформлення. Подібною за кольоровою гамою і гаслами є ВО Батьківщина і Блок Петра Порошенка. Більшість кандидатів у депутати по мажоритарних округах використовували кольори українського прапора, або символіку, що копіює популярні партії та блоки. Зокрема, стилістику президентського Блоку Порошенка повторювали найчастіше. 

ВО Батьківщина використовувала традиційну біло-червону колористику. Основне гасло мало оптимістичний характер і стверджувало: Україна переможе! Таке інформаційне повідомлення налаштовує виборця на позитив і у складні, кризові часи, вселяє надію на краще, з ним важко не погодитися. З точки зору усіх характеристик гасло підібране вдало. ВО Батьківщина зробила першим номером партії льотчицю Н. Савченко, яка для багатьох українців стала символом боротьби та патріотизму. Включення жінки-воїна на першу позицію стало символічним і органічним для партії, програма якої мала войовничий характер [233]. 

Символіка новоствореної партії «Народний фронт», яку очолювали А. Яценюк та О. Турчинов, має протирічний характер. На фоні жовто-синього полотнища та хреста розміщене головне гасло: «Сильна команда для складних часів». Очевидно, обидва політики цим слоганом, мали намір презентувати себе українцям як «сильних лідерів». Таке позиціонування є досить дивним, оскільки на цьому наголошують політики, які без жодного пострілу здали Крим. Експерти наголошують, що гасло партії «Народний Фронт» не відповідає рисам характеру її лідерів, а для багатьох українців, які живуть в Криму, Донбасі чи постраждали внаслідок відсутності захисту з боку держави, це гасло взагалі втрачає будь-який сенс [114]. Партія «Солідарність» перед виборами змінила назву на «Блок Петра Порошенка», це ще раз доводить ефективність використання у назві символізму лідера. Політики таким чином показали, що мають намір застосовувати передвиборчу риторику, яка виправдала себе на президентських виборах, про консолідацію усіх патріотичних сил, про спільну боротьбу за майбутнє України, про підтримку бажання виборців відчувати себе захищеними завдяки тому, що вони є частиною великої команди, яка об’єдналася навколо президента. Це знайшло вираження у гаслах: «Разом переможемо!», «Спільно здолаємо корупцію!», «Об’єднуємося заради очищення влади». Виборчі бігборди характеризувалися стриманістю, відсутністю зайвої інформації – лише слоган та назва блоку, що сприяло ефективному сприйняттю пропонованої інформації. 
Масовістю використання виборчо-агітаційної символіки позначилася Радикальна партія Олега Ляшка, яка знайшла більшу підтримку у виборця. У символіці використано традиційне зображення вил. Тільки на виборах 2014 р. вила зображувалися накладеними на обличчя В. Путіна. О. Ляшко впливав на масову свідомість, спекулюючи на популістських гаслах, близьких, зрозумілих і симпатичних пересічному виборцю, якому дають зрозуміти, що О. Ляшко мислить так само, як і більшість простого народу. Проте ці гасла, окрім констатації всім відомого факту, не дає відповіді на запитання – яку програму реформ проводитиме Радикальна партія Олега Ляшка в парламенті і яку політику проводитиме перебуваючи при владі. Така виборчо-агітаційної символіки демонструє виборцеві прямолінійність лідера, який не боїться прямо та чесно говорити правду, на відміну від політкоректних дипломатів. Символічний зміст мало активне використання фото з поїздок в зону АТО, що надавало партії додаткових переваг. 
Всеукраїнське об’єднання «Свобода» використала гасло: «Україна – це твоя Свобода!». Націоналісти вирішили зробити ставку на акцентуванні участі свободівців в АТО та збору пожертв для українських військових на Донбасі. Зрештою, слушність гасла «Україна – це твоя Свобода», може сьогодні підтвердити кожен українець чи кримський татарин, які проживають на окупованих територіях.

Партія Анатолія Гриценка «Громадянська позиція» декларує у гаслах «Захист країни й допомага армії», а також «Усунення олігархів від влади», що загалом знаходить відгук серед електорату [114]. Непричетність А. Гриценка до управління обороною та економікою і відповідно, відсутність провалів у роботі створюють йому сприятливе середовище для сприйняття його виборцями.
Попит на нові обличчя у парламенті забезпечив високий рівень підтримки новому учаснику виборчих перегонів Об’єднанню «Самопоміч». Нав’язлива виборна кампанія, а також акцент на ідеї самоорганізації – гасло «Візьми і зроби!» – не були, на думку експертів, ключовими важелями успіху цієї політичної сили. Партійна символіка характеризувалася слабким ідеологічним підґрунтям. У їх гаслах не було конкретики, не було відповідей на нагальні запитання. Спрацювала хороша презентація і потреба виборців у нових обличчях. Щодо головного гасла виборної кампанії «Візьми і зроби», то експерти наголошують, що виборці його взагалі не помітили, проте вони запам’ятали інше гасло, яке не було напряму присутнє в рекламній кампанії «Самопомочі», але читалося між рядками: ми ведемо нових і молодих, у нас немає старих політиків [242].
Партія «Опозиційний блок» утворилася на основі розпаду Партії Регіонів. Частково перейняла її символіку: синій колір та ключову тезу попередніх виборчих кампаній «стабільність». Неочікувано високі результати «Опозиціного блоку» пояснюються тим, що населення східних і південних регіонів України, на противагу  голосували за чіткі короткі гасла, які й звучали з боку  партії «Опозиційний блок». За допомогою своїх гасел вони апелювали до тієї частини електорату, яка прагне стабільності. 

Незважаючи на різні погляди в тактиці, буквально кожна партія декларує схожі гасла. Найпопулярнішими стали такі: децентралізація, євроінтеграція, скасування позаблокового статусу України, співпраця та в подальшому вступ до НАТО, боротьба з корупцією, відбудова постраждалих під час бойових дій територій Донбасу.
Сьогодні українські політичні сили мають бути небагатослівними, переконливими та інди​відуально-вираженими. Партіям треба пильніше придивлятися до процесів символізації політики, до зростання впливу виборчо-агітаційної символіки на електоральну поведінку. Тепер українським політологам потрібно досконаліше вивчити сутність цього чинника та скористатися світовим досвідом його практичного застосування. Як показали окремі виборні кампанії, ті політичні партії та їх технологи, які в ході передвиборної агітації роблять це ефективніше, мають додаткові шанси на перемогу.
4.2. Особливості застосування виборчо-агітаційної символіки на президентських виборах 
Вибори Президента України демонструють усю палітру символіки, яка націлена на ідентифікацію особистості і за допомогою якої здійснюється маніпулятивний вплив на свідомість електорату. Від виборів до виборів зростає кількість виборчо-агітаційної символіки, її якість та способи використання.

1991–1994 рр. – етап фрагментарного використання виборчо-агітаційної символіки. Перші вибори Президента відбулися після отримання Україною незалежності у 1991 р. Досвіду застосування символіки як засобу впливу на електорат на той час не було, як і потрібних для цього організаційних та фінансових ресурсів. Кандидати обмежувалися виступами перед виборцями, організацією мітингів. Швидкій ідентифікації політиків сприяла їх невелика кількість – 6. Основним елементом виборчо-агітаційної символіки була листівка, яка містила фото кандидата, гасло і заклик до голосування. Наприклад: «Голосуйте за власне майбутнє – голосуйте за Чорновола». В. Чорновіл ішов на посаду Президента України із закликами такого змісту: Щоб ви були вільними людьми. Щоб ви самі могли вирішувати свою долю. Щоб ви були господарями, а не наймитами на власній землі. Щоб ця земля була ваша. Щоб вами ніколи не сміли і не могли командувати люди, які не знають і не люблять землю. Щоб на зміну радгоспам і колгоспам поступово прийшли селянські кооперативи і селяни-власники. Щоб відродилася віра ваших батьків. Щоб український хліб купували Америка і Німеччина. Щоб Україна стала європейською державою [154, c. 148]. Нагальні потреби населення держави, яка щойно здобула незалежність, викладені у цих гаслах.
Гасло І. Юхновського просте – «За незалежну демократичну Україну». З подібними гаслами тоді йшли й інші кандидати, оскільки саме незалежність і демократія виступали ключовими символами у тодішній період.

Перемога Л. Кравчука над лідером опозиції В.Чорноволом під час перших президентських виборів пояснюється зокрема консервативною орієнтацією українських виборів, які не надто радісно приймають радикальні зміни. Подіяв талант самого Л. Кравчука, зрештою, він був понаднаціональний – це він привів до ухвалення незалежності. Своєрідними гаслами Л. Кравчука були 5 «Д» – Державність, Демократія, Достаток, Духовність, Довіра, але реалізувати вдалось частково лише одне – Державність. Справді, основи державності в 1991–1994 рр. було закладено. Проте ряд економічних, політичних, духовних проблем не тільки не було вирішено, вони ще більше загострились і привели до економічної, політичної, духовної кризи.

Прояви використання виборчо-агітаційної символіки спостерігалися під час дострокових виборів у 1994 р. Результати парламентських виборiв змусили усiх кандидатiв у президенти враховувати настрої електорату. Тепер вони уявляли собi його досить адекватно, чим можна пояснити схожість програм. Всi кандидати пристосовувалися вже до «східного» виборця. Так, наприклад, зовсiм неочiкуване гасло Л. Кравчука про офiцiйний статус росiйської мови. Варто звернути увагу ще на одну особливiсть: розумiючи те, що кожна партiя в Українi вiдштовхує значно бiльше людей, нiж притягує, усi кандидати, крiм     О. Мороза, декларували своє дистанцiювання вiд партiй, тобто основну роль починає відігравати лідер-символ [163].
Перемогу здобув маловідомий на той час політик Л. Кучма. Саме його команда, на відміну від інших кандидатів у президенти застосовувала західні методи виборчої боротьби із використанням гучних гасел. 

Л. Кучма виграв вибори не стільки завдяки іншій господарській програмі, скільки ставці на етнолінгвістичні та геополітичні питання [4]. Основними його гаслами були наступні: надання російській мові статусу урядової, відновлення зв’язків із Росією та іншими країнами СНД, боротьба з корупцією та організованою злочинністю, зупинення спаду і стабілізація економічної ситуації в країні. Основне гасло – «Леонід Кучма: порядок і порядність» у час глибокої кризи дало свій позитивний результат.

Стилістично гасла-заклики кандидатів були схожі на попередні, які використовувалися на виборах 1991 р., наприклад: «Співвітчизники! Голосуймо за Леоніда Макаровича Кравчука! Його досвід і мудрість необхідні Україні».

У виборах 1999 р. кандидатами в Президенти України зареєстровано 15 осіб. У другому турі виборів Президентом України на наступні п’ять років обрано Л. Кучму. Аналізуючи перебіг і результати цих виборів, можна зробити висновок, що саме застосування ефективних виборчих технологій, а отже і символіки зіграло у них провідну роль для Л. Кучми. На старті кампанії його рейтинг за різними даними коливався у межах 8–10 %, однак йому вдалося здобути перемогу, насамперед завдяки правильному позиціонуванню. Оскільки основними конкурентами були кандидати «лівого» спрямування, що мали найбільший рівень підтримки у південно-східних областях України і АР Крим, штабом Л. Кучми було обрано стратегію на позиціонування у правоцентристській частині політичного спектру з орієнтацією на голоси західних і центральних областей України. Складність цього завдання полягала у необхідності «перепозиціонування» іміджу Л. Кучми, оскільки у 1994 р. він виграв вибори за рахунок голосів Сходу України та використання соціальних гасел [219, с.131]. Тут слід навести приклад з російським досвідом президентських виборів, який був вдало використаний в Україні. Гасло              Б. Єльцина – «Я – єдина протидія комуністам» було вдало використано іміджмейкерами Л. Кучми і дало свої позитивні результати [195]. Як результат, голосування за Л. Кучму обумовлювалося не стільки симпатіями до нього, скільки несприйняттям кандидата-комуніста.

Фактично одразу після оголошення результатів виборів у першому турі блок політичних партій «Наш вибір – Леонід Кучма!» висловив намір провести всеукраїнську акцію «Не повторимо помилок минулого», яка мала символічний характер. Вимальовувалася двополюсна лінійна схема, в основу якої лягла звична для пострадянських держав теза про боротьбу двох ідеологій: тих реформаторсько-капіталістичних ідей, що їх пропонує діючий Президент, та ідей комуністичних. Боротьба ідей в цій ситуації зображувалася як своєрідний вибір між двома полюсами, між двома напрямками розвитку держави – в минуле чи в майбутнє [218]. 

В О. Мороза був найсильніший слоган: «Тільки Мороз може перемогти Кучму», який висловлював думку про те, що коли О. Мороз вийде у другий тур, він однозначно переможе. Слоган був конкретним і переконливим та спонукав до вибору. Гасла Н. Вітренко мали популістський характер і у них мало конкретики. Використання адмінресурсу обмежило ефективне і широке застосування символіки іншими кандидатами у президенти.  

На президентських виборах 1999 р. і реклама, і політичні технології, зорієнтовані на творення іміджів кандидатів, і виборчо-агітаційна символіка використовувалися доволі обмежено. Це пояснює невпевненість багатьох кандидатів у доцільності ведення передвиборної боротьби. Дійсно, з самого початку було зрозуміло, що всі шанси перемогти є в тоді чинного президента    Л. Кучми. Лідери президентських перегонів у відповідності зі створеним собі іміджем опрацьовували власне електоральне поле, більше переймаючись тим, щоб залишитися у великій політиці. 
Для участі у президентській кампанії 2004 р. зареєстровано 26 кандидатів. Така величезна кількість кандидатів, переважна більшість з яких фактично не мали шансів на перемогу, призвела до появи поняття «технічний кандидат». Основною метою «технічного кандидата» було використання ефіру та квот у виборчих комісіях на користь іншого кандидата або відбирання голосів у начебто спорідненого з ним за поглядами кандидата. 

Розглянемо символіку виборної кампанії найвагоміших (за кількістю отриманих голосів) кандидатів. Основне гасло, яке використовув лідер партії СПУ в 2004 р., також під час наступних виборних кампаній (2006 – 2007 рр.), – «Збудуємо Європу в Україні!», у якому простежується звернення до ідеології розвиненого європейського соціалізму, досвід якого необхідно, на думку кандидата, використовувати в українській практиці. Тим самим О. Мороз доводив життєздатність соціалістичних ідей у наш час. У діях лідера СПУ спостерігалося «чітке бажання довести всім – опонентам, соратникам і передусім самому собі, що його рано списали в тираж» [188, с. 2–3]. Підтвердженням цього може стати гасло «За краще життя, за чесну владу, за Олександра Мороза».

Стратегія виборної кампанії А. Кінаха ґрунтувалася на таких основних засадах: образ неметушливого й обережного політика. Його кандидатуру було висунуто на з’їзді Партії підприємців і промисловців України. Для А. Кінаха це був єдиний спосіб ведення більш-менш успішної президентської кампанії. Участь у виборах була достатньо дієвим способом «розкрутити» партію з допомогою участі її лідера в президентських перегонах. 

Відповідно до вибраної стратегії П. Симоненко, як і В. Ющенко, використовував імідж «кандидата від народу» (але не від усього, а лише від знедоленого), що давало йому змогу позиціонувати Ющенка як «кандидата від влади». Образ лівого «кандидата від народу» – образ «вірного ленінця», «скромність і простота у вчинках», «гнів і нещадність у словах», «не зраджував колег, виборців і переконань», «не торгував принципами, друзями й партією», «простий, зрозумілий і чесний» на відміну від продажних провладних або опозиційних політиків [188, с. 3]. 
Президентські вибори 2004 р., особливо їх другий тур, стали політичною подією світового масштабу і своєрідним переломним моментом у сфері застосування символіки як засобу впливу на електорат. Невід’ємною складовою Помаранчевої революції стала візуальна сторона, яка крім естетичної, виконувала конкретні функціональні завдання. Події листопада 2004 р. стали прикладом вдалого використання і поєднання практично усіх партійних символів: символ місця, символ-політик, символ-подія, символ-колір. 

Сам термін «помаранчева революція» з’явився як стисла характеристика листопадових подій, як символ соціальних очікувань та як візуальне сприйняття домінування, в першу чергу, на Майдані Незалежності, помаранчевої символіки прихильників В. Ющенка. Відчуття революційності додало ще й те, що в нерівній боротьбі за владу перемогу отримав опозиційний кандидат. Відтак, термін набув ще одного значення – як символ перемоги опозиції на президентських виборах 2004 р. в Україні [123]. У цьому сенсі Помаранчева революція не була унікальною. Роком раніше в Грузії опозиція прийшла до влади в результаті «революції троянд». Тому й так легко цей термін увійшов до нашого вжитку, і кожен, чуючи чи вимовляючи його, вкладає туди ще й свій зміст. 

В експертному середовищі досі тривають дискусії щодо того, чи була «помаранчева революція» наслідком застосування політичних технологій, чи все-таки стала масовим протестом громадянського суспільства. На думку дослідника    О. Колесникова, події листопада-грудня 2004 р. слід розглядати як протест громадянського суспільства, організований і спрямований у потрібне русло за допомогою політичних технологій [76, с. 59]. 

Помаранчева революція була каталізатором соціального вибуху шляхом захоплення нових областей фізичного, інформаційного і когнітивного просторів. В основі лежали не стільки висунені звинувачення у підтасовуванні результатів виборів, скільки вимога соціальних змін, особливо значима для молодіжної аудиторії. Як зазначав Г. Почепцов, це була комунікативна революція, яка будувалася на інформаційному охопленні якомога більшої кількості соціальних груп [175, с. 247]. Помаранчева символіка в даному випадку стала ключовою комунікаційною ланкою.

У комунікаційному аспекті новизною стало захоплення фізичного простору (намети на Хрещатику, блокування адміністративних будівель), що також діяло комунікативно, створюючи відчуття достроково досягнутої перемоги. Контроль когнітивного простору ставав результатом контролю фізичного простору (наприклад, безліч помаранчевого кольору як сигнал всезагальності) або простору інформаційного. Усе це було прямим і непрямим сигналом домінування нової сили. 
Події 2004 р. характеризувалися боротьбою символів. Державні символи влади в 2004 р. не витримали прямого зіткнення зі створеними дизайнерами візуальними знаками політичної опозиції. Протистояння «помаранчевих» з «біло-блакитними» не було звичайним політичним спектаклем – а візуальною маніфестацією. Це прояв силового поля візуальності [190, с. 11]. Фірмовий стиль помаранчевої революції, колір руху, масове застосування його елементів, представлених у самому широкому спектрі носіїв (від різноманітної друкованої продукції до одягу), у візуальному і психологічному відношенні були відкриті для сприйняття людей. Відсутність ідеї у «помаранчевих» замінюється наявністю фірмового стилю, яскравою символікою. Майдан швидко перетворився на ім’я, знак, символ, який можна було б поставити в один ряд із такими знаковими символами, як «Кремль», «Білий дім».

Експерти вважають, що виборна кампанія В. Ющенка є унікальною. Оскільки, незважаючи на усі її недоліки, прорахунки і недоробки, ця кампанія переможна. На усьому пострадянському просторі є унікальним те, що в президентській гонці вдалося перемогти лідерові опозиції.

Одним із головних чинників успіху «революції» була наявність лідера загальнонаціонального масштабу, яким став В. Ющенко. Він зумів знайти таку модель поведінки, яка імпонувала більшості українського народу. До неї додавалися й особисті якості В. Ющенка. Основна ставка робилася на числені регіональні поїздки лідера «Нашої України», його харизму, уміння спілкуватися з людьми, нарешті, привабливу зовнішність. Дані соціологічних опитувань зафіксували: після поїздок В. Ющенка в регіони його рейтинг там піднімався. 

В. Ющенко закріпив за собою образ «європейського політика», який ніс «європейський образ життя». Збільшувала фіксацію саме цього напрямку максимальна включеність у виборчий процес символічних фігур (наприклад, Леха Валенси) і дій із західної сторони, а також співчутливе трактування ситуації на сторінках західної преси.

Наступним чинником перемоги «революції» стала активізація молоді у політичному житті країни. Про що свідчать дані соціологічних опитувань, які проводили в 2004 р. Український інститут соціологічних досліджень і Державний інститут проблем сім’ї та молоді: 8 % опитаних постійно стежать за політичними процесами в Україні (у 1995 р. цей показник складав 1 %), 19 % респондентів взагалі не цікавляться політикою, тоді як у 1995 р. таких байдужих було 28 % [235, c. 3].

Вагомим чинниким став суб’єктивний фактор, а саме масова участь громадян у політичній події. Практично ніхто не зміг ухилитися від власного прийняття рішення, у зв’язку з цим люди відчували себе творцями історії, учасниками унікальної дії. 

Ще до початку «революції» проводилися числені мітинги, які мали символічний характер. До найбільш важливих слід віднести такі: «Україна без Кучми», «Повстань, Україно!», Всеукраїнський марафон-протест «Так – добробуту! Ні – диктатурі!». Саме з цього марафону починається активне використання символіки «Так! Ющенко». На думку багатьох дослідників, найвдалішим брендом  на території колишнього Радянського Союзу став логотип партії «Наша Україна». Великі червоні літери «Так!» на жовтому або помаранчевому фоні найкраще запам’яталися виборцям. Недивно, що після «помаранчевої революції» схожі символи намагалися використовувати партії в деяких інших країнах Східної Європи.

Ідеолог і розроблювач помаранчевого стилю президентської кампанії              В. Ющенка Я. Лесюк назвав виборну кампанію кампанією завтрашнього дня «…ми прийшли не воювати, ми прийшли творити» [240]. Нинішня символіка кандидата в президенти створювалася поетапно: спочатку кольори – жовтий із червоним відтінком, потім додали підкову, далі девіз «Вірю. Знаю. Можемо», а вже потім знак оклику й слово «так». За його словами така символіка персоніфікує загальнолюдські поняття.

Символічною була підтримка політичних сил відомими особами шоубізнесу, спорту, започаткована парламентськими виборами 2002 р. Серед них: О. Пономарьов, С. Вакарчук, Руслана, гурт «ВВ», боксери брати Клички та ін. Така підтримка виявилася найактивнішою за всю історію незалежності України.

Музика, ритмічні повтори гасел кампанії сприяли створенню тієї особливої аури, про яку було так багато розмов. Використання помаранчевої символіки дало населенню відчуття єдності у різних регіонах. Знаходження на Майдані повинне було також стати подією життя для усіх. До речі, візуальна сторона була найбільш сильною частиною цієї кампанії з часу висунення Віктора Ющенка: вона ідеальна для очей і для телекартинки. Недаремно виникла назва саме помаранчевої революції.

Майдан активно використав емоційний компонент, оскільки усі промовці апелювали до почуттів, до голосування серцем закликали і гасла: «ми разом», «нас мільйони», «Україна може все», «Україна – це ми». Крім того, у гаслах постійно наголошувалося на єдності цього кандидата з народом і його протистоянні з представником влади. Характерним є висловлювання одного з тодішніх найближчих соратників В. Ющенка О. Рибачука: «Ющенко буде єдиним народним, нетехнологічним кандидатом у Президенти. Крім того, головна боротьба на майбутніх президентських виборах ітиме не між представниками окремих політичних сил, а між представником влади та представником народу» [188, с. 2].   В. Ющенко не позиціонував себе як представник конкретної політичної сили й пішов на вибори під гаслом «Народ проти влади»; будь-яке місце, крім першого, розглядалося В. Ющенком як поразка, а добровільно залишати дистанцію він не збирався; «Наша Україна» була готова йти до кінця – аж до організації масових акцій («помаранчева революція») [20, c. 35].
Масові акції, організовані штабом Ющенка, зіграли свою роль. Український народ поступово звикав до думки, що вийти на вулицю і продемонструвати свої політичні симпатії – це нормально. Присутність на Майдані багатьох людей, які зібралися разом заради загальної справи, дає кожному учасникові заряд позитивної енергії. 

Передусім у натовпі виникає колективна психіка, душа спільноти. Кожна людина, побувши деякий час на Майдані, починала відчувати деякі незвичні для себе бажання і прагнення. Натхненний високою ідеєю натовп стає на деякий час єдиним живим організмом. Люди швидко заражаються емоційним станом один одного, як хорошим, так і поганим [57, с. 3]. 

У бінарному протистоянні двох таборів неабияку роль зіграли кольори. Символом Майдану став помаранчевий колір, який у вигляді шарфів, стрічок та інших предметів з’явилися буквально скрізь. Функціонально множинність кольору створювало елемент розкутості, оскільки демонструвало присутність великої кількості прихильників даної політичної сили. Надзвичайно вдалим був обраний колір, так як він мало використовувався у політичному просторі. Цікаве зауваження Я. Лесюка, що теплі тони помаранчевого кольору не могли повністю розкритися в липні під час висування кандидата, свій максимальний позитивний ефект вони розкрили взимку на Майдані [101]. Помаранчевий колір був дійсно знахідкою цієї кампанії, оскільки дозволяв зрозуміти, яка велика кількість людей підтримує опозиційного кандидата.

Кампанія «Помаранчева стрічка» показала об’єднавчий ефект, братство незнайомих людей. У результаті виник свій власний варіант символизації, що не зводився до чужих варіантів. Множинність кольору дала можливість мобілізувати електорат і тримати його на певному емоційному рівні, а отже, керувати ним, насаджувати певні ідеї та формувати ставлення до тодішньої влади. Усе це підкріплювалося вдалими гаслами, які фактично стали програмувальними для масової свідомості, що давало змогу підняти бойовий дух і відчути єднання індивідів у велику групу однодумців («Так! Ющенко!», «Разом нас багато!» та ін.) [111, c. 23].
Помаранчева символіка та скандування деяких прізвищ і гасел мали потужний об’єднавчий ефект, з одного боку, і певного звільнення від страху – з іншого. Яскравий помаранчевий колір займав набагато більше простору, ніж здавалося, привертаючи всезагальну увагу. Колір у цьому плані набув інформації, припинивши бути суто фізичною сутністю. Прихильники опозиційної влади за допомогою символіки показували свою підтримку, прикрашаючи автомобілі, одяг, навіть тварин помаранчевими стрічками. 

В період «помаранчевої революції» з’явився ще один символ – Майдан. За свідченнями організаторів, Майдан повинен був виконувати такі функції: тиск на владу самим фактом присутності на ньому сотень тисяч людей, роль інформаційно-пропагандистського центру, а також блокування будівлі Адміністрації Президента. 

Майдан виступив центром масового протесту, місцем по виробництву подій і новин, оскільки нестача інформації, точніше, одноманітний характер її подачі засобами масової інформації, зробив з інформаційного потоку сумбур [175, с. 225].  

Стосовно символіки виборної кампанії В. Януковича, гасла та використана його штабом кольорова гама мали спокійний і виважений характер. Білий і блакитний належать до заспокійливої групи кольорів. Гасла не вирізнялися експресією, радикальністю: «Тому що», «Вибір-2004», «В. Ф. Янукович – можливість, доведена справою» сприймалися просто й «давали впевненість у завтрашньому дні». Така кольорова гама якраз була чітко підібрана під не готовий до радикальних вчинків електорат В. Януковича. Однак О. Дмитричева вважає, що таке кольорове рішення не додало голосів кандидату, оскільки на підсвідомому рівні «психічно пригнічує людей» на відміну від помаранчевого кольору [52, c. 3]. Перевагою у застосуванні символіки стала її велика кількість на носіях зовнішньої реклами (бігбордах), що дало ефект нав’язування – свідомого й підсвідомого. 

Як і помаранчева команда, штаб В. Януковича скористався підтримкою зірок естради не лише українських, але і російських та білоруських. Символічне значення мали концертні тури: «Ми діти твої, Україно!», «З любов’ю до України», «Молодь – Проти! Молодь – за!». 
Головною помилкою організаторів турів на підтримку В. Януковича стала тактично невірна вікова політика, тобто відсутність чіткої цільової аудиторії. Концерти проводилися за принципом: чим більше співаків, тим краще. Контингент артистів, що приймали участь у кампанії часто-густо не відповідав смакам сучасної молоді [28].

Непродумана візуальна політика «біло-блакитних» призвела до появи суперечливого емоційного стану, тоді як локальний фірмовий стиль Помаранчевої революції викликав у його прихильників на Майдані наснагу, бажання, ейфорію. Протистояння «помаранчевих» з «біло-блакитними» не було звичайним політичним спектаклем – воно було візуальною маніфестацією. Це прояв силового поля візуальності – єдиного фірмового стилю, протиставленого старим символам. 

Можна мати будь-які політичні симпатії, але не можна не визнавати, що помаранчева символіка і сама подія вплинули на політичне життя країни. Завдяки своїй простоті, виразності, ясності, легкості відтворення, а головне, завдяки можливості звертатися не лише до свідомості, але й до ірраціонального несвідомого, символи нової влади виявилися затребуваними. Їх популярність стала нестримно рости як серед населення України, так і серед зарубіжних країн. Екс-президент Чехії Вацлав Гавел носив помаранчеву сорочку, помаранчеві хусточки і стрічки прикрашали костюми депутатів німецького бундестагу. Незабаром помаранчевий бум охопив усю планету. Помаранчевий і небесний кольори, які дали про себе знати в період виборів 2004 р., досі є стійкою асоціацією у іноземців і співвітчизників. 
Президентські вибори 2009–2010 рр. стали своєрідним кастингом кандидатів, мали насичену емоційну складову, спрямовану на її візуальне оформлення, запам’яталися безпрецедентним використанням виборчо-агітаційної символіки, причому кількість її очевидно домінувала над її якістю та ефективністю впливу. Її кількість та способи використання вражали. Уже задовго до виборів найбільші міста України були всіяні палатками і завішані плакатами. Безліч бігбордів з гострими питаннями, яскрава символіка, яку постійно обговорювали, активно впливали на підсвідомість виборців. Вибори Президента України 2010 р. можна вважати справжньою «війною» символіки. 

У президентській кампанії 2009–2010 рр. зареєстровано 18 учасників, трохи більш осяжна для уваги аудиторії кількість порівняно із 2004 р., коли у боротьбу за владу вступили 26 кандидатів. Виборну кампанію 2010 р. можна назвати виборами, що імітували політичну, соціальну дискусію та комунікацію кандидатів у президенти з виборцями. Замість розкриття сенсів, здатних згуртувати конкретні соціальні групи навколо кандидата, як це було у 2004 р., штаби кандидатів вигадували символи неіснуючої комунікації. Одним із перших цей прийом застосував С. Тігіпко: основою стало гасло «Запитай мене як». В. Янукович теж відкрив гарячу телефонну лінію і використав гасло «Почую кожного» [58, c. 584]. 

Під час президентської виборної кампанії найбільші дискусії точилися навколо символіки партії «Фронт змін» та її лідера А. Яценюка. Про зміни говорить і зміст гасел. Одні гасла стверджували, що «країну врятує нова індустріалізація», інші закликали до «боєздатної армії». Акцентовано увагу і на «освічених і здорових людях». Запропоновані гасла були логічними хоч і невигадливими. На смугастих плакатах кольору хакі зображене незвично серйозне обличчя молодого політика. Щоправда, дана символіка знайшла мало прихильників, але політична сила добилась успіху: їх работа не залишилась непомітною, так само як і А. Яценюк не залишився без прояву народнї уваги. 

Увагу експертів привернула схожість його передвиборної кампанії з кампанією президента США Барака Обами. Проте ні стилістика, ні колірне вирішення, ні слогани «воєнізованого» кандидата не знайшли відгуку у виборців. 
А. Яценюк розгорнув передвиборну кампанію раніше, ніж інші кандидати, маючи на меті домогтися високого рівня впізнаваності серед виборців. У результаті третій за рейтингом кандидат, якому експерти пророкували навіть вихід у другий тур, не просто не набув нових прихильників, а й втратив старих. Можна стверджувати, що саме невдало обрана і розтлумачена символіка стала причиною значної втрати електорату. Якщо навесні та влітку його прихильники становили 10 %, то із наближенням виборів їх чисельність зменшилася до менше ніж 5 % [145]. У чому ж причина такого відторгнення його символіки? Українське суспільство, яке пережило не одну війну, виявилося не готовим ні до війни з корупцією, ні за індустріалізацію і сильне село та йти за агресивно налаштованим політиком. Ще одним фактором несприйняття виявилася сама особистість політика. Молода, освічена, миролюбива постать А. Яценюка суперечила депресивній воєнізованій символіці і стилю ведення передвиборної боротьби [192, с. 15]. Наступним фактором стало кольорове рішення кампанії. Для символіки українських політичних партій використання кольору хакі є новим і нетрадиційним. Експерти вважають, що поєднання кольору хакі з чорним викликає у людини найгірші емоції, дратує. Взявши до уваги досвід прорахунків із символікою, партія «Фронт змін» провела ребрендинг, змінила символіку на більш привабливу.
Виборна кампанія В. Ющенка була витримана у традиційному кольоровому та стилістичному рішенні. Однак помаранчевий колір, який закріпився у свідомості українських громадян як символ «перемоги демократії», у кампанії 2010 р. не мав такої сили і впливу, як у 2004 р. Традиційною темою виборчо-агітаційної символіки В. Ющенка є патріотизм, пов’язаний із цінностями родини й державності.
Одним із основних прорахунків у використанні символіки експерти вважають невдалий девіз – «Україні бути!», яке суперечить сучасності. Недоречним є його застосування у державі, яка вже 20 років є незалежною, хоча сутність цього гасла була у апелюванні до почуттів патріотизму. Гасло «Буде Ющенко – буде і Україна», на думку експертів, звучало як погроза, напружувало і мало ультимативний характер. Після таких закликів навряд чи виборець проголосує за кандидата. 

Лівий рух України на президентських виборах був представлений лідерами партій КПУ і СПУ П. Симоненком, О. Морозом. Детальніше зупинимося на аналізі виборчої символіки, яку використав П. Симоненко. Він був традиційно рішучим у соціальній критиці, але демонстрував економічну поміркованість. Не спостерігалося великої кількості бігбордів із гаслами та фото кандидата. Окремі гасла із натяком на масове «так!» на підтримку Ющенка у 2004 р.: «TAK більше не буде!». Спроби модернізації підходів лідера комуністів можна  послідкувати у передвиборчому гаслі «Влада трудящих, соціалізм, дружба народів». У цій виборчій боротьбі П. Симоненко заручився підтримкою не лише лівих сил, а й соціалістів (СДПУ(о), зазіхнувши на електорат сусідів по політичному спектру. Він пропонує вже не комуністичні, а соціалістичні ідеали і обіцяє у разі перемоги на виборах-2010 повести Україну «новим соціалістичним» курсом [194].

Комуністична партія України є єдиною з лівих партій, яка грамотно використовує бренд, знайшла символи, які сприймаються в суспільстві, сформувала тезу: «захист трудящих – це КПУ». Це дає змогу не тільки мобілізувати й утримувати власний електорат на парламентських і президентських виборах, а й розширити його. Простий символ, який легко запам’ятовується і відтворюється – серп і молот, є найбільш зрозумілим суспільству ще з часів Радянського союзу. Традиційна символіка, традиційний червоний колір підкреслюють прагнення керівництва партії підтримувати старі традиції. Символіку КПУ можна по праву вважати політичним брендом. 

Найефективніше і найефектніше використала виборчо-агітаційну символіку Ю. Тимошенко. Вдалою стала тріада гасел «Вона працює», «Вона – це Україна», «Україна – це ти», після появи якої багато українських виборців почали асоціювати себе з Ю. Тимошенко та всією Україною. Крім того, вдало обрана площина протиставлення – наголошення на вартості праці. 

Продуманим став і час виходу гасел, коли робота Верховної ради блокувалася. Крім того, у побудові гасел виборної кампанії важливо дотримуватися принципу послідовності і наступності: кожне попереднє гасло логічно пов’язане з наступним, що ми можемо прослідкувати на прикладі запропонованої тріади гасел. 

До пересічного українця, який почувався доволі невпевнено і розгублено, Юлія Тимошенко зверталася із гаслами-антидепресантами: «Україна сильна. Все буде добре». Своєрідним символом організації авангарду суспільства і запалювання зірок стала участь українських співаків у підтримці Тимошенко – Руслани, Ані Лорак, Тіни Кароль, Олександра Пономарьова, Олега Скрипки, гуртів TНМК і ТІК. Їх портрети – на бігбордах, а їхнє гасло – «Тимошенко – мій президент». 

У виборчій кампанії Ю. Тимошенко мали місце не тільки партійні символи. Згадаймо, яскраві бігборди з ТигрЮлею, які з’явилися напередодні нового року, року білого тигра. Символіка зробила образ цілісним та упізнаваним. Експерти й політологи, зокрема А. Єрмолаєв, В. Фесенко [192, с. 18–19] вважають такий креативний хід найвиграшнішим. Проте всеукраїнську акцію – роздавання школярам щоденників із зображенням тигра із косою та підписом «ТигрЮля» – розкритикували медіа як випадок надміру тотального і наступального заангажовування сенситивної аудиторії.
Виборчо-агітаційна символіка А. Гриценка була невиразною і малозрозумілою. Спочатку рекламні щити прикрасили плакати загадкового кандидата, які проголошували, що «тільки він достойний бути президентом», «тільки йому можна довірити країну» і «нашу долю». У даній ситуації важко здогадатися чиє прізвище ховалося за плакатами, оскільки ні фото, ні імені на них не було. Але така символіка дала свій результат, увага електорату була привернута.

Незважаючи на правильно підібрану жовто-чорну кольорову гаму, на якій інформація сприймається найкраще, змістове наповнення кампанії було досить слабким. Багато хто з виборців так і не зрозумів гасла «Перший непрохідний» та «Ворог ЇХНЬОЇ держави». Ключове гасло А. Гриценка «Ворог ЇХНЬОЇ держави» позиціонувало кандидата як принципового опонента усіх представників усіх гілок влади. Він одним із перших почав говорити про потребу приходу нових людей на керівні пости, відмежування від скомпроментованих політиків. Гасло «Перший непрохідний» свідчило про невпевненність у шансі перемогти.  

В. Литвин продовжив традиції попередніх виборних кампаній. У гаслах кандидат подавався як ексклюзивна особистість: «Тільки Литвин об’єднає країну для великої справи», «Тільки Литвин гідний нашої довіри», «Тільки з Литвином Україна здобуде повагу сусідів і гордість онуків», «Сьогодні тільки Литвин здатен забезпечити стабільність України», «Тільки Литвин гідний бути президентом». На відміну від інших кандидатів В. Литвин запропонував гасла, які стосуються зовнішньої політики України: «Дружба із сусідами – це безпека країни і її розвиток», тобто окреслив східний вектор партнерства. Безумовною перевагою лідера-символа була його чесність і політична незаплямованість (відмова від використання адмінресурсу та чорного піару) [197, c. 3]. Цей кандидат позиціонував себе як прихильника традиційних родинних українських цінностей: «Державу треба будувати з людини і сім’ї».

О. Тягнибок – єдиний кандидат, який представляв націоналістичні ідеї. Постійно робилися акценти на винятковості власної політичної сили («Свобода» – політичний хребет національного табору»; необхідність сильної справді «української» влади; відновлення історичної справедливості) [184]. Гасла досить радикальні як для загальнонаціонального масштабу. Основні гасла викладені у стилі антиолігархічної мобілізації: «У них – влада? У них – гроші? Але ж нас – більше!», «А з нашого боку – Тягнибок!».
Передвиборча символіка С. Тігіпка витримана у європейських тонах. Причому, кандидат у президенти, завдяки рішучості, впевненості у собі, молодості та драйву сам зумів стати лідером-символом (брендом) і зайняти високі позиції у передвиборній боротьбі. Основне гасло – «Сильний президент – сильна країна». Його слогани стримані, правильні і в міру пафосні: «Піднімемо економіку – піднімемо і країну», «Ми повинні змінити життя на краще». Його виборчо-агітаційна символіка була націлена на виборців усіх без винятку регіонів, що дало позитивний результат.
Класичні, іноді банальні кампанії В. Януковича і С. Тігіпка дали хороший результат. Прорахунком була їхня схожість – синє тло, серйозне обличчя, гаряча лінія. Все зроблено правильно, однак мозок пересічного громадянина сприймає їх як однакові. А отже, у більшості випадків менш відомий політик працює на імідж більш популярного.

Виборчо-агітаційна символіка В. Януковича мала статичний характер. Це пояснюється в першу чергу стабільністю його електорату. Минула виборна кампанія для нього пройшла під гаслами «Тому що…». Цього разу політтехнологи вирішили змінити передвиборчу риторику та додали трохи популізму, який є близьким українським виборцям. «Україна для людей» – таким є ключове гасло президентської кампанії В. Януковича. Ідея зрозуміла: захист інтересів широких народних мас. Це ключове  гасло повністю відповідає поставленим вимогам до такого політичного продукту. Воно є коротким, максимально повторюваним, швидко запам’ятовується та легкозрозуміле. «Почую кожного», «Твоя думка важлива». Таким чином кандидат ніби наближався до виборців в психологічному плані, він демонстрував свою готовність йти з ними не просто на конструктивний діалог, але й навіть більше. Акцент на важливості думки пересічної людини повинен  проектувати  важливість  і  самої  людини  за  перспектив  влади В. Януковича [135]. 

Наступні гасла містять соціальну складову і є роз’ясненням того, що чекає людей після приходу до влади В. Януковича: «Пенсії вищі за прожитковий рівень», «Молоді – освіту і гарантоване працевлаштування», «Безпечні ліки, доступна медицина». Фірмовий знак Януковича – «стабільність» – цього разу супроводжував аргументи фінансового плану: «Стабільна гривня, збереження заощаджень».
Типовий технічний кандидат Василь Противсіх (псевдонім В. Гуменюк), чиє завдання – блефувати і заплутувати виборців, виступає «За життя без Я та Ю». Він репрезентує не лише підривну, а й блазенську місію – продемонструвати міру абсурду і межу самознищення, до якої наблизилася українська еліта. Якщо є попит на «противсіх», то не дивно, що з’явилася і ця пропозиція [145].
Відсутністю яскравої символіки, цікавих ідей, сенсів характеризуються виборні кампанії інших кандидатів. На даному етапі пересічному виборцю важко пригадати гасла чи іншу символіку виборних перегонів. Тому, можна сверджувати, що символи були використані не повною мірою, а значить – неефективно. 

У виборах 2009–2010 рр. переважали гасла лаконічних форм, з чого слідує, що кандидати враховують досвід попередніх виборних кампаній і орієнтуються на вимоги політичного ринку.

Слід зазначити, що, не зважаючи на велику кількість саме політичних гасел у виборних перегонах на посаду Президента України 2010 р., не було зафіксовано жодного слогану, темою якого була б екологія та чистота довкілля, хоч це питання також завжди є актуальним і світова спільнота вважає, що в Україні сьогодні відбувається техногенна катастрофа. Проте можемо пояснити це тим, що результати попередніх числених парламентських виборів показали нерезультативність порушення саме цих проблем. 

Часто український виборець сприймає гасла на бігбордах неадекватно, хитрі задуми політтехнологів не проходять, це підтверджує й директор Центру з інформаційних проблем територій НАН України П. Жук. Доказом є дослідження Центру, яке показало, що лише трохи більше одного відсотка опитаних мешканців Києва, Львова та Полтави довіряють гаслу «Вона працює»; 3 % – гаслу В. Януковича «Почую кожного», а лідером довіри з 30 % є гасло В. Ющенка: «Скасуємо депутатську недоторканість: закон один для всіх» [207].
Деякі позитивні тенденції ця виборна кампанія таки внесла, про що свідчив найвищий за всю історію виборів в Україні відсоток виборців, що проголосували «проти всіх» у II турі (4,4 % голосів – понад 1 млн. виборців) [216]. Ці факти продемонстрували, що: український електорат став вибагливіший і йому вже недостатньо гучних гасел і закликів; в українській електоральній масі нарешті з’явився доволі потужний прошарок (близько 20–25 %) справді думаючих і розсудливих громадян, для яких головними є не популістська програма й харизма лідера, а реалістичність програми та компетентність (професіоналізм) кандидата, необхідність змін, руху вперед, не пошук ворогів, а прагнення до ефективної та результативної співпраці. 
Президентські вибори 2014 р. вперше проходили одночасно з воєнними діями, що зумовило їх нестандартність за формою і змістом. Характерною рисою виборчо-агітаційної символіки усіх кандидатів у президенти став вплив на неї контексту військових операцій в країні. Найбільш популярними виявились гасла, присвячені абстрактним змінам «Жити по-новому», цінностям відповідальності кожного за життя країни, побудови громадянського суспільства, єдності країни, миру, партнерству та дипломатії.
Лідер виборчих перегонів П. Порошенко став новим символом в українському політикумі. Революційн  події Майдану призвели до того, що виборці переосмислили роль лідерів опозиції.  Коли люди пережили потрясіння від подій у центрі Києва, стали свідками кривавих сутичок, вони відчули потребу у компромісному і миролюбному типі політика. П. Порошенко повною мірою відповідав цим критеріям. Він обрав доволі вдале гасло «Жити по-новому», в якому простежується бажання людини щось змінити. Недолік цього гасла в тому, що не вказано, як жити по-новому, і в сучасних умовах таке завдання вбачається нереальним. 
Виборчо-агітаційна символіка Ю. Тимошенко відзначалася цілеспрямованою агресією, тоді як в суспільстві існує більший попит на миротворців, ніж на воїнів. Її основним гаслом стала боротьба з олігархами, розрахована передусім проти П. Порошенка та російською агресією. Застарілі гасла Ю. Тимошенко, які є її звичним прийомом роботи на контрасті, не знайшли підтримки у населення.
Символіка С. Тігіпка мала поміркований характер, завдяки чому він прагнув збільшити свою підтримку на Півдні та в Центрі. Також кандидат у президенти намагався відновити бренд «Сильної України», який дозволив йому посісти третє місце на президентських виборах 2010 р. Політик використовував колористику своєї партії «Сильна Україна». Гасла «Сильний президент – сильна країна!» та «Піднімемо економіку – піднімемо і країну» максимально відповідають іміджу сильного політичного лідера. На відміну від інших кандидатів, С. Тігіпко не проявляв себе у миротворчій діяльності.  

Позиція М. Добкіна розрахована виключно на електорат Харківської, Донецької та Луганської областей. Ключовим гаслом є економічне процвітання в єдиній країні. Однак, у країні, на території якої ведуться бойові дії, таке гасло втрачає актуальність. 
Грубістю та радикальною манерою спілкування позначився  О. Ляшко. Його гасла: «Не віддам країну, влада гнила…усіх на вила» черговий раз підкреслюють хуліганський стиль в політиці.  Скромним використанням виборчо-агітаційної символіки відзначилися А. Гриценко, О. Богомолець,         О. Тягнибок. Гасла О. Богомолець є найбільш загальними і мають популістський характер. О. Тягнибок піднімає старе гасло «Свободи»: «Плекаймо українську силу», яке втратило свою гостроту. 
В цілому використання виборчо-агітаційної символіки мало млявий характер. Це пов’язано з ускладненням умов виборчого процесу та наявністю одноосібного лідера виборчих перегонів. Розміщення агітаційних наметів з партійною символікою, сувенірна продукція використовувалися в поодиноких випадках. У більшості кандидатів гасла були відірвані від реальних дій, а декларовані політиками обіцянки, не збігалися з очікуваннями виборців.
Таким чином, з отриманням Україною незалежності та початком проведення виборів на альтернативній основі зростає значення символу як засобу впливу на електоральну поведінку населення для спонукання віддати свої голоси за певного кандидата чи партію. В Україні з кожними наступними виборами зростає арсенал і рівень застосування виборчо-агітаційної символіки.
Висновки до четвертого розділу 
У виборних кампаніях кінця ХХ – початку ХХІ ст. в Україні ідеологічний чинник відіграє менше значення, ніж на виборах початку 90-х років. До 1998 р. вдало створена виборчо-агітаційна символіка мала одиничний характер. Сучасний виборчий процес – це змагання не ідеологій, а символів, основним завданням яких є залучати на сторону кандидата значну кількість виборців. Але це стає можливим лише в тому випадку, коли символіка використовується з науковим обґрунтуванням, стратегією і тактикою, враховуються об’єктивні зміни. 

Вибори показують, що не завжди нав’язлива присутність виборчо-агітаційної символіки тих чи інших політичних сил впродовж виборної кампанії  є неодмінною передумовою перемоги партій і виборчих блоків. Основна роль партійної символіки полягає у можливості донести основні ідеї партії безпосередньо до емоційного рівня виборців. 
Парламентські та президентські виборні кампанії в Україні, окрім домінування фактору персоніфікації, що є характерним для політичної культури українців, поповнилися фактором візуалізації. Використання виборчо-агітаційної символіки як політичного явища починає будуватися на закономірностях політичної психології. Визначальну роль у ньому відіграє інформаційний компонент у всіх його символічних проявах, уміння, методи і прийоми донесення ключових гасел суб’єктів виборчих перегонів до електорату, на основі яких ті змогли б зробити свій вибір. 

Таким чином, учасники виборчих змагань за умов зростання інформаційних навантажень на пересічних виборців розпочали активніше вдаватися до символізації своїх агітаційних звернень, водночас зважаючи на вплив політичних стереотипів на електоральну поведінку. Політичні партії та блоки мають глибше проникати в суть сучасних інформаційних технологій, які передбачають поєднання традиційних та новітніх форм і методів проведення агітаційно-комунікаційних кампаній. Ті політичні партії та блоки, які зуміють це зробити цивілізовано, матимуть додаткові шанси на перемогу. 
Із кожним роком вимоги щодо символізації виборчих процесів зростають. Розробляються та активно використовуються нові технології і методики. Кожен політик прагне виділитися та не бути  схожим на своїх опонентів. Використовуються вже відпрацьовані технології та схеми побудови політичних брендів, принципово не змінюється нічого, але з удосконаленням технологій будуть з’являтися і нові засоби в цій сфері. Нові політичні реалії впливатитмуть на специфіку та характер виборчо-агітаційної символіки.

ВИСНОВКИ

Ґрунтовний аналіз партійної символіки як важливої складової виборчого процесу, критичний аналіз джерел та літератури, узагальнені результати дисертаційного дослідження дозволяють сформулювати такі висновки: 

1. Партійна символіка – це політологічна категорія, яка означає сукупність символів, що відображають політичні ідеї, принципи партійної структури і здійснюють емоційно-психологічний вплив на громадян. 

2. Питання партійної символіки розкриваються у таких аспектах: символізм політичного лідера, ефективність використання кольорів у виборчому процесі, концептуалізація партійного брендингу. 
Партійна символіка є багатогранним елементом партійного процесу, що  набула значної кількості форм та різновидів. Класифікація партійної символіки може здійснюватися за такими критеріями: 
1 ) ідеологічне спрямування: комуністична, соціалістична, консервативна, ліберально-демократична, націоналістична, анархістська тощо;

2) кількість елементів: проста, складна або композиційна; 

3) сфера використання: власне партійна, виборчо-агітаційна;

4) форма прояву: словесна (девіз, слоган), фонова (колір, гімн), символ-подія, предметна (емблема, партійний знак), іконічна (фото, портрети), антропоморфна (символ-партійний лідер).   

3. Партійна символіка є своєрідним стимулом, який викликає реакцію найчастіше емоційного, ірраціонального характеру, тому вона не є вирішальною в електоральному виборі, головним залишається ідеологічний фактор. Основними чинниками, які впливають на сприйняття партійної символіки, є: менталітет суспільства, політична культура, політична субкультура (в якій слід виділити такі фактори, як територіальний, статевий, віковий). Щоб справляти ефективний вплив на виборців, партійна символіка має реагувати на політичні, соціальні зміни, що проявляється у виборі тематики виборчо-агітаційних гасел. Необхідною умовою тривалого існування партійного символу є його мутація, яка полягає у наповненні його новим змістом, який відповідає новим контекстам або потребам часу. 

Партійна символіка здійснює прямий і непрямий вплив на виборців. Вона не гарантує швидкого політичного успіху та не є запорукою беззаперечної перемоги політика. Це засіб підвищення конкурентоспроможності політичних акторів завдяки включенню її до блоку символічних характеристик іміджу політика або політичної сили.
4. Партійна символіка є поліфункціональним явищем. Організаційно-мобілізаційна  функція – це залучення якомога більшої кількості прихильників у партійній діяльності. Комунікативна функція полягає у досягненні міжпартійної комунікації, порозуміння та кооперації між особою та партією, партіями та владою, партією та громадянським суспільством, партією й медіа та ін. Партійні символи виконують функцію політичної ідентифікації та персоніфікації, оскільки її призначення полягає у виокремленні політичної партії серед інших політичних сил. Інтеґративна функція полягає у здатності об’єднувати людей  навколо символів, а отже, навколо партії.  Маніпулятивна функція партійної символіки особливо проявляється у виборчому процесі, оскільки впливає як на свідомість, так і на підсвідомість виборців. Презентаційна функція відображає знакову сутність партійної символіки та робить її знаряддям політичної комунікації, тобто дозволяє представляти, оформляти інформацію і передавати її. 

5. У країнах розвиненої демократії належним чином врегульовані правовідносини стосовно використання і захисту партійної символіки. Для партійної символіки європейських країн характерне тяжіння до ідеологічного ресурсу, використання звичних для політики кольорів (червоний, білий, синій), простих і лаконічних емблем. У США важливе значення має символізм лідера. Виборець приймає електоральні рішення переважно виходячи з оцінки особистості кандидата. У пострадянських країнах створення й використання партійної символіки знаходиться на перехідному етапі, з чим пов’язані наявність невеликої кількості яскравих партійних брендів та неналежна врегульованість правовідносин, пов’язаних із захистом права інтелектуальної власності, й зокрема на партійну символіку. Відсутність у нормативних документах прямої заборони на використання партійної символіки третіми особами спричиняє ситуації використання конкуруючими партіями символіки іншої партії в антирекламі.
6. Розвиток інформаційного суспільства та інтеграційних процесів дає можливість розглядати партійну символіку як невід’ємну складову партійного брендингу. Успішним брендом стане той політик чи політична партія, яка зможе артикулювати суспільні очікування й відобразити їх у своїй символіці. Тривале функціонування партійного бренду залежить від таких факторів: правильно вибрана назва виборчого блоку, широке тиражування партійної символіки у засобах наочної агітації, дотримання єдиного політичного дизайну, підтримка та популярність серед населення лідерів відповідної політичної сили, взаємозв’язок партії та її лідера. Важливе значення має подача партійного бренду: правильна, точна, пряма. 

7. Символіка українських політичних партій проходить етап становлення і пошуку оригінальних ідей, зокрема із зарубіжного досвіду. Хоча в українській політиці є приклади, коли партійні символи ставали відомими брендами. Особливостями символіки політичних партій України є: історична наступність у створенні емблем, використання кольору партійної символіки як другої назви політичної сили («помаранчеві», «біло-блакитні», «червоні», «зелені»), застосування нетрадиційних для політичного символізму кольорів, персоніфікація з політичним лідером. 

Партійна символіка не є стабільним явищем. На її динаміку впливає зміна лідера партії, виборчий досвід. В українських політичних партій переважає складна (композиційна) символіка, яка орієнтується на антропоморфну складову. Для забезпечення максимального виконання функцій партійної символіки вона має орієнтуватися на ідеологічний фактор та простоту.  

8. Специфічною особливістю виборчо-агітаційної символіки в Україні є те, що її конкурентне використання відбувається в умовах нерозвиненого політичного ринку і трансформації традиційних суспільних інститутів. Для виборних кампаній перехідного суспільства характерне хаотичне її використання. На першому етапі 1991 – 1997 рр. застосування партійної символіки мало несистемний та невиразний характер. 1998–2003 рр. – етап ідентифікації партійної символіки характеризується повноцінним її використання у виборчому процесі в Україні. Цьому сприяло поглиблення політичної структуризації українського суспільства, збільшення кількості політичних акторів, запровадження змішаної виборчої системи та інтенсивний розвиток вітчизняної медіа-сфери. 2004–2007 рр. – переломний етап у використанні й розумінні значення символіки у виборчій кампанії. Президентські вибори 2004 р. засвідчили якою потужною зброєю може бути символіка. Потужний потенціал візуальної символізації продемонстрували парламентські вибори 2006 р. Домінантного значення набув символізм лідера з яскраво вираженою харизмою порівняно з ідеологічними чинниками. 2008–2012 рр. – етап безпрецедентного використання виборчо-агітаційної символіки та змістовна криза символів. Особливістю виборних кампаній даного етапу стало масове використання виборчо-агітаційної символіки, причому не завжди якісної, яка «штурмує» свідомість сучасного українського електорату, що спостерігалося під час президентських виборів 2010 р. та парламентських виборів 2012 р. З 2014 р. – етап пошуку нових смислів у партійній символіці.  Вибори 2014 р. позначилися помірним використанням виборчо-агітаційної символіки, пошуком нових лідерів-символів. Всупереч важливості партійної символіки у виборчому процесі багато із запропонованих символів не виконують свого основного завдання – адекватної репрезентації образу партії у свідомості електорату. 
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