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ВСТУП

Актуальність теми. Сучасний політикум України вже майже 25 років поспіль проходить складний період трансформації та становлення, що супроводжується глибокими змінами, які не рідко приводять до масштабних суспільно-політичних криз та протистоянь. Водночас новітні тренди вітчизняних політичних перетворень все більшою мірою пов’язані із глобальними метаморфозами, що детермінують ключові вектори розвитку країни, її майбутні перспективи. Зокрема цивілізаційний вибір Україною демократичного шляху становлення громадянського суспільства часово і сутнісно синхронізується із глобальним формуванням інформаційного суспільства, в якому інформація, інформаційні технології та засоби масової комунікації (ЗМК) стають важливими детермінантами трансформацій, в тому числі й визначальних вітчизняних суспільно-політичних практик. Ключове місце серед останніх займають легітимаційні процеси, що в умовах сучасної доби онтологічно спрямовані на максимальне подолання дисбалансу між політичною владою та громадянським суспільством, шляхом їх постійної інформаційно-комунікативної взаємодії задля вчасного виявлення та попередження тих чи інших проблем суспільно-політичного життя країни. 
Проте у вимірі вітчизняної реальності точки дотику глобальних трендів становлення відкритого інформаційного суспільства з все ще несформованим громадянським вітчизняним суспільним простором, його слабким демократизмом і низькою транспарентністю політичних структур, спотворюють вихідний зміст політичних засад новітньої доби, формують перманентні загострення суспільно-політичного життя та приводять до асинхронності в становленні ефективної структури політикуму України. Це відбувається тому, що в країні сформувались лише фасадні елементи демократичного устрою (вибори, референдуми, наявність інституалізованого поділу влад, розвиток мас-медіа), що, на жаль, не реалізували повною мірою власний потенціал, а лише створили ілюзію долучення громадян до участі у політичному житті країни. 
Саме тому на сучасному етапі спостерігаємо в Україні численні деструктивні процеси, що засвідчують довготривалу відсутність реальних засад дієвої структури ефективного врядування та відповідних політичних, владно-державних механізмів забезпечення відкритої політичної комунікації. В таких умовах видається неможливим зниження конфліктогенного потенціалу на всіх рівнях політикуму в державі, попередження та недопущення глибоких легітимаційних криз, які загрожують не лише делегітимацією політичної еліти, а й кризою легітимності Української державності в цілому, втратою її політичного, територіального суверенітету. Так, в Україні спостерігається стійкий низхідний тренд розширення делегітимаційних феноменів як на рівні суспільної недовіри до конкретних політичних суб’єктів та їх ідей, так і по відношенню до вихідних конституційних засад Української державності (масові суспільно-політичні протести, силовий спротив владі, сепаратизм на Сході країни та втрата Криму). 
На наш погляд, головною причиною цього стала кардинальна різниця між публічними обіцянками української владної еліти, що прагнула себе легітимізувати шляхом політичної мімікрії бажанням електорату та популізму, з їх реальною політичною діяльністю. Адже впродовж всього періоду незалежності Україна визнається тотально корумпованою країною [110] з низьким рівнем політичної довіри громадян [55; 125], які, втім, пишаються своєю Батьківщиною [1], але перманентно, з високою частотою, відчувають значний песимізм [143] та розчарування ситуацією в країні [24; 283]. Невипадково, що прагнення українського суспільства до змін та визнання нагальної потреби комплексних та прозорих політичних реформ, провокувало громадян до відповідних неконвенційних форм політичної поведінки з метою радикальних змін («революції») в країні будь-якою ціною. У зв’язку з цим в сучасному політичному процесі України відбувається динамічна радикалізація політичної поведінки як політичних суб’єктів, так і звичайних громадян, апробуються її агресивні форми (застосування вогнепальної зброї і гранат, «коктейлів Молотова», політичні вбивства), вже мають місце факти значних людських жертв під час проведення політичних заходів. На превеликий жаль, все це часто відбувається з метою політичної легітимації одних політичних суб’єктів та делегітимації інших. А це, в свою чергу, зумовлює значну політичну маргіналізацію (поява у політиці футбольних фанатів «ультрас», політична ротація діячів т.зв. «Автомайдану») та мілітаризацію політичних суб’єктів (як-от поява громадського руху та партії «Правий сектор»), їх вкрай радикальних, а часом і екстремістських гасел в політиці. 
Недовіра до політикуму з боку громадян в Україні корелюється із систематичними спробами політичних суб’єктів масово мобілізувати суспільство для боротьби/«революції» шляхом апелювання до деструктивних, маніпулятивних, роз’єднуючих суспільство, політичних гасел, болючих питань історичної пам’яті задля досягнення власних утилітарних політичних цілей. Отже, глибина сучасної політичної кризи в Україні зумовлена довготривалим ігноруванням владною елітою необхідності послідовних політичних реформ та програм розвитку, а також необхідністю вирішення нагальних проблем, в першу чергу, в політичній площині шляхом законодавчих ініціатив, а не на масових вуличних заходах політичної мобілізації громадян. 
Відтак, дисертаційне дослідження актуалізує вищеозначені тенденції в рамках наукового дискурсу та має на меті показати, що вітчизняна владна еліта забезпечувала власну легітимність, легітимність політичного курсу тільки крізь призму маніпулятивної медійної комунікації, формуючи інформаційно-маніпулятивними технологіями політичну ефективність в очах суспільства. Це давало швидкий результат на виборах, але повністю унеможливлювало становлення інститутів та традицій демократичного врядування, засад верховенства права та закону, прозорості політичного процесу та реальної конструктивної політичної участі всього українського суспільства в становленні дієвої моделі демократичної політичної влади. 
Таким чином, дане дисертаційне дослідження актуалізує необхідність політологічного дослідження значного й суттєвого впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на процеси політичної легітимації та делегітимації в Україні як феномену становлення політичних засад вітчизняного інформаційного суспільства. Автор акцентує увагу на нисхідному, деструктивному характері трансформації цих політичних практик саме у зв’язку з постійною апробацією вищеозначених технологій задля політичної легітимації/делегітимації політичної влади в Україні. 
Проблематика дисертаційного дослідження має міждисциплінарний, поліпарадигмальний характер. Теоретико-методологічну основу дослідження склали праці видатних зарубіжних та вітчизняних вчених, які, з одного боку, концептуалізують вихідні засади політичної легітимності, а також легітимаційних/делегітимаційних практик, а з іншого – визначають важливі новаційні дослідницькі вектори для їх переосмислення на сучасному етапі з точки зору визначального впливу інформації, мас-медійних технологій, інтеграції маніпулятивних практик. Це, зокрема, західні дослідники: Х. Аренд, Р. Баркер, З. Бауман, Л. Бенет, П.Л. Бергер, Е. Бернайз, Д. Бітхем, Дж. Блумлер, Ж. Бодрійяр, П. Бурдьє, Д. Бурстін, Т.А. ван Дейк, М. Вебер, Д.С. Галлін, А. Грамші, Р. Далтон, Р. Даль, Р. Дворкін, Б. Джілі, М. Доган, К. Дойч, Дж.С. Дризек, Ж. Елюлль, Р. Ентман, Д. Істон, М. Кастельс, Ж.-Л. Кермонн, М. Куаклі, Ж.-М. Куако, Г. Лассвелл, Дж. Ліз-Маршмент, Л. Лі Кейд, Дж. Лінц, У. Ліппман, С.М. Ліпсет, Г. Лебон, Т. Лукман, Н. Луман, Г. Мазолені, Б. Макнейр, П. Манчіні, К. Меєр, С. Московічі, Е. Ноель-Нойман, П. Норріс, К. Оффе, Т. Парсонс, А. Пшеворскі, П. Розанвалон, Л. Саністебан, Г. Тард, Е. Тоффлер, Дж.С. Фішкін, М. Фуко, Ю. Хабермас, С. Хантінгтон, Д. Хелд, Дж.Х. Шаар, Ж.-Л. Шабо, А.П. Шабані, Ф.В. Шарпф, К. Шмітт, Й. Шумпетер, К. Юнг, К. Ясперс та ін.
Серед російських дослідників варто відзначити праці наступних вчених: Л.Г. Аврутіна, Т.А. Алєксєєва, О.Ю. Алєксєєв, В.М. Амєлін, В.А. Ачкасов, Д.В. Березняков, А.А. Большаков, Є.А. Борзунова, А.Р. Бухарбаєва, О.В. Вайнберг, О.І. Вертєшин, Ю.Г. Волков, Д.П. Гавра, М.А. Губін, А.-Н.З. Дібіров, Є.Л. Доценко, К.Ф. Завершинський, С.М. Єлісеєв, Р.Л. Ісхаков, С.Г. Кара-Мурза, П.М. Кармак, А.В. Катасонов, С.А. Ланцов, В.Г. Лєдяєв, А.В. Лубский, В.П. Макаренко, С.Б. Мірзоєв, М.Ф. Пономарьов, Є.В. Рєутов, О.В. Скіперських, О.І. Соловйов, Е.М. Харитонов, А.В. Уфімцев, С.Ю. Чумікова, О.Ф. Шабров, Р.П. Шпакова та ін. 

Вагомий доробок у вимірах даного дослідження належить вітчизняній політичній науці, видатним українським вченим – політологам. Це, зокрема: В.П. Андрущенко, О.В. Бабкіна, Є.К. Бистрицький, В.М. Бебик, І.І. Бенцал, А.М. Бобрук, О.Д. Бойко, О.Ю. Висоцький, О.Я. Волянюк, В.В. Волинець, К.Ю. Вороніна, В.П. Горбатенко, М.Ф. Головатий, О.В. Гуляєв, О.Ю. Дащаківська, І.О. Демішева, С.В. Демченко, М.М. Дем’яненко, О.П. Дергачов, Г.І. Зеленько, О.В. Зернецька, В.Ф. Іванов, Ю.І. Калюжна, М.С. Кармазіна, О.В. Картунов, І.О. Кресіна, А.Ф. Колодій, О.І. Кокорська, Н.В. Костенко, Л.Д. Кочубей, В.В. Кривошеїн, Т.В. Кузьменко, С.С. Кузнєцов, І.Ф. Курас, Ю.А. Левенець, О.М. Майборода, Є.А. Макаренко, С.О. Макеєв, О.О. Маруховський, М.І. Михальченко, А.Б. Міщенко, В.І. Набруско, Л.П. Нагорна, М.А. Ожеван, П.М. Олещук, В.І. Полохало, В.Ю. Полянська, Г.Г. Почепцов, І.В. Рейтерович, М.М. Розумний, О.І. Романюк, Н.Ю. Ротар, Ф.М. Рудич, С.Г. Рябов, Н.М. Хома, О.Є. Цокур, Ю.Ж. Шайгородський, Ю.Р. Шведа, О.М. Шерман, Є.П. Юрійчук, Д.В. Яковлєв та ін. Проте, не дивлячись на наявність такої значної кількості ґрунтовних та комплексних досліджень політичних вимірів становлення інформаційного суспільства в цілому та аналізу інформаційних маніпуляцій як тренду його розвитку, фундаментальних розвідок сутності політичної легітимності, легітимаційних/делегітимаційних практик загалом та в Україні зокрема, у політичній науці все ще відсутні окремі, спеціальні дослідження, що конкретизують та концептуалізують фундаментальну взаємозалежність та кореляцію мас-медійної інформації, впроваджуваних інформаційно-маніпулятивних технологій та процесів легітимації/делегітимації політичної влади, насамперед, у вимірах становлення вітчизняного політикуму. Це, в свою чергу, актуалізує об’єкт та предмет, мету і завдання даного дисертаційного дослідження.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Роботу виконано в рамках науково-дослідної теми Університету економіки та права «КРОК» «Проблеми розвитку інформаційного суспільства: економічні, управлінські, правові, міжнародні, гуманітарні та технологічні аспекти» (номер державної реєстрації в УкрІНТЕІ 0109U005026).
Мета дослідження полягає в комплексному політологічному аналізі впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на процес легітимації політичної влади в Україні. Досягнення поставленої мети передбачає розв’язання таких завдань: 
· розкрити ключові засади дослідження впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на процес політичної легітимації в Україні; 

· визначити сутність основних понять та категорій теми дисертаційного дослідження;
· концептуалізувати сутність інформаційно-маніпулятивних технологій як унікального різновиду технологій сучасного політичного маніпулювання, що трансформують легітимаційні та делегітимаційні практики в Україні;
· розкрити місце мас-медійних технологій як вагомих чинників динамічної медіатизації процесів легітимації та делегітимації політичної влади в Україні;
· визначити сутність та характер впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на процеси легітимації та делегітимації політичної влади в Україні та проаналізувати ключові тренди їх трансформації в рамках аналізу вітчизняного електорального та позаелекторального політичного циклу; 

· показати взаємозалежності/кореляції між застосовуваними інформаційно-маніпулятивними технологіями та сприйняттям політичної дійсності громадянами, їх політичною поведінкою, електоральними результатами, специфікою політичної ситуації; 

· проаналізувати місце політичного рекламування в процесі легітимації та делегітимації політичної влади в Україні як різновиду інформаційно-маніпулятивних технологій електорального політичного циклу; 

· виявити і охарактеризувати загальне/спільне та особливе/специфічне, що притаманне інформаційно-маніпулятивним технологіям/технікам легітимації та делегітимації політичної влади/режимів/систем; 

· розробити практичні рекомендації щодо впровадження професійних етичних кодексів інформаційно-політичної діяльності вітчизняних медіа, політичних консультантів, владних інститутів та політичних діячів – потенційних учасників формування дискурсивного простору легітимації та делегітимації політичної влади в Україні, виходячи із засад політичної транспарентності, толерантності, визнання плюралізму думок, суспільної взаємоповаги та демократизму. 
Об’єкт дисертаційного дослідження – процес легітимації політичної влади в Україні. 

Предмет дослідження – вплив інформаційно-маніпулятивних технологій на процес легітимації політичної влади в Україні.
Методологія та методи дослідження. Вирішення поставлених завдань обумовило визначення пріоритетних методологічних засад дослідження, які включають дві головні лінії теоретико-концептуального обґрунтування. Перша – це визначення висхідних ідей, теоретичних основ, концепцій та підходів, що мають ключове значення для здійснення дослідницької діяльності. Друга лінія – виокремлення шляхів (методів) наукового пошуку. В першому випадку – впроваджено поліпарадигмальний підхід як базову методологічну засаду та виокремлено висхідні методологічні принципи (парадигми). В другому –виокремлено методи наукового пошуку, а саме: філософські (філософський, діалектичний); загальнонаукові методи (логічний, історичний, цивілізаційний, інформаційно-технологічний, проблемно-хронологічний, компаративний, емпірико-аналітичний, системний, структурно-функціональний, об’єктивності, критично-конструктивний, метод аналізу конкретного випадку, контент-аналіз, інтент-аналіз, метод теоретичного моделювання, класифікації, типологізації); спеціальні наукові методи (політологічний, порівняльно-політологічний, інституційний, мережевий, аксіологічний, дискурсний) та ін. 
Зокрема, філософські методи дозволили осмислити легітимаційні/делегітимаційні практики у вимірах висхідних засад їх онтологічної сутності та водночас крізь призму аналізу багатоманітності діалектичних суперечностей їх розвитку на сучасному етапі в Україні, у світі. Такі загальнонаукові методи дослідження, як логічний, історичний, цивілізаційний, інформаційно-технологічний, проблемно-хронологічний, компаративний, емпірико-аналітичний, системний, структурно-функціональний, – сприяли пізнанню ключових вимірів проблематики в розвитку та в конкретно-історичних часових вимірах, з урахуванням закономірностей та суперечностей формування цивілізаційної епохи інформаційного суспільства, шляхом залучення та порівняльного аналізу емпіричних даних, формування комплексної структури дослідницької системи координат, що знайшло відображення в реалізованій програмі дослідження. З метою забезпечення об’єктивного аналізу, а також належного визнання значного вкладу багатьох зарубіжних та вітчизняних науковців в актуалізації, дослідженні вимірів легітимаційних/делегітимаційних практик, легітимності політичної влади залучено критично-конструктивний, поліпарадигмальний підходи. Вагоме місце в процесі дослідження та формуванні його результатів мала систематизація емпіричних даних, зокрема послідовний відбір та аналіз мас-медійної інформації, медійних політичних текстів, інформаційно-маніпулятивних технологій/стратегій публічних політичних репрезентацій суб’єктами політики явних та прихованих інтересів, ідей, цілей на рівні політичного дискурсу, аналіз їх жанрово-тематичної і смислової спрямованості, дискурсної та стилістичної структури. Чільне місце відведено систематизації та аналізу досвіду вітчизняних стратегій політичного рекламування, вивченню результатів соціологічних досліджень, статистичних даних, експертних точок зору, а також систематичному моніторингу політичних подій з метою якомога об’єктивнішого та виваженішого аналізу. Спеціальні наукові методи дозволили: 1) здійснити аналіз та концептуалізувати сутність ключових категорій дослідження як політичних явищ та дати їм політологічне визначення; 2) в межах поліпарадигмального підходу виокремити концептуальні ідеї, що стосуються пізнання категорій дослідження; 3) здійснити осмислення досліджуваної проблематики на основі постійного співставлення дійсних вітчизняних легітимаційних/делегітимаційних практик із онтологічними політичними цінностями; 4) створити дієву аналітичну модель пізнання впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на процеси політичної легітимації/делегітимації крізь призму концептуалізації понять «легітимаційна система»/«делегітимаційна система». Ці концепти стали ефективним способом теоретичного моделювання та аналізу сутності інформаційно-комунікативного, дискурсивного просторів політичної легітимації/делегітимації, що конструюються відповідними інформаційно-маніпулятивними технологіями. 
Наукова новизна одержаних результатів зумовлена вибором теми дисертаційного дослідження, постановкою дослідницьких мети та завдань, а також проблематикою, яка досі не мала комплексного осмислення та належної концептуалізації. Дисертація є однією із перших спроб системного дослідження трансформації вітчизняних легітимаційних/делегітимаційних практик під впливом мас-медіа, інформаційно-маніпулятивних технологій. У межах дослідження одержано результати, які мають новизну та конкретизуються у вимірі наступних положень: 
Уперше:

· запропоновано авторське розуміння сутності вітчизняних легітимаційних та делегітимаційних практик, що трансформуються під впливом впроваджуваних інформаційно-маніпулятивних технологій в унікальні інформаційно-маніпулятивні системи легітимації/делегітимації політичної влади (легітимаційна система/делегітимаційна система), проаналізовано етапи та ключові тенденції їх становлення;
· доведено, що складність політичного життя в Україні обумовлена постійною апробацією політичними суб’єктами різних легітимаційних/делегітимаційних систем, які ґрунтуються не на онтологічних засадах легітимації, а на легітимаційних/делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологіях, постійна апробація яких зумовлює тенденцію перманентної нестабільності політичної легітимності в Україні, високий рівень ймовірності та гостроти її кризи. Цей тренд визначено як феномен «маятника легітимності» в Україні;
· виявлено, що інформаційні маніпулятивні практики інтегровані в контекст вітчизняних процесів політичної легітимації та делегітимації, оскільки забезпечують конструювання їх віртуального інформаційно-комунікативного простору для маніпулятивного впливу на політичну свідомість і, як наслідок, на політичну поведінку громадян. Особлива роль в цьому належить мас-медіа в Україні, що компенсують слабкість онтологічних основ легітимності та впроваджують певні віртуальні підстави для нарощування легітимаційного потенціалу тих чи інших політичних гравців. Як наслідок, триває медіатизація процесів легітимації/делегітимації політичної влади в Україні, каталізатором якої є вітчизняна «медіакратія»;
· показано значний деструктивний вплив політичного рекламування як електоральної інформаційно-маніпулятивної технології на процеси легітимації/делегітимації політичної влади, оскільки політичне рекламування в Україні має деструктивну спрямованість на конфлікт, поглиблення політичного протистояння, дискредитацію опонентів шляхом поширення негативних політичних меседжів, маніпулювання його дискурсними одиницями, поширення загального політичного цинізму, що зумовлює формування поверхового, стереотипного та необ’єктивного сприйняття політичної реальності в країні.
Дістали подальшого розвитку:
· парадигмальний методологічний вимір дослідження новітніх феноменів легітимації/делегітимації політичної влади на основі інтеграції низки визначальних парадигм для їх пізнання;
· емпіричний вектор дослідження сучасних вимірів легітимації/делегітимації політичної влади в Україні, що ґрунтувався на ідентифікації, систематизації та аналізі впливу впроваджуваних легітимаційних/делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій;
· концептуалізація тенденцій політичної медіатизації у вимірах вітчизняного політикуму як ключового вектору трансформації політичної легітимації/делегітимації в Україні внаслідок активного впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій. 
Поглиблено:
· концептуальне розуміння технологій політичної легітимації та делегітимації, їх динамічної віртуалізації, медіатизації та символізації змісту; 
· обґрунтування сутності політичних технологій в контексті аналізу феномену інформаційно-маніпулятивних технологій як їх унікальних різновидів;
· розуміння сучасних інформаційно-комунікативних вимірів політичного маніпулювання, в яких ключову роль відіграють мас-медіа, а також впроваджувані інформаційно-маніпулятивні технології;
· уявлення про сутність феномену вітчизняної медіаполітичної системи у вимірах розкриття взаємозалежностей медіа та політикуму на рівні аналізу легітимаційних/делегітимаційних практик в Україні.
Практичне значення одержаних результатів дослідження. Теоретичні положення, аналітичні висновки, моделі дослідження, ідеї та рекомендації, систематизована емпірична база даних, її аналіз можуть слугувати матеріалом для подальшого розширення, поглиблення векторів пізнання досліджуваних феноменів та вдосконалення їх теоретико-методологічного та понятійно-категоріального осмислення. Матеріали дослідження можуть бути конкретизовані та використані на рівні окремих навчальних програм, посібників та підручників для вивчення спеціальних курсів та навчальних дисциплін у вищій школі, спеціалізованих курсів політичного консалтингу для вузького кола фахівців. Постановка теми та завдань дослідження актуалізує необхідність систематичного моніторингу відповідних практик застосування легітимаційних/делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій та їх вчасне публічне виявлення і обговорення. Дисертаційне дослідження спрямоване на підвищення рівня громадянської свідомості з метою ідентифікації інформаційно-маніпулятивних технологій, запобігання та обмеження їх поширення, а також спонукання вітчизняних політиків до усвідомлення політичної відповідальності за свої дії та забезпечення транспарентності політичного процесу в Україні. 
Особистий внесок здобувача. Дисертаційне дослідження, автореферат, а також опубліковані наукові статті, в яких викладено основні положення роботи, виконано самостійно. 
Апробація результатів дисертації. Основні положення, висновки і пропозиції дисертації були апробовані на 12 конференціях, зокрема: Міжнар. наук.-практ. конф. «Украина в системе современных цивилизаций: трансформации государства и гражданского общества» (м. Одеса, 23-24 червня 2006 р.); Наук.-практ. конф. аспірантів та студ. ф-ту міжнар. відносин «Міжнародний бізнес в інформаційну епоху» (м. Київ, 24 квітня 2007 р.); Міжнар. наук.-практ. конф. «Національні економіки в глобальному економічному просторі» (м. Київ, 16-17 квітня 2008 р.); VII Міжнар. наук. конф. «Пред’явлення світу в гуманітарних дискурсах XXI століття» (м. Луганськ, 22-23 квітня 2008 р.); Міжнар. наук.-практ. конф. «Украина в системе современных цивилизаций: трансформации государства и гражданского общества» (м. Одеса, 26-27 червня 2008 р.); Міжнар. конф. «Міжнародна інформація: історія, теорія, практика», присвячена 15-річчю заснування спеціальності «Міжнародна інформація» в Україні (м. Київ, 7 листопада 2008 р.); Наук.-практ. студ. конф. «Міжнародні відносини у глобалізованому світі» (м. Київ, 8 квітня 2009 р.); Міжнар. наук.-практ. конф. «Украина в системе современных цивилизаций: трансформации государства и гражданского общества» (м. Одеса, 21-22 травня 2010 р.); Друга міжнар. конф. «Міжнародна інформаційна безпека: сучасні концепції і практика» (м. Київ, 18 березня 2011 р.); Міжнар. наук.-практ. конф. «Політика і духовність в умовах глобальних викликів» (м. Київ, 2-3 квітня 2014 р.); Наук.-практ. конф. молодих учених «Актуальні проблеми сучасної наукової думки» (м. Київ, 14 листопада 2014 р.); Міжнар. наук. конф. «Політичні кризи в державах та регіонах Європи: внутрішні передумови та зовнішні виклики у ХХ – на початку ХХІ століття» (м. Ужгород, 16-17 жовтня 2014 р.).
Публікації. Основні положення дисертаційного дослідження викладені у 15 наукових публікаціях, з них 6 у фахових виданнях з політичних наук, в тому числі 1 публікація – у виданні України, яке входить до міжнародних наукометричних баз, 7 тез доповідей на конференціях, 2 інші наукові публікації. 
Структура та обсяг дисертації. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. Обсяг основного тексту становить – 209 сторінок. Список використаних джерел містить 372 найменування.
РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИКО-КОНЦЕПТУАЛЬНІ ТА МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ ДОСЛІДЖЕННЯ ПРОБЛЕМИ

1.1. Методологічні засади дослідження проблеми
Методологічні засади даного дослідження включають дві головні лінії теоретико-концептуального обґрунтування. Перша – передбачає визначення висхідних ідей, теоретичних основ, концепцій та підходів, що мають ключове значення для здійснення дослідницької діяльності. Друга – спрямована на виокремлення найбільш ефективних шляхів (методів) наукового пошуку. 

Реалізація вищеозначених дослідницьких векторів передбачає впровадження комплексного підходу та включення в єдину теоретико-концептуальну схему позицій та принципів, що відтворюють всю багатогранність об’єкту наукового аналізу. Для застосування даного підходу, а також інтеграції різноманітних дослідницьких концепцій та теорій, в тому числі й міждисциплінарного характеру, необхідно виділити вихідні методологічні принципи (парадигми) осмислення проблематики даного дослідження. 

Парадигмальний вимір, як критерій фундаментальності будь-якого наукового знання та стратегія становлення науки в цілому, був впроваджений вперше американським вченим Т. Куном. Тому парадигмальний підхід даного дослідження ґрунтується на трактуванні сутності концепту «парадигма», запропонованому саме цим видатним вченим. У загальному розумінні «парадигма», на його слушну думку, є своєрідним джерелом узгодження позицій в науковому співтоваристві стосовно вектору дослідження з певної проблематики. В своїй фундаментальній праці «Структура наукових революцій» Т. Кун визначає парадигми як «визнані всіма наукові досягнення, які впродовж певного часу дають науковому співтовариству модель постановки проблем та їх вирішення» [134, с. 17]. Вчений вважає, що прийняття парадигм передбачає спільність та видиму узгодженість конкретних дослідницьких установок і позицій, на основі яких формуються дієві моделі та традиції наукового дослідження [134, с. 34-35]. Водночас, Т. Кун слушно застерігає від простого копіювання парадигми та стверджує про її потенційну відкритість для подальшої розробки та конкретизації в нових та більш складних умовах [134, с. 49]. 

Втім, варто зауважити, що сам дослідник принципово заперечував наявність парадигми саме в соціальних науках через очевидну відсутність серед останніх теоретичного консенсусу. Такої ж думки дотримується сучасний французький вчений М. Доган, який підкреслює: «в соціальних науках слово «парадигма» повинно бути вилучено… принаймі в тому випадку, якщо воно вживається без лапок» [311, с. 301; 313, c. 106]. Вчений також виявляє ряд суттєвих суперечностей між змістом загальнодисциплінарної парадигми та тенденціями т.зв. «гібридизації» окремих галузей науки [313, с. 106]. На його думку, серед причин відсутності парадигм в соціальних науках варто визначити наступні: кожна дисципліна розбита на окремі автономні фрагменти [311, с. 300; 313, c. 105]; в соціальних науках спостерігається конфронтація кількох теорій, достовірність яких важко перевірити [311, с. 300; 313, с. 104]; для побудови парадигми в соціальних науках, на відміну від природничих, відсутні «фундаментальні відкриття» [311, с. 300; 313, с. 105]. Вказані висновки М. Доган відносить і до політичної науки. Водночас, така критична позиція має досить конструктивну основу, адже М. Доган визначає наявність «кумулятивних» процесів в політичній науці та соціальних науках в цілому. Вчений підкреслює, що на фоні тенденцій «спеціалізації», «фрагментації» та «гібридизації» знань, відбуваються процеси їх залучення з дотичних наукових областей, постійна апробація, перегляд та вдосконалення відповідних теорій [313, с. 106]. М. Доган слушно зауважує, що нововведення в політичній науці в значній мірі залежать від її творчої взаємодії з галузями інших суміжних дисциплін [311, с. 305-307; 313, c. 123]. Тому на сучасному етапі більшість зарубіжних та вітчизняних дослідників переконливо доводять тезу про мультипарадигмальну природу як гуманітарних наук в цілому, так і політичної науки зокрема [108; 128; 129; 246, с. 33]. Практичне підтвердження ефективності поліпарадигмального (парадигмального) виміру осмислення феноменів суспільно-політичного життя знаходимо в численних дослідженнях зарубіжної та вітчизняної політичної науки [17; 120; 127; 163; 295; 296; 324; 329; 345].

Дане дослідження теж актуалізує та підтверджує високий теоретико-концептуальний та практично-пошуковий потенціал поліпарадигмального підходу як базової методологічної засади. Його впровадження до методологічної системи координат дисертаційного дослідження передбачає інтеграцію сукупності наступних парадигм: трансформаційної, політико-технологічної, маркетингової, інформаційно-комунікативної, дискурсної, системної, психологізаторської тощо. Ці парадигми є, на нашу думку, ключовими векторами для всебічного й ґрунтовного аналізу проблематики даного дисертаційного дослідження.

Таким чином, застосування поліпарадигмального підходу є стратегією комплексного та системного виміру досліджуваної проблематики, яка дозволяє інтегрувати подекуди суперечливі підходи та ідеї в ім’я пошуку наукової істини та об’єктивного пізнання. По-перше, даний підхід передбачає визначення дієвих теоретико-концептуальних засад для здійснення аналізу й синтезу. По-друге, такий вимір спрямований на пошук та впровадження найбільш ефективних інструментів, методів дослідницької діяльності. По-третє, він дає можливість сформувати понятійно-категоріальний апарат, адекватний даній проблематиці. 

Трансформаційна парадигма, як методологічна засада та складова поліпарадигмального підходу, передбачає впровадження теорії політичної трансформації в контекст даного дослідження. Важливе місце в цьому відношенні займають ґрунтовні дослідження трансформаційних процесів зарубіжних вчених, а саме праці Д. Аптера, З. Бзежинського, Р. Даля, Л. Даймонда, Т. Заславської, Р. Інглхарта, М. Лейпхарта, Дж. Лінца, О. Мельвіля, С. Пшеворського, Д. Растоу, С. Хантінгтона та ін. Вагомий внесок тут належить і вітчизняним дослідникам, зокрема: І. В. Алєксєєнко, В. П. Андрущенку, О. В. Бабкіній, Є. К. Бистрицькому, Є. І. Головасі, В. П. Горбатенку, А. Ф. Колодій, В. Г. Кременю, І. О. Кресіній, М. І. Михальченку, В. І. Полохало, О. І. Романюку, Н. Ю. Ротар, Ф. М. Рудичу, В. Ф. Солдатенку, В. Ткаченку, В. В. Цвєткову та ін. 

Використання трансформаційної парадигми в дисертаційному дослідженні вмотивовано переконанням, що досліджувана проблема засвідчує глибокі та комплексні зміни вітчизняного політикуму. Однак, в цьому контексті варто зробити декілька вагомих зауваг: 1) аналіз суспільно-політичних трансформацій сучасності має відбуватись на основі визнання їх багатовимірності, детермінованості, нелінійності та багатовекторності; 2) сучасні політичні трансформації в межах вітчизняного політикуму детерміновані багатьма факторами, в тому числі й глобального характеру; 3) політична трансформація в Україні є унікальним процесом посткомуністичної трансформації та демократичного транзиту; 4) в контексті даного дослідження особливого звучання набуває роль інформаційних феноменів, зокрема ЗМК як фактору трансформаційних процесів вітчизняного політикуму тощо.

Отже, дана модель осмислення передбачає процес пізнання у теоретичних вимірах концепту «трансформація». Варто зауважити, що на рівні наукового дискурсу концепт має досить широкий синонімічний ряд, зокрема: «зміна», «розвиток», «перетворення», «реформи», «метаморфози», «революція», «еволюція», «перехід»/«транзит», «модернізація» тощо. Таке різноманіття переконливо засвідчує певну невизначеність у науковому розумінні вітчизняної динаміки суспільно-політичних трансформацій. 

Варто погодитись із позицією вітчизняного вченого М.І. Михальченка, який наголошує на легковажності в оперуванні вищеозначеними суміжними поняттями стосовно ситуації в Україні та піддає сумніву доцільність використання концепту «трансформація», оскільки його нейтральний зміст не відповідає характеру змін в українському суспільстві [158, с. 18]. На думку вченого, найбільш вірний вектор розуміння сутності сучасних метаморфоз в Україні є «модернізаційний» вимір як вектор цілеспрямованих та прогресивних трансформацій [158, с. 18]. Втім, на рівні даного дисертаційного дослідження, нейтральний характер концепту «трансформація» цілком відповідає змістовній основі об’єкту аналізу, адже контекст проблематики актуалізує не лише прогресивні, а й чимало регресивних, негативних характеристик політичного розвитку в Україні, що цілком суперечить сутності процесу політичної модернізації. Проте, варто погодитись з позицією вітчизняних дослідників, які в унісон стверджують про несистемний, непослідовний, імпульсивний, хаотичний, суперечливий характер змін в країні [11; 12, с. 47-48; 63; 158, с. 18; 186, с. 40]. На слушну думку науковців, це також пов’язано з труднощами демократичного транзиту в Україні. Так, вітчизняний дослідник О. Романюк актуалізує факт кризи транзитологічної теорії посткомуністичних трансформацій співвідносно із вітчизняною практикою та наголошує на необхідності її подальшого вдосконалення. Він, зокрема, зауважує: «при переході від тоталітарних режимів трансформаційний процес охоплює всі сфери суспільного життя, бо і в політиці, і в економіці, і в культурі – скрізь треба замінити монопольну систему на плюральну» [231, с. 10]. Тому, дійсно, недостатньо впровадження лише фасадних, процедурних елементів демократії (на чому тривалий час наголошували більшість теоретиків транзитології), а необхідне врахування всієї сукупності чинників суспільного розвитку та факторів його трансформації. На слушну думку О. Романюка, в Україні наявна бінарна структура трансформаційного процесу, адже одночасно відбувається як соціально-політична (перетворення тоталітарної системи на демократичну), так і національно-політична трансформації (розбудова національної суверенної державності) [231, с. 12]. Вчений також твердо переконаний, що це значно «…ускладнює політичний конфлікт і шляхи демократичної консолідації суспільства» [231, с. 12]. 

Відома вітчизняна дослідниця О. В. Бабкіна наголошує на двох різновекторних процесах вітчизняної політичної трансформації, а саме демократичні зміни політичних інститутів, суспільної свідомості відбуваються в поєднанні із регресивним рухом в напрямку збереження і розвитку інститутів авторитарного режиму, процесу олігархізації [11; 12, с. 47]. Принагідно зауважимо, що за висновками українських вчених-учасників круглого столу 2013 р. «Політичні інститути: проблеми трансформації»: «…процеси свідомої і стихійної трансформації політичної системи, які відбуваються в українському суспільстві, не відповідають вимогам сучасного цивілізаційного процесу, сприяють накопиченню протестного потенціалу, чим ставлять під загрозу стабільність і демократичний розвиток суспільства. Зміни у політичній системі здійснюються поза ідеалами правової держави, шляхом прихованих законодавчих маніпуляцій. Але потенціал очікуваної в суспільстві модернізації зберігається, що є обнадійливим у поверненні до позитивної політичної трансформації» [133].

Тому в межах даного дослідження слід виділити декілька вимірів реалізації потенціалу теорії політичної трансформації. Перший – це осмислення динаміки політичного процесу в Україні співвідносно із виявленням сукупності ключових факторів та векторів його трансформації на всіх рівнях системи вітчизняного політикуму (інституційному, особистісному, ідейному). Другий – визначає необхідність переосмислення сутності політичних трансформацій в Україні на рівні дослідження трансформацій легітимаційних/делегітимаційних практик співвідносно із впливом такого трансформаційного фактору як інформаційно-маніпулятивні технології, ЗМК тощо.

Політико-технологічна парадигма аналізу досліджуваної проблематики передбачає пізнання феномену технологізації сучасного соціально-політичного життя, його прагматизації та раціональної спрямованості на конкретний результат. Зокрема, вагомим свідченням технологізації вітчизняної політики є її професіоналізація як процес формування та активного залучення до політичної практики фахівців з політичного консалтингу, іміджмейкерства, спін-докторінгу тощо. Тому політичні технології стали важливим інструментом і водночас критерієм професіоналізації та модернізації політики. Важливою ознакою сучасного політикуму стали т.зв. «перманентні політичні кампанії» як впроваджувані системи цільових політичних технологій [370]. Отже, в руслі даного дослідження вищеозначена парадигма актуалізується у декількох вимірах: технологія як спосіб організації політичного простору; технологізація як тенденція розвитку вітчизняного політикуму та його визначальних практик; інформаційні технології, ЗМК як детермінанти політичних практик в Україні. 

Із політико-технологічною парадигмою тісно пов’язана маркетингова парадигма, оскільки вона виходить із позиції конкурентності сучасного політичного простору та концепції «політичного ринку», в якому технології стають засобом політичного виживання. Відомий французький соціолог П. Бурдьє з цього приводу наголошував: «Політичне поле – це місце, де в конкурентній боротьбі між агентами, які в неї втягнені, народжується політична продукція, проблеми, програми, аналізи, коментарі, концепції, події, із яких й повинні обирати звичайні громадяни, низведені до положення «споживачів»…» [33, с. 180]. Практична дієвість концепції конкурентного політичного ринку, що стала важливою методологічною основою аналізу сучасних політичних процесів, ґрунтується на родовій єдності політичного та комерційного маркетингу. Вони взаємодіють в одній площині, застосовують подібні регулятивні інструменти та ґрунтуються на незмінних маркетингових постулатах, а саме: аналіз та розуміння ринку споживача, визначення цільової аудиторії, для якої призначається товар; робота з товаром, що включає його позиціонування, «пакування» та заходи стимулювання збуту тощо. Британська дослідниця Дж. Ліз-Маршмент (J. Lees-Marshment) метафорично проголошує «шлюб» політики та маркетингу як адаптацію концептів останнього в політичний процес [336]. Водночас, вона диференціює стадії трансформації маркетингової поведінки політичних партій, зокрема: партії, що орієнтовані на продаж (прагнуть продати те, що на їх думку необхідне громадянам) [335, с. 9]; партії, що орієнтовані на продукт (не відмовляються від нього навіть, якщо запропоноване не є популярним) [335, с. 9]; ринково-орієнтовані партії як такі, що спрямовані на вивчення та задоволення актуальних потреб суспільства [335, с. 4-5]. Важко не погодитись з критичним ставленням Дж. Ліз-Маршмент щодо поширеної практики ситуативного впровадження принципів ринково-орієнтованої поведінки політичних суб’єктів тільки для досягнення певної політичної мети [335, c. 287]. 

Інформаційно-комунікативна парадигма – це вектор методологічного пошуку та обґрунтування даного дослідження, а також дієва стратегія фундаментального осмислення метаморфоз сучасності під впливом активної соціальної ролі інформації. Таке пізнання суспільно-політичної дійсності є адекватним визначенням загального спрямування трансформації політикуму на сучасному етапі та парадигми розуміння цих метаморфоз в науці. Як методологічна засада даного дослідження, інформаційно-комунікативна парадигма включає багато рівнів та вимірів, інтегрує чимало теорій, концепцій, поглядів та ідей. Водночас вона не втрачає свого евристичного потенціалу, залишається потенційно відкритою (у розумінні Т. Куна) для провадження подальших досліджень на рівні осмислення як фундаментальних проблем, так і окремих феноменів. Адже сучасна суспільно-політична практика дає достатньо підстав розширювати змістовні рамки вищеозначеного парадигмального виміру. 
На нашу думку, визначальним принципом, змістовною матрицею вищезазначеної парадигми є визнання фундаментальної ролі комунікації та інформаційних технологій в сучасному політичному процесі. Варто виділити ключові теоретико-концептуальні складові (рівні) «інформаційно-комунікативної парадигми» даного дослідження, що мають найбільш суттєве методологічне значення для його здійснення. Вихідний рівень парадигмального аналізу складають дослідження, що розкривають фундаментальні тенденції, закономірності суспільно-політичної дійсності. Базисною смисловою позицією, характерною для таких досліджень, є теза про ключову роль інформації та інформаційних технологій, комунікації та ЗМК як детермінант суспільних, цивілізаційних перетворень. В зазначених межах варто виділити, спершу, праці, що проголошують прихід нової цивілізаційної стадії суспільного розвитку. У вимірах різних теоретичних конструкцій вперше визнається роль інформаційних технологій в якості детермінанти цивілізаційного розвитку та глобальних суспільно-політичних перетворень. 
В науковому дискурсі з другої половини минулого століття поширюються такі концепції, як: «технологічне суспільство», «суспільство постмодерну», «постіндустріальне суспільство», «мережеве суспільство», «інформаційне суспільство», «суспільство знань», «інформаційно-знаннєве суспільство» тощо. Видатними теоретиками в цьому відношенні є такі зарубіжні вчені, як Д. Белл, П. Дракер, Р. Інглхарт, М. Кастельс, Й. Масуда, К. Мей, Т. Стоун’єр, Е. Тоффлер, Ф. Уебстер та ін. Вагомий вклад належить російським вченим: Р. Абдєєву, Д. Іванову, М. Моїсеєву та ін. Співзвучними ґрунтовними дослідженнями в межах вітчизняної науки слід відзначити праці М. Головатого, О. Дубаса, О. Зернецької, О. Картунова, А. Колодюк, В Коляденка, Є Макаренко, О. Маруховського, Л. Нагорної, А. Сіленко тощо. 

В контексті досліджуваної проблематики, варто визначити декілька позицій в якості ракурсів вищеозначеного підходу, що мають важливе значення для здійснення дослідження. Спільною рисою всіх наведених концепцій є визнання суспільно-політичної ролі інформації та інформаційних технологій як фактору трансформацій цивілізаційного значення. Так, американський теоретик інформаційного суспільства Е. Тоффлер стверджує про владні сутнісні «метаморфози» [257], її нові парадигми [258], що влада інформації є новим різновидом влади, а боротьба за неї стає змістом сучасного політикуму та суспільства в цілому [257, с. 38-40, с. 332; 258, с. 36-37]. Іспано-американський дослідник М. Кастельс аналізує формування т.зв. «комунікативної влади» [300]. Американський вчений Т. Стоуньєр проголошує становлення «інфократії» [250], а шведські дослідники Я. Бард та О. Зодерквіст визначають «нетократію» в якості сучасних можновладців [15]. Водночас, всі теоретики інформаційного суспільства, попри численні ідеалізації новітньої доби, досить чітко виявляють глобальні наростаючі загрози в її межах. Це зарубіжні науковці: Д. Іванов, Й. Масуда, К. Мей, Е. Тоффлер, Ф. Уебстер, Ю. Хабермас, Г. Шіллер та ін. Такий підхід вітчизняні дослідники О. Картунов та О. Маруховський визначають як «алармістський» [114, с. 304]. Наприклад, Е. Тоффлер стверджує про наростаючі інформаційні війни як внутрішньо- так і зовнішньополітичні, що є виявом глобального протистояння за інформаційне панування [257, с. 42, с. 203, с. 317]. 
Отже, у вимірі досліджуваної проблематики таке критичне осмислення приходу новітньої доби знаходить своє підтвердження та актуалізується співвідносно із вітчизняною суспільно-політичною дійсністю. Водночас варто відзначити, що фундаментальність всіх концепцій інформаційного суспільства обумовлює їх певну всеохопність, узагальненний рівень, що обумовлює необхідність поглиблення вивчення саме політичних феноменів інформаційного суспільства та дійсних політичних практик в ньому. Відтак, пізнання трансформацій легітимаційних/делегітимаційних процесів в контексті поглиблення концептуалізації інформаційного суспільства як феномену сучасності надає особливого значення та актуалізує дане дисертаційне дослідження. Вищенаведене є особливо важливим, з огляду на те, що такі концепції як «інформаційне суспільство» та «інформаційно-знаннєве суспільство»/«суспільство знань» набувають характеру реальної політики у вимірі діючих затверджених державних стратегій, програм суспільно-політичного розвитку країн світу та України зокрема. 

Важливе значення для глибокого розуміння проблематики дисертації має дискурсна парадигма або парадигма політичного дискурсу як особливий вектор дослідження, що дозволяє аналізувати виміри взаємозалежностей феномену публічного дискурсу та політичної влади. Зокрема, інструменти даної парадигми пізнання дають можливість розглядати мікрорівні впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на сучасні легітимаційні/делегітимаційні практики крізь призму аналізу таких елементів публічного політичного дискурсу, як політична мова та політичні тексти (вербальні/невербальні), комунікативні події, взаємодію та протистояння політичних суб’єктів та медіа в контексті боротьби за формування ракурсів політичного дискурсу, які дозволяють змінювати політичну свідомість громадян. Класичний вимір даної парадигми включає праці таких зарубіжних дослідників, як Р. Барт, П. Бурдьє, Р. Водак, Т.А. ван Дейк, Г. Лассвелл, М. Едельман, Г. Кресс, М. Фуко, Ю. Хабермас, Р. Ходж, російські вчені – А. Г. Алтунян, А. Н. Баранов, О. Н. Паршина, Е. А. Рєпіна, В. Є. Чернявська, А. П. Чудінов, Є. І. Шейгал. Серед вітчизняних дослідників – це І. О. Демішева, Л. Д. Климанська, Л. П. Нагорна, А. А. Найчук, В. В. Петренко, Г. Г. Почепцов, Л. Н. Синельнікова, Г. В. Щолокова та ін. Так, відома вітчизняна дослідниця Л. П. Нагорна зауважує, що «Політичний аспект поняття «дискурс» найточніше відбиває його визначення як різновиду мовної комунікації, а також семантичного простору, в якому проходять апробацію політичні смисли» [172, c. 34]. На думку провідного дослідника та засновника т.зв. «критичних дискурсивних досліджень» Т. А. ван Дейка, онтологічна природа влади є символічною, тому вона прагне та здійснює контроль над дискурсом [38, с. 32]. Адже саме в дискурсі відтворюється влада, бо, на переконливу думку вченого, «ті, хто контролюють дискурс, можуть опосередковано контролювати свідомість людей» [38, c. 27]. Контролювати дискурс, вважає вчений, – це контролювати відтворення влади, шляхом встановлення контролю над виробництвом дискурсу, його контекстом та структурами [38,c.28-29]. 
Наступний вимір вищеозначеного парадигмального аналізу розширюють фундаментальні дослідження у площині соціально-філософського знання. Це дослідження, що розглядають сучасний соціум як комунікативне середовище та унікальну систему, в якому всі практики ґрунтуються на інформаційно-комунікативних взаємодіях. Фундаментальний вимір ролі комунікації в суспільстві, її сутність є теоретичною основою системного підходу/парадигми, який розкривають дослідження таких видатних вчених, як: К.-О. Апель, П. Бурдьє, Н. Вінер, Н. Луман, Т. Парсонс, Ю. Хабермас тощо. Тому варто розглядати інформаційно-комунікативну парадигму в тісному взаємозв’язку зі системною парадигмою.

Системна парадигма – це найбільш ґрунтовний методологічний вектор сучасної науки, що становить ще один вимір поліпарадигмального підходу в даному дослідженні. Системний підхід як наукова методологія інтегрувала досягнення різних наук, в тому числі природничих та технічних. В методології науки він ґрунтується на пізнанні реальності як певної єдності та цілісності взаємопов’язаних компонентів. Ключовими принципами системного підходу як методології наукового дослідження є: цілісність, ієрархія, структуризація, множинність, системність, всебічність, динамічність, системотворчі відносини тощо.

Вихідними параметрами системного аналізу є поняття «система-навколишнє середовище», що передбачає аналіз відкритих систем, оточених навколишнім середовищем. При чому ключовою умовою виживання системи є комунікація/взаємодія з навколишнім середовищем. Тому наступним параметром системного аналізу є концепт «вхід (input)-вихід (output)». Комунікація як процес передачі інформації стає детермінантою існування системи в середовищі та взаємодії з ним. Так, Н. Луман стверджує: «Елементарний процес, що констатує соціальне як особливу реальність, є процес комунікації» [145, c. 194]. Якщо комунікація запущена, підкреслює вчений, то виникає система. Вона підтримує особливий різновид відношення до навколишнього світу, доступний їй лише як інформація, яка пізнається через відбір та через відповідні зміни (в самій системі чи в навколишньому середовищі) [145, с. 237]». Він, зокрема, наголошує, що кожна система виробляє свою інформацію про навколишній світ, що зумовлює зміни в самій системі чи в навколишньому середовищі [144, с. 133]. Змістом системної парадигми Н. Лумана є діалектична взаємозалежність макрокосму та мікрокосму соціальних систем як таких, що грунтуються на комунікації з навколишнім середовищем та внутрішніх комунікаціях, які опосередковані структурами свідомості. Тобто «комунікація протікає через свідомість за допомогою свідомості, але на рівні операцій ніколи не є свідомістю» [144, с. 285]. 

Поєднання системного підходу та теорії комунікації є позицією й німецького філософа Ю. Хабермаса, який відстоює ідею переходу до комунікативної парадигми (парадигми комунікативної дії) як нового контуру осмислення сучасності [328, с. 1]. Комунікація, для нього, є ресурсом досягнення згоди (консенсусу) в суспільстві, запорукою збереження діалектичної рівноваги на рівні таких структурних складових як «система-життєвий світ», а також захисту останньої від «колонізації» раціоналізованою системою [263, с. 13-14; 328, с. 153, с. 305]. 
Вагомий внесок у розвиток системного аналізу в галузі політичної науки належить американським вченим Г. Алмонду, К. Дойчу, Д. Істону та ін. Для К. Дойча та Д. Істона трактування політичної системи пов’язані не лише з важливими висновками фундаментальної теорії соціальної системи, а й досягненнями т.зв. «соціальної кібернетики» Н. Вінера. Вчені вибудовують власні варіації кібернетичних моделей політичної системи, які базуються на комунікативній взаємодії та обміні інформацією. Кібернетична модель політичної системи Д. Істона – це дієва модель, яка розкриває сутність політикуму через концепт «чорний ящик». Пізнати особливості тієї чи іншої політичної системи можна лише на основі вивчення інформації на вході та на виході системи. Система існує, на думку Д. Істона, на основі політичної комунікації як взаємодії системи та середовища, а також реакції системи на запити з середовища через кібернетичний принцип перманентного «зворотнього зв’язку» між входом (input) та виходом (output) в системі [109, с. 319; 315, с. 384; 316, с. 25-33]. Важливі висновки в трактуванні сутності політичної системи належать Г. Алмонду, який розкриває її структурно-функціональний вимір. Система, на його думку, складається з різних підсистем, в тому числі в якості необхідного її компоненту він називає політичну комунікацію [290, с.393-394]. 

Таким чином, концепт політичної комунікації базується на системній теорії. Теорія політичної комунікації є важливою складовою для розуміння сутності сучасного політикуму. Політичний процес розглядається в якості комунікативного середовища, тобто середовища політичної комунікації. Політична комунікація має всеохоплюючий характер як в середині політичної системи, так і на рівні її зовнішніх взаємодій. Шотландський вчений Б. Макнейр визначає концепт «політична комунікація» як «всеохоплюючі комунікації про політику» [348, с. 4]; як «всі політичні дискурси, в тому числі й … візуальні значення…» [348, с. 4]. В розумінні політичної комунікативістики, за визначенням російського вченого М. Грачова: «політична система – це конкретно-історична форма комунікації політичних акторів як між собою, так і з навколишнім соціальним середовищем…» [65, с. 33]. Політична комунікація як підсистема політичної системи виконує подвійну роль: внутрішній зв’язок між елементами системи та зв’язок з іншими соціальними підсистемами. Тобто вона опосередковує взаємодію між підсистемою політичних акторів, підсистемою політичної свідомості та політичної культури, нормативно-регулятивною системою [65, c. 39]. На слушну думку американського вченого Дж. Блумлера (J. Blumler), політичну комунікацію варто розглядати як «політичну комунікативну систему». Ця система має аналізуватись в термінах «триангуляційних» відносин між політиками, медіа організаціями та аудиторією [297, с. 5]. В досить широкому контексті політична комунікативна система локалізується у вимірах наступних елементів: політичні інститути в їх комунікативних аспектах; медіа інститути в їх політичних аспектах; орієнтації аудиторії на політичну комунікацію; комунікаційно-релевантні аспекти політичної культури [297, c. 12]. Так, на думку цього вченого, політична комунікативна система – це дві конфігурації інститутів, як-от – політичні і медіа організації, які залучені у виробництво повідомлень на рівні «горизонтальної» інтеракції один з одним, тоді як по вертикальній осі вони разом та відокремлено займаються поширенням, переробкою інформації та ідей як до, так і від мас громадян» [297, с. 12]. Відмітимо, що, на слушну думку вітчизняного вченого В.І. Набруско, структурним елементом вищеозначених «триангуляційних» відносин (зокрема, в трактуванні вченого – це «влада-ЗМІ-суспільство») варто вважати саме громадську думку, формування якої і є важливою складовою процесу легітимації політичної влади [168]. 
В контексті досліджуваної проблематики таке трактування політичного процесу виявляє значний потенціал як у теоретичній, так і в практичній площині. Дане дослідження теж ґрунтується на впровадженні моделі політичної комунікації та системного підходу до аналізу політичного процесу. Цей симбіоз дає дієву структурно-функціональну модель для аналізу досліджуваної проблематики. Макрорівнем такого аналізу є системний вимір легітимаційного/делегітимаційного процесів, що відбуваються як багаторівневі процеси інформаційно-комунікативної взаємодії політикуму та соціального середовища. 

На наш погляд, сучасний політикум ґрунтується на масовій політичній комунікації, в першу чергу, за рахунок активної ролі мас-медіа в сучасному житті. Мікрокосм політичної комунікації розглядається вченими на рівні схеми комунікативної взаємодії, яку зобразив американський вчений Г. Лассвелл, що включає наступні компоненти: «комунікатор-повідомлення-канал-реціпієнт-ефект». Вчений описує дану схему за формулою «Хто говорить?, «Що говорить?», «По якому каналу»?, «З яким ефектом?» [344, с. 8]. Дана модель комунікативної взаємодії має універсальний характер. Її особливістю є включення ЗМК в середовище комунікації. 
Застосування цієї моделі в контексті досліджуваної проблематики дає можливість розглядати політику як технологізований та прагматичний процес комунікативної взаємодії, де є конкретні учасники комунікації: комунікатор; комунікант; канал, що опосередковує; визначені фактори ефективності та результативність взаємодії. Тому значне місце в осмисленні досліджуваної проблематики мають праці, присвячені проблемі масової політичної комунікації та питанню зростання суспільно-політичної ролі мас-медіа як окремого актора. Більшість досліджень розглядають процес сучасної трансформації політичної комунікації у вимірах тенденцій модернізації комунікації в політиці, а саме її професіоналізації [371, с. 10], американізації [371, с. 14] та медіатизації [358, с. 6]. Ключовою детермінантою даних трендів є динамічне зростання політичної ролі ЗМК.

Тож мас-медіа є не лише важливим структурним елементом масової комунікації, а й політичної системи в цілому. В цьому відношенні, важливість ролі мас-медіа варто вбачати у декількох контекстах: по-перше, мас-медіа є структурними компонентами політико-комунікативної взаємодії, які суттєво впливають на якість та ефективність політичної комунікації між владою та громадянами; по-друге, мас-медіа є інститутами будь-якого політичного режиму, навіть недемократичного, оскільки ключова умова сучасної політики – це публічність, тому мас-медіа здатні конструювати публічне обличчя політики та політичної системи в цілому; по-третє, мас-медіа є інститутами політичної системи та в сукупності створюють медіа-політичну систему; по-четверте, виходячи із вищенаведеного, мас-медіа здійснюють суттєвий вплив на політичний процес, що на сучасному етапі й визначається в якості тенденції політичної медіатизації. 

Процес політичної медіатизації – це індикатор інтенсивності становлення новітньої інформаційної епохи, який переконливо засвідчує трансформацію місця і ролі медіа в сучасному суспільстві. Як провідний демократичний інститут, що забезпечує реалізацію фундаментальних принципів, свобод в демократичній державі, медіа, в той же час, – це невід’ємна складова інформаційно-комунікативної системи політикуму. Мас-медіа забезпечують взаємодію його ключових суб’єктів, фактично, опосередковуючи комунікацію між політичною елітою та громадянами, тому вважаються важливими чинниками ефективності такої комунікації. 

Більшість дослідників визначають політичну медіатизацію як процес посилення залежності/взаємозалежності політики та суспільства від медіа або ж пристосування останніх до медіа та їх логіки [308, с. 10, с.12, с.177; 319, с. 6; 346, с. 249]. Зокрема, «медіатизована політика – це політика, яка втратила свою автономію, стала залежною в своїх основних функціях від мас-медіа, і постійно формується під впливом взаємодій з мас-медіа» [346, с. 249]. Мас-медіа та їх технології, як посередники суспільної комунікації, не просто передають інформацію про реальні події, а передають її у відповідності з певними внутрішніми законами медіа простору, керуючись власною «медіа логікою» репрезентації реальності. Концепт «медіа логіка» як симбіоз комерційної логіки, логіки індустрії мас-медіа та інших елементів, слід ідентифікувати в термінах «драматизації», «видовищності» репрезентації політики, «панування шоу-бізнес принципів», притаманних сучасній медіа індустрії, «спрощення», «поляризації», «персоналізації», «стереотипізації», «візуалізації» політичного процесу в цілому [318, с. 446; 346, с. 251]. Відтак, трансформація політико-комунікативної сфери, її медіатизація стає суттєвим чинником впливу на політичні процеси, зокрема й на процеси політичної легітимації/делегітимації. Відбувається медіатизація легітимаційних та делегітимаційних політичних практик в Україні. Ця позиція має визначальне значення для розуміння проблематики даного дослідження [229]. 

Політико-психологізаторська парадигма розглядає ірраціональні виміри політикуму як вагомі фактори трансформацій легітимаційних/делегітимаційних практик в контексті активної інформаційної інтервенції та політичної технологізації. Теоретико-методологічну базу даного парадигмального виміру дослідження становлять досягнення вчених в пізнанні проблем політичного маніпулювання, впливу на політичну свідомість та поведінку, феномену мас та управління ними. До числа найбільш ґрунтовних досліджень в цьому відношенні слід віднести праці таких відомих зарубіжних та вітчизняних вчених, як Т. Адорно, В. Васютинський, М. Головатий, Г. Дебор, Є. Доценко, Е. Канетті, Г. Лебон, Г. Маркузе, К. Менегетті, С. Москвічі, А. Назаретян, Е. Ноель-Нойман, Д. Ольшанський, Х. Ортега-і-Гассет, В. Різун, Д. Рісмен, С. Сігеле, М. Слюсаревський, Г. Тард, Г. Франк, З. Фрейд, Е. Фром, М. Хевеші, Р. Чалдіні, В. Шейнов, К. Юнг тощо.

Вищеозначені парадигми не вступають в суперечність між собою, тобто не створюють проблемних зон у межах дослідження, а, навпаки, засвідчують можливість їх комплексного, конструктивного та інтегрованого застосування. Всі складові парадигмального виміру досліджуваної проблематики виявляють значний евристичний потенціал, оскільки в сукупності розкривають найсуттєвіші сторони, обґрунтовують змістовність постановки дослідницької проблеми та завдань, а також забезпечують адекватність впроваджуваних методів їх досягнення. Парадигмальний вимір в пізнанні новітніх феноменів процесу легітимації/делегітимації надає дієві інструменти для провадження дослідження. 
Друга лінія теоретико-концептуального обґрунтування досліджуваної проблематики передбачає визначення методологічних принципів наукового пошуку шляхів вирішення наукової проблеми. Методологія – це не тільки вихідні установки дисертанта в онтологічному розумінні, це ще й сукупність способів та методів дослідження. Ключовими серед останніх співвідносно із завданнями дисертаційного дослідження є: філософські (філософський, діалектичний); загальнонаукові методи (логічний, історичний, цивілізаційний, інформаційно-технологічний, об’єктивності, компаративний, поліпарадигмальний, системний, структурно-функціональний, проблемно-хронологічний, емпірико-аналітичний, критично-конструктивний, метод аналізу конкретного випадку, контент-аналіз, інтент-аналіз, метод теоретичного моделювання, класифікації, типологізації); спеціальні наукові методи (політологічний, порівняльно-політологічний, інституційний, мережевий, аксіологічний, дискурсний) та ін. 

1.2. Сутність основних понять і категорій дослідження

Понятійно-категоріальний апарат дисертаційного дослідження складають поняття, категорії, терміни та їх визначення. Об’єкт та предмет дослідження актуалізує необхідність аналізу, в першу чергу, декількох ключових понять, чітке концептуальне розуміння яких має фундаментальне значення для реалізації поставлених дослідницьких завдань, а також їх належного теоретико-методологічного обґрунтування. 

У вищеозначених параметрах до числа основних елементів понятійно-категоріального апарату варто віднести наступні концепти, а саме: «політична легітимація», «політична делегітимація», «інформаційно-маніпулятивні технології» тощо. Розкриття їх змісту та операціоналізація в межах дослідження дає можливість цілісного, системного та об’єктивного осмислення досліджуваної проблематики. Акцентування уваги саме на цих складових обґрунтоване їх інклюзивним та інтегруючим потенціалом по відношенню до інших понять та категорій дослідження. Зокрема, це: «політична влада», «політична комунікація», «політична медіатизація», «політичне маніпулювання», «політичні технології», «політична свідомість та «політична поведінка» тощо. Вони актуалізуються в межах дослідження лише у нерозривному зв’язку із трьома вищеозначеними ключовими концептами та в сукупності розкривають всю багатогранність і суперечливість об’єктивної суспільно-політичної дійсності, що аналізується. 

Основними методологічними принципами осмислення вищеозначених концептів, як вихідних понять та категорій дослідження, є «поліпарадигмальний», «компаративний» та «критично-конструктивний» підходи. 

Фундаментальними категоріями дисертаційного дослідження, безперечно, варто вважати концепти «політична легітимація» та «політична делегітимація». Попри змістовну протилежність, вони мають спільнокореневу сутнісну основу, тобто є процесуальними похідними від концепту «політична легітимність». Остання – це універсальна наукова категорія, оскільки стосується суті політичного життя, тобто цивілізаційної необхідності визнання влади суспільством та її відповідність суспільним потребам, цінностям, ідеалам. Розкриття суті феномену політичної легітимності та векторів її концептуалізації має важливе значення для здійснення даного дисертаційного дослідження в контексті чіткого визначення вихідних параметрів для аналізу процесів політичної легітимації/делегітимації.

Теоретико-методологічну базу пізнання вищеозначених категорій дослідження складають фундаментальні ідеї видатних мислителів, філософів, вчених, що започаткували формування принципів онтології влади та її легітимності як ключового цивілізаційного та сутнісного владного атрибуту. Відтак, питання легітимності влади є константою не лише загального дискурсу гуманітарних наук, але й минулого та сучасного дискурсу політичної науки. Фундаментальне значення для концептуалізації сучасного феномену політичної легітимності мають праці цілої плеяди відомих зарубіжних вчених, зокрема, це: К.-О. Апель, Е. Арато, Х. Аренд, Р. Баркер, П.Л. Бергер, Д. Бітхем, П. Бурдьє, Дж. Бут, А. Бьюкенен, М. Вебер, М. Везерфорд, А. Грамші, Р. Далтон, Р. Даль, Р. Дворкін, Б. Джілі, Б. Деніч, М. Доган, К. Дойч, Дж.С. Дризек, Р. Заллер, М.Зелдіч-мол., Д. Істон, Ж.-Л. Кермонн, Ж.-Дж. Коен, В. Коннолі, Д. Копп, М. Куаклі, Ж.-М. Куако, Дж. Лінц, С.М. Ліпсет, Т. Лукман, Н. Луман, К. Меєр, П. Норріс, К. Оффе, Я. Пападопулюс, Т. Парсонс, А. Пшеворскі, Р. Розен, Дж. Ротшильд, Р. Роуз, Л. Саністебан, Дж. Саймонс, М. Селігсон, А. Сіммонс, П. Стілман, П. Стейнбергер, М.Г Фісек, С.Т. Фіске, Дж.С. Фішкін, М. Фуко, Ю. Хабермас, С. Хантінгтон, Д. Хелд, Дж.Х. Шаар, Ж.-Л. Шабо, А.П. Шабані, Ф.В. Шарпф, К. Шмітт, Й. Шумпетер, К. Ясперс та ін. 

В межах російської науки ґрунтовні дослідження здійснені такими вченими, як: Л.Г. Аврутіна, Т.А. Алєксєєва, В. Амєлін, В.А. Ачкасов, Д. Березняков, А.А. Большаков, Є.А. Борзунова, А.Р. Бухарбаєва, О.В. Вайнберг, О.І. Вертєшин, Ю.Г. Волков, М.А. Губін, А.-Н.З. Дібіров, К.Ф. Завершинський, С.М. Єлісеєв, Р.Л. Ісхаков, С.Г. Кара-Мурза, П.М. Кармак, А.В. Катасонов, С.А. Ланцов, В.Г. Лєдяєв, А.В. Лубский, В.П. Макаренко, С. Мірзоєв, М.Ф. Пономарьов, Є.В. Рєутов, О.В. Скіперських, О.І. Соловйов, Е.М. Харитонов, А.В. Уфімцев, С.Ю. Чумікова, О.Ф. Шабров, Р.П. Шпакова та ін. 

На рівні вітчизняної науки розкриття сутнісних вимірів легітимності впроваджено в ґрунтовних дослідженнях українських вчених, а саме – це: В.П. Андрущенко, О.В. Бабкіна, Є.К. Бистрицький, О. Білий, В.М. Бебик, І.І. Бенцал, О.Ю. Висоцький, В.В. Волинець, К.Ю. Вороніна, Є.І. Головаха, В.П. Горбатенко, М.Ф. Головатий, О.В. Гуляєв, О.Ю. Дащаківська, О.П. Дергачов, Г.І. Зеленько, М.С. Кармазіна, І.О. Кресіна, А.Ф. Колодій, Ю.І. Калюжна, Т.В. Кузьменко, С.С. Кузнєцов, О.І. Кокорська, В.В. Кривошеїн, І.Ф. Курас, М.І. Михальченко, А.Б. Міщенко, В.І. Набруско, М.В. Ніколко, О. Новакова, П.М. Олещук, В.І. Полохало, В.Ю. Полянська, Г.Г. Почепцов, С.В. Пролеєв, Н.Ю. Ротар, Ф.М. Рудич, С.Г. Рябов, М.М. Розумний, Л.А. Спинка, М.Г. Тур, О.Є. Цокур, Є.П. Юрійчук та ін. 


Таким чином, дисертаційне дослідження інтегрує та систематизує фундаментальні висновки, ідеї та теоретичні здобутки минулого, а також сучасного наукового дискурсу, співвідносно із досліджуваною реальністю з метою наповнення пізнаваних категорій новим змістом та максимально точного визначення їх вихідних сутнісних параметрів. Однак, такий високий рівень актуалізації дослідницьких практик політичної легітимності засвідчує не лише невичерпаність її наукового осмислення, а й багатоманітність траєкторій пізнання даного феномену. В контексті дисертаційного дослідження варто виділити найбільш релевантні його проблематиці вектори концептуалізації, застосовуючи парадигмальний вимір для їх систематизації та узагальнення. 

Важливе значення в осмисленні феномену політичної легітимності має використання трансформаційної парадигми, яка дає можливість досліджувати процес зміни суті даної категорії співвідносно із тенденціями суспільно-політичного та національно-історичного розвитку. Першим модусом аналізу, в даному випадку, є розкриття багатовимірності самого концепту «політична легітимність», що передбачає визнання його універсальної дуальної структури. Остання сформувалась внаслідок становлення та історичної апробації ключових принципів, які складають концептуальний базис феномену легітимності. Більшість дослідників погоджуються, що трактування цього концепту відбувається в контексті або нормативного, або емпіричного (соціологічного) ракурсів аналізу [291, с. 8-11; 293, с.5, с.14; 359, с .39]. 

Так, досить слушною є позиція значної кількості вчених, які стверджують, що даний концепт обов’язково включає нормативну сутнісну складову [291, с. 9; 293, с. 4]. Ключовими її змістовними одиницями є такі категорії, як «легальність», «справедливість», «правомірність» тощо. Це підтверджує й первинна етимологія терміну «легітимність», що походить від лат. lex, legis («законність»). Саме тому визначення терміну «легітимність» дається у більшості словникових та енциклопедичних видань, в першу чергу, у вимірах юридичної термінології [22, с. 337; 31, с. 489; 42, с. 609]. Цієї ж позиції дотримуються дослідники у сфері політичної філософії, які розглядають легітимність політичної влади крізь призму етичного та юридичного дискурсів, стверджуючи про неї як про певне моральне обґрунтування (виправдання) права політичної влади на управління та обов’язку громадян виконувати накази легітимної влади [72, с. 275; 303, с. 137; 363, с. 10]. 

Іншим сутнісним компонентом концепту «політична легітимність» є емпірична змістовна складова, що ідентифікує такі її концептуальні засади, як: підтримка влади, довіра/віра, згода/консенсус/визнання. Вона виявляє нові динамічні параметри для пізнання трансформаційного потенціалу концепту, що віддзеркалює, в першу чергу, певну політичну реальність у вимірах конкретної системи суспільно-владних відносин та в дзеркалі відношення суспільства до владних суб’єктів. Відтак, емпіричний компонент змістовної структури політичної легітимності обґрунтовує актуальність, в тому числі й даного дисертаційного дослідження, яке спрямоване на виявлення трансформацій сучасних легітимаційних/делегітимаційних практик вітчизняного політикуму. 

Варто відзначити, що першим комплексним теоретичним осмисленням емпіричної сутності концепту «політична легітимність» стало дослідження видатного німецького вченого Макса Вебера, який впровадив принцип віри в легітимність влади з боку суспільства та систематизував історично апробовані підстави для цього. За Максом Вебером їх три: панування, що ґрунтується на повній особистій відданості та довірі (харизматичне); відповідність панування певному усталеному в даному суспільстві порядку (традиційне); панування на основі раціонально створених правил (легальне) [41, с. 646-647]. Така теоретична модель концепту політичної легітимності була першою спробою виокремити найважливішу емпіричну одиницю концепту – суспільне визнання або виправдання влади. Адже, на переконливу думку цього видатного вченого, соціальні відносини ґрунтуються на легітимному порядку, що має бути соціально значимим [41, с. 636]. Більшість сучасних дослідників феномену політичної легітимності є послідовниками видатного вченого, втім, наголошують на необхідності критичного переосмислення деяких його ґрунтовних висновків. 

Таким чином, погоджуємось з позицією дослідників, які наполягають на необхідності уникнення однобічного погляду на сутність політичної легітимності та включення до числа її ключових елементів як нормативної, так і емпіричної складових [291, с.11; 293, с.7; 321, c. 946; 325, с. 130-132]. Така позиція є досить коректною і обґрунтованою, адже апробація лише одного із підходів не дає чітких відповідей на ряд важливих питань стосовно суті легітимності як політичної реальності, наприклад: чому легальна влада de jure не завжди легітимна de facto. 

Дійсно, проблема співвідношення легальності та легітимності є фундаментальною для розуміння сутності останньої, а також досить гостро ставить питання про співвідношення нормативної та емпіричної складових даного концепту. Осмислення цієї проблеми не вичерпало своєї актуальності й на сьогодні [157; 241; 272; 367]. Концептуальні висновки щодо вирішення вищеозначеної проблеми були окреслені ще М. Вебером у вимірі визнання ключового значення зовнішнього ґарантування (у вигляді діючих раціональних правил, правових норм) визнання «значимості» т.зв. «легітимного порядку» [41, с. 640]. 
В цьому контексті слід виокремити висновки британського дослідника Д. Бітхема, який здійснив глибокий та комплексний аналіз феномену легітимності та відніс вищеозначену проблему до числа т.зв. «дилем легітимності» [293, с. 237]. Він, зокрема, наголошує на необхідності визнання багатовимірної структури концепту «легітимність» та стверджує, що легітимність влади визначається у сукупності декількох взаємозалежних критеріїв. По-перше, це відповідність влади установленим в суспільстві нормам, за якими вона набувається та здійснюється (ці норми, на думку Д. Бітхема, включають як формалізоване писане, так і не писане право); по-друге, норми мають бути обґрунтовані спільно як переконаннями підвладних, так і тих, хто домінує; по-третє, обов’язковою є наявність згоди підвладних щодо особливостей діючих владних відносин [293, c. 16]. Відтак, Д. Бітхем встановлює універсальну систему підстав, що відтворюють єдність нормативного та емпіричного в межах категорії легітимності, що забезпечує чітку концептуальну диференціацію в дихотомії політична легітимність/політична нелегітимність. Зокрема, протилежністю щодо легітимності у першому випадку є «нелегітимність» як результат набуття влади з порушеннями установлених норм (експропріація, узурпація, державний переворот) чи її здійснення таким способом, що суперечить нормам, перевищує їх [293, c. 16]. Протилежністю в другому випадку, на думку британського вченого, є т.зв. «дефіцит легітимності» (її слабкість) як наслідок відсутності спільних переконань стосовно норм чи їх розходження із переконаннями в суспільстві [293, c. 17-18]. Третій рівень в концептуальній структурі легітимності, за Д. Бітхемом, передбачає вираження згоди підвладних через конкретну дію в межах владних відносин, до яких вони включені. Протилежністю має бути відступ від згоди чи її відсутність, що ранжується від неспівпраці та пасивного опору й до відкритої відмови та войовничої опозиції. В залежності від ступеня відсутності згоди, визначаються масштаби ерозії (руйнування) легітимності [293, с. 19]. Таку ситуацію він кваліфікує як «делегітимацію» («відсутність згоди») [293, с. 19]. 

Позиції інших сучасних дослідників в цілому імпонують вищеозначеному концептуальному погляду. Так, американський вчений Б. Джілі наголошує, що легітимність – це законність права, де правомірність передбачає наявність загальних моральних стандартів політичної спільноти [323, с. 5]. Тоді, на думку вченого, термін «правомірність» має специфікуватись у вимірі трьох окремих субтипів: легальність, виправдання та згода [323, с. 6-7]. Відповідно, політичний режим є легітимним, якщо законно тримає та здійснює політичну владу, а це передбачає дотримання вищеозначених трьох принципів [323, c. 8]. Французький дослідник Ж.-М. Куако зазначає, політична легітимність є обґрунтуванням ієрархії між правителями та підвладними, що ґрунтується на правах підвладних, які її визнають [320, с. 18]. Таким чином, цілком погоджуємось із наведеними точками зору, що дають інтегративне та цілісне трактування феномену легітимності в контексті концептуального обґрунтування необхідності гармонійного співвідношення нормативної та емпіричної складових. 

Розкриття трансформаційного потенціалу концепту легітимність в контексті даного дослідження обумовлює необхідність всебічного врахування вимірів її сучасного феномену, в тому числі співвідносно із тенденціями розвитку сучасної демократії. Взагалі співвідношення демократії та легітимності – це не лише важливий вектор концептуалізації, але й ще одна «дилема» легітимності. Так, французький вчений П. Розанвалон наголошує на історичній вичерпаності принципів процедурного та нормативного типів легітимності, які мають пряме відношення до демократичних режимів та впевнено обґрунтовує необхідність пошуку нових методологічних інструментів для якісного аналізу трансформацій легітимності в сучасних демократіях [365, с. 4-5, с. 7]. 
Важливе місце в даному відношенні має також концепція т.зв. «кризи легітимації», впроваджена німецькими вченими-неомарксистами К. Оффе та Ю. Хабермасом [263; 326; 354]. На їх думку, сучасна політична система тяжіє до кризи легітимації, виходячи з логіки капіталістичного розвитку держави та широким спектром вимог сучасного суспільства, які державі все важче задовольнити. Подібної позиції притримуються й інші вчені, які ставлять під сумнів легітимаційний потенціал сучасної демократії, висловлюють припущення її тотальної кризи та зниження довіри до сучасного політикуму в цілому [107; 232; 264; 279; 280; 292; 294; 305-307; 309; 314; 331; 338; 353; 355; 357; 360; 364]. 

Іншим важливим вектором дисертаційного дослідження є пізнання сутності трансформації феномену політичної легітимності в контексті національних особливостей суспільно-політичної трансформації та демократичного транзиту, зважаючи на суперечливі тенденції посткомуністичних метаморфоз в Україні тощо [6; 7; 11; 12; 39; 62; 63; 64; 151; 153; 166; 198; 199; 233; 240]. Адже більшість дослідників досить впевнено й не безпідставно стверджують про квазілегітимність політичної влади в Україні (за влучним висловом вітчизняного вченого О.Ю. Висоцького – це т.зв. «симулятивно-маніпулятивна» легітимність [49]), а дійсна політична практика переконливо засвідчує наявність глибокої кризи та ерозії владної легітимності в межах вітчизняного політикуму (за ґрунтовним визначенням вітчизняного вченого В.П. Горбатенко – це прояв т.зв «кризового синдрому модернізації» в Україні [63]), що системно поглиблюється. Ці ідеї та висновки дослідників мають особливо важливе значення для даного дисертаційного дослідження, оскільки посткомуністичне обличчя української демократії демонструє її транзитивну несформованість та незрілість, що досить негативно впливає на легітимність політикуму України через низький рівень його ефективності та наростаючий рівень політичного цинізму. Відтак, легітимність влади частіше, дійсно, симулювалась різними впроваджуваними технологіями та стратегіями, аніж була наявною в реальності. Таке бачення буде поглиблене, а також конкретизоване нижче, в контексті наступних розділів.
Суперечливі тенденції розвитку сучасного політикуму особливо актуалізують нові вектори осмислення феномену політичної легітимності, а також її процесуальних похідних. У цьому відношенні французький вчений П. Розанвалон обґрунтовано доводить тезу про прихід нової ери легітимності [365, c. 5] та засвідчує радикальну плюралізацію її форм на сучасному етапі [365, c. 8]. У зв’язку з чим ще один французький дослідник М. Доган наполягає на важливості розширення емпіричних досліджень концепту легітимності, що, на його думку, дасть змогу уникати циклу тавтологій, які часто заводять в пастку дискусію легітимності [310, с. 120]. Отже, така позиція є превалюючою й в контексті даного дисертаційного дослідження, адже сама його проблематика актуалізує емпіричний вектор аналізу, однак, не виключає при цьому інтеграцію інших пошукових спрямувань в пізнанні політичної легітимності. 

Виходячи із вищеозначених фундаментальних засад політичної легітимності, для аналізу проблематики дисертаційного дослідження, варто зупинитись на розкритті сутності процесів її набуття та втрати. Дихотомічна природа концептів політичної легітимації та делегітимації накладає суттєвий відбиток на особливостях їх наукової концептуалізації. Адже – це протилежні за змістом та водночас взаємозалежні процеси, оскільки складають основу життєвого циклу політичної легітимності. В цьому відношенні французький вчений М. Доган влучно зазначає, що на сучасному етапі дослідження процесуальних вимірів політичної легітимності ґрунтується на механізмі розмежування по лінії політична легітимація – делегітимація, тобто рух від максимального набору легітимаційних характеристик до їх мінімуму чи-то відсутності [310, с. 119]. Політична практика актуалізувала чимало емпіричних індикаторів легітимації/делегітимації як процесів набуття/втрати легітимності. І якщо, концепт «політична легітимація» має доволі ґрунтовний рівень концептуалізації, то поняття «політична делегітимація» не визначається окремо (лише у контексті дефініції легітимаційного процесу) на рівні зарубіжних, вітчизняних фахових чи лінгвістичних словникових та енциклопедичних видань, й поки що досить епізодично відтворюється на рівні фахових підручників та політологічних досліджень. На наш погляд, спостерігається певна обережність та уникнення широкого наукового впровадження концепту «делегітимація» як універсального поняття, що має значний теоретико-методологічний потенціал для пізнання феномену втрати політичної легітимності у всіх вищеозначених вимірах [221, с. 118; 225, с. 406]. 

Взагалі термін «делегітимація» вживається в досить широких соціальних контекстах: в юридичному контексті (втрата законності); в соціально-психологічному (процес втрати легітимності певними соціальними групами/девальвація легітимності однієї соціальної групи іншою) тощо. В дискурсі політичної науки концепт «політична делегітимація» має широкий синонімічний ряд понять, що відтворюють грані делегітимаційного процесу та/або відносяться до найбільш поширених емпіричних характеристик делегітимації [221, с. 118; 225, с. 406]. Серед них: «політичне невдоволення», «відсутність суспільної згоди», «втрата суспільної довіри», «втрата підтримки громадян», «поширення беззаконня», «суспільно-політична нестабільність», «корупція», «неефективність влади», «високий рівень політичного примусу та жорстокості з боку режиму», «суспільна непокора»/«спротив», «державний переворот», «революція», «громадянська війна» тощо. 

Так, американський вчений Д. Істон до числа ключових характеристик легітимації/делегітимації відносить наявність/відсутність політичної підтримки [316, с. 153-154]. Дослідник визначає, що глибина набуття/втрати політичної легітимності залежить від того, який рівень політичної системи підтримується чи не підтримується суспільством: структурний (ідея державності в цілому чи її конкретний політичний режим), ідеологічний (ключові цінності та норми), персональний (конкретні політичні суб’єкти та їх політика) [316, с. 287]. Відповідно невизнання/втрата суспільної підтримки всієї політичної системи чи заперечення ідеї державності в цілому унеможливлює визнання/підтримку її елементів (лідерів, партій, їх діяльності). І навпаки, делегітимація на персональному рівні не обов’язково є передумовою делегітимації всієї політичної системи. Вітчизняна практика політичної легітимації/делегітимації покладена у вищенаведену теоретичну матрицю дає підстави стверджувати: розпад Радянського Союзу та причини пов’язані з цим зумовили кризу першого та другого рівня легітимації. Тому виключну роль у державотворчому процесі в незалежній Україні почали відігравати конкретні суб’єкти, певні політичні лідери та їх оточення. Відповідно процедура легітимації торкнулась лише останнього рівня – персонального. Зокрема, відомий американський соціолог С.М. Ліпсет актуалізує значення такого емпіричного індикатора політичної легітимності як ефективність (в його розумінні, перш за все, економічна) [340]. Відтак, на його думку, легітимність досягається або успадкуванням існуючих традицій чи норм, або ж за рахунок ефективної політики політичної влади [340, c. 77, c. 82]. Але влада може втратити свою легітимність, якщо здійснюватиме неефективну політику (це підтверджує пострадянська практика державотворення). 

Вже згадуваний американський вчений Б. Джілі, досліджуючи легітимність державної влади, здійснив компаративний аналіз емпіричних чинників легітимності в межах 72 країн та зарахував до числа найбільш ґрунтовних та універсальних наступні: хороше врядування, демократичні права та добробут; інші ж соціо-економічні та політичні детермінанти легітимності корелюють співвідносно з даними, головними, на його слушну думку, критеріями [322, с. 48]. Такі зарубіжні дослідники, як С. Хантінгтон та М. Крозьє фактором делегітимації називають «некерованість», «перевантаження» інститутів сучасного врядування, тобто їх нездатність здійснювати адекватну політику [305]. Британський вчений Д. Бітхем, як зазначалось вище, визначає делегітимацію як форму нелегітимної влади, що передбачає відсутність згоди підвладних щодо політикуму та публічну демонстрацію такої незгоди через пасивні та/чи активні форми непокори (демонстрації, страйки, революції, державні перевороти) тощо [293, c. 205]. Він підкреслює, що руйнування політичного порядку відбувається як процес наростання дефіциту легітимності та може привести до повної її втрати. Крім того, вчений наголошує, що недотримання правових та/чи моральних норм, що існують в заданому суспільстві, є суттєвим фактором хронічної нелегітимності влади в ньому [293, с. 16]. 

Важливою ознакою делегітимації є також високий рівень політичного примусу. Французький вчений М.Доган зазначає, що виміряти рівень примусу важко, однак такий універсальний індикатор як відсутність політичних прав і громадянських свобод дозволяє це зробити. Примус, підкреслює він, прямо пропорційний рівневі легітимності влади, тобто чим нижчий рівень легітимності, тим вищий може бути примус [310, c. 120]. До числа найпереконливіших свідчень делегітимації дослідник відносить і рівень корупції. Вчений зауважує, що падіння політичного режиму супроводжується тотальною корупцією. Він відзначає також суттєву закономірність пов’язану із наростанням корупції: «коли перед корупцією падає останній бастіон – судова система, тоді ми можемо пророкувати кризу легітимності. Можна говорити про реальність державного перевороту, повстання чи революції» [310, c. 120]. Отже, делегітимація як процес, може відбуватись при повній чи частковій сукупності зазначених індикаторів. Делегітимація є закономірним політичним процесом, від якого не захищений жоден тип політичного режиму. Варто погодитись із думкою зарубіжних вчених, зокрема Х. Лінца та М. Догана, що жоден політичний режим не легітимується повністю і назавжди [84, с. 150; 312, с. 195]. 
Важливі висновки для розуміння сучасного обличчя легітимної/нелегітимної влади робить нідерландський вчений Т.А. ван Дейк. В рамках впровадження власної методології критичних дискурсних досліджень він розглядає феномен зловживання комунікативною владою (дискурсом, комунікацією, новинами, аргументацією, парламентськими дебатами та законами тощо), наприклад, з боку політиків, медіа. До таких зловживань, він відносить маніпулювання, навіювання, дезінформацію тощо [38, c. 36]. Ці форми нелегітимного використання влади вчений визначає як «домінування» [38, с. 36]. В контексті данного дослідження, є важливими аналітичні висновки Т.А. ван Дейка в осмисленні сутності легітимності саме у співідношенні із специфікою певного суспільно-політичного дискурсу. Адже, на його слушну думку, «легітимаційні процеси являються також й дискурсивними процесами», тому аналіз дискурсивних практик дозволяє відповісти на питання про демократичність конкретного політикуму. Зокрема, «…будь-яка політична система, що розглядається як інституалізація влади, наприклад, держава, асоціюється з власним особливим порядком чи типами дискурсу» [38, c. 61]. Така гіпотеза нідерландського дослідника знаходить своє підтвердження у вітчизняних реаліях. Адже саме дискурсна парадигма дисертаційного дослідження дає можливості здійснювати мікроаналіз дискурсних вимірів легітимації/делегітимації політичної влади в Україні в контексті визначення впливу на ці процеси впроваджуваних інформаційно-маніпулятивних технологій. По-суті, ці технології й спрямовані на контроль над розвитком суспільно-політичного дискурсу, а також на конструювання необхідного легітимаційного/делегітимаційного дискурсивного простору. Слід відмітити, що на думку дисертанта, концептуалізація та аналіз цієї закономірності в межах даного дисертаційного дослідження дає змогу диференціювати та виокремлювати загальне/спільне та особливе/специфічне в контексті осмислення впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на розвиток вітчизняних легітимаційних та делегітимаційних практик. 
У цілому, виходячи з вищенаведеного, ключовим модусом осмислення концепту політична легітимність та її процесуальних похідних є визнання факту, що становлення принципів легітимності відбувалось в контексті трансформації інституту політичної влади в суспільстві та концептуального розуміння її сутності. Відтак, погоджуємось з аксіоматичною позицією більшості дослідників, що розглядають феномен легітимності як невід’ємний елемент осмислення феномену політичної влади. Це підтверджують багаточисленні наукові дефініції поняття «політична легітимність», адже в них сутність легітимності розкривається саме через поняття «політичної влади». 

Автор даного дисертаційного дослідження теж розглядає поняття «легітимність» у модусі системи владних відносин та відстоює системний підхід (системну парадигму) до трактування сутності легітимності. Ґрунтовну основу такого підходу складають праці зарубіжних вчених Г. Алмонда, Д. Бітхема, К. Дойча, Д. Істона, Н. Лумана, Ф. Шарпфа, Ю. Хабермаса; в тому числі російських вчених А.-Н.З Дібірова, О.Ф. Шаброва, а також вітчизняних дослідників О.Ю. Висоцького, О.Є. Цокура та ін. 
Так, засновник системного підходу в політичній науці – американський вчений Д. Істон в контексті концептуалізації власної моделі політичної системи виявляє інтерактивну, інформаційно-комунікативну природу легітимаційного/делегітимаційного процесів. Він, зокрема, наголошує, що їх характер залежить від того наскільки владні політичні дії на виході політичної системи відповідають та задовольняють вимоги громадян на її вході. У разі, якщо політична система не здатна адекватно конвертувати вимоги суспільства в ефективну політику й виникає загроза зниження та/чи втрати її легітимності. В унісон такому баченню системної парадигми осмислення сутності легітимаційного/делегітимаційного процесів, російський вчений А.-Н.З. Дібіров підкреслює, що основна причина недоліків в розумінні легітимності – це аналіз її у вимірах однієї із сторін владних відносин (або суб’єкта або об’єкта) [82, с. 15-16]. Він наголошує на необхідності інтеграції всіх складових владних відносин в простір концептуалізації політичної легітимності [82, c. 21]. А.-Н.З. Дібіров відзначає, що легітимність – це постійна та безперервна рефлексія, взаємодія влади та суспільства, тому сутність легітимації/делегітимації політичної влади варто розглядати крізь призму системної парадигми та в контексті аналізу їх комунікативної природи [82, c. 26]. 

Видатний німецький вчений Ю.Хабермас також вважає комунікацію джерелом легітимності та тлом легітимаційного процесу в контексті створення відкритої комунікативної соціальної спільноти, тобто громадянського суспільства [57, с.30-32; 325, с. 38]. Адже саме політична комунікація є концентрованим вираженням інформаційно-комунікативної природи політичного, нервовою тканиною політичної системи, що забезпечує її адекватне реагування на зовнішні виклики, а значить – стабільне (ефективне) існування. Тому варто погодитись із позицією значної кількості дослідників, які розглядають сутність легітимаційних/делегітимаційних процесів крізь призму концепту політичної комунікації [5; 33; 35; 44; 45; 47; 48; 67; 82; 113; 168; 200; 243; 268; 275; 325; 337; 341].
Отже, ключове методологічне значення для глибокого та комплексного аналізу проблематики дисертаційного дослідження має інформаційно-комунікативна парадигма, яка дає змогу аналізувати політичну легітимацію/делегітимацію як процес, що включає інформаційний вплив та обмін і ґрунтується на системній взаємодії суб’єктів та об’єктів владних відносин. Дана парадигма пізнання сучасного політикуму передбачає визнання трансформації визначальних політичних практик під впливом активної інтервенції різноманітних інформаційно-комунікативних феноменів (мас-медіа, інформаційних технологій, ЗМК та політичної інформації) у політикум. 

У зв’язку з цим, можна стверджувати, що процеси легітимації/делегітимації відбуваються не лише в реальному інституційному політичному полі, а й у віртуальному (інформаційно-комунікативному) просторі політики. Політична інформація стає фактором політичної легітимації/делегітимації, а мас-медіа та ЗМК в цілому – її ключовими детермінантами. Відбувається системна медіатизація легітимаційних/делегітимаційних практик, в тому числі й в контексті вітчизняного політикуму [229]. Оскільки суспільне визнання політики обумовлюється, перш за все, переконанням громадськості в ефективності діяльності влади, то, на нашу думку, не буде перебільшеним твердження: ефективізація політичної влади починається саме в інформаційно-комунікативному просторі, шляхом досягнення інформаційно-комунікативної ефективності через вплив на громадську політичну свідомість [222]. У розумінні багатьох політиків, це й обумовлює необхідність широкого використання потенціалу мас-медіа та реалізацію різноманітних технологічно забезпечених інформаційно-комунікативних стратегій, тобто інформаційно-маніпулятивних технологій. 

Виходячи з цього, сучасний дискурс актуалізує важливість також і політико-технологічної парадигми осмислення легітимності. В науковий обіг вже впроваджено концепти, що розглядають політичну легітимацію як технологізований процес та стверджують про можливість цілеспрямованого конструювання легітимаційного/делегітимаційного процесу, яким потенційно можна керувати. Наприклад: «інженерія згоди» [19], «виробництво згоди» [348, с. 23], «легітимаційна політика» [48], «побудова легітимності» [299], «технології легітимації» [268, с. 98], «медіалегітимація» [44; 45; 200], легітимність як результат «сфальшованої свідомості» чи «закутої в кайдани уяви» [321, с. 946] тощо. 

Відтак, ключове значення для розкриття проблематики дисертаційного дослідження має концепт «інформаційно-маніпулятивні технології» як визначальний вимір політико-технологічної парадигми осмислення легітимності. Ці технології є різновидом політичних технологій маніпулятивного впливу на політичну свідомість та поведінку, що здійснюється з метою ефективної організації та управління комунікацією між політичними суб’єктами та громадянами [223, с. 571; 224, с. 277]. Загальним стратегічним спрямуванням інформаційно-маніпулятивних технологій є забезпечення суспільного визнання (політичної легітимації) чи, навпаки, цілеспрямована делегітимація суб’єктів політики (лідерів, партій), а також відповідних політичних програм, ідей тощо. 

Легітимаційний/делегітимаційний потенціал інформаційно-маніпулятивних технологій детермінується, в першу чергу, використанням ЗМК в моделюванні віртуального інформаційно-комунікативного простору політичної легітимації/делегітимації. Це означає, що змістовним спрямуванням інформаційно-маніпулятивних технологій є забезпечення передачі певного об’єму інформації у відповідному мас-медійному форматі та певних комунікативних контекстах. В сучасних ЗМК реальний політичний процес частіше відтворюється у вигляді сенсацій, скандалів, масових театралізованих дійств та перманентних політичних шоу тощо. Тому досягнення стратегічної мети інформаційно-маніпулятивних технологій неможливе без систематичної появи політичних суб’єктів в мас-медіа, а медіа-присутність є тактичним елементом та фактором ефективності інформаційно-маніпулятивних технологій. 

Вагомим змістовним компонентом даного різновиду технологій є політичний імідж, а його формування – цілеспрямованим вектором впровадження. Адже конструювання іміджу, як запорука ефективності впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на політичну свідомість громадян, здійснюється на основі інформаційного структурування віртуального простору легітимаційного процесу в певних імідж-образах. Останні ж мають відтворюватись на всіх рівнях політичної комунікації через відповідні вербальні, подієві, символьні контексти. Відтак, політичний імідж інтегрує весь спектр бажаних легітимаційних/делегітимаційних характеристик в структуровану сукупність інформаційних повідомлень за допомогою впроваджуваних інформаційно-маніпулятивних технологій. Розкриття змісту повідомлень здійснюється комплексно та системно через різні мас-медійні формати. Таким чином, стратегічна мета «інформаційно-маніпулятивних технологій» може бути досягнута при умові комплексного охоплення простору комунікації та інтегрованого впровадження бажаних іміджевих характеристик в усіх можливих комунікативних контекстах. 

Відтак, інформаційно-маніпулятивні технології виступають інструментом управління комунікативним простором політичної легітимації/делегітимації та є індикатором феномену технологізації даних процесів [224, с. 277]. Водночас інформаційно-маніпулятивні технології засвідчують трансформацію сучасних маніпулятивних практик в напрямку їх динамічної інтеграції з політико-комунікативними практиками, що є суттю процесів політичної легітимації та делегітимації. Детермінантами ефективності інформаційно-маніпулятивних технологій є комплексне використання потенціалу ЗМК, якісні технології формування політичної інформації та їх впровадження разом із залученням різноманітних психологічних інструментів в процес впливу на політичну свідомість та поведінку. Типологізація інформаційно-маніпулятивних технологій визначається багатьма факторами, зокрема в залежності від: 1) характеру політичного процесу (електоральні та позаелекторальні); 2) цільового спрямування (конструктивні – спрямовані на передачу інформації без негативізації політичних конкурентів та деструктивні – конфронтація, негативізація, дискредитація); 3) конкретного змістовного навантаження інформаційно-маніпулятивних технологій (наприклад, лобіювання/дискредитація певних реформ, негативізація опозиції, підтримка чи заперечення певного вектору зовнішньої політики і т.д.). Отже, ключова позиція в дисертаційному дослідженні полягає у визнанні наростаючого політичного потенціалу інформаційно-маніпулятивних технологій, що перманентно використовуються для досягнення подвійної стратегічної мети – політичної легітимації та/чи делегітимації. 

Водночас, зважаючи на те, що віртуальний легітимаційний/делегітимаційний простір досить конкурентний та охоплює весь простір вітчизняного політичного ринку важливою засадою для розуміння сутності сучасних вимірів процесів легітимації та делегітимації є маркетингова парадигма їх осмислення. В умовах сучасного політичного ринку конкурентноспроможність політичного товару (політичного лідера, партії, ідеї, програми, політичного курсу) забезпечується технологічно, шляхом цілеспрямованого конструювання політичного імідж-образу та розробкою його унікального бренду. Вітчизняний та зарубіжний, в тому числі й електоральний досвід засвідчує чітку залежність комплексної, інтегрованої моделі реалізації іміджевої стратегії через, синхронізоване в часі та змісті меседжу, використання кандидатами всіх доступних ЗМІ: радіо, телебачення, Інтернету, друкованої преси. Окремої уваги заслуговує політичне рекламування як різновид інформаційно-маніпулятивних технологій та невід’ємна складова електорального політичного маркетингу саме у вітчизняному політикумі. Адже легітимаційний та делегітимаційний потенціал політичної реклами залежить саме від маркетингових закономірностей та запитів політичного ринку. 

Політико-психологізаторська парадигма впроваджує ірраціональний чинник як детермінанту розуміння сутності сучасних легітимаційних та делегітимаційних процесів. Це дозволяє стверджувати про наявність маніпулятивного спрямування в даних процесах. В контексті дисертаційного дослідження, його автор відстоює позицію, що маніпулятивні практики інтегровані в контекст легітимації та делегітимації влади. Відповідно маніпулятивні технології спрямовані на дані процеси та є важливими їх детермінантами. Підсилюють потенціал таких технологій ті інформаційно-комунікативні виміри, які виявляються в межах сучасного маніпулювання. Про це йтиметься більш докладно в наступному підрозділі. Таким чином, всі вищенаведені підходи щодо концептуалізації ключових категорій дослідження забезпечують інтегрований та комплексний аналіз проблематики дисертації, яка є виміром взаємозв’язку тих феноменів, концепти яких аналізувались в даному підрозділі. Це, зокрема, «політична легітимація», «політична делегітимація», «інформаційно-маніпулятивні технології» тощо. Ключові методологічні підходи, які були застосовані, а саме – поліпарадигмальний, компаративний та критично-конструктивний, надали можливість більш глибокого та максимально можливого об’єктивного аналізу системи взаємозв’язків та взаємозалежностей між вищеозначеними елементами понятійно-категоріального апарату дисертаційного дослідження. Зокрема, технологізація сучасних легітимаційних/делегітимаційних практик є виміром їх трансформацій. Водночас, впроваджувані інформаційно-маніпулятивні технології як складові даних процесів, виступають детермінантами їх ефективності. В цілому проведений в дисертації аналіз засвідчив, що вищеозначені концепти як категорії дослідження, відображаючи певний зріз політичної реальності, набувають нових унікальних характеристик, актуалізуючи необхідність оновлення їх понятійного трактування та критичного переосмислення сукупності відповідних концептуальних підходів. 

1.3. Основні концепції щодо впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на політичну свідомість і поведінку.


Концептуальний вимір впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на політичну свідомість та поведінку в даній дисертаційній роботі розглядається крізь призму його інтегрованості в контекст політичної легітимації та делегітимації. Тому впровадження цих технологій, як зауважено в попередньому підрозділі, не лише детермінує сучасні легітимаційні/делегітимаційні практики, а й обумовлює необхідність визнання політичного маніпулювання невід’ємною їх компонентою. З огляду на це, в даному підрозділі аналіз спрямований на розкриття сутності сучасних маніпуляцій в політиці як процесу впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій та передбачає пошук ґрунтовних теоретико-концептуальних інструментів для дослідження чинників їх легітимаційного/делегітимаційного потенціалу. 


В цьому контексті важливе місце посідає критично-конструктивний підхід щодо аналізу наукового та суспільного дискурсу феномену політичного маніпулювання, який, на переконливу думку більшості сучасних вчених, має амбівалентну внутрішню природу [223, с. 566]. Адже маніпулятивні практики сьогодення трансформуються в напрямку системної інтеграції їх традиційних політико-психологічних інструментів з відповідними інформаційно-комунікативними підходами щодо впливу на політичну свідомість та поведінку. Тому у зв’язку із посиленням динаміки таких тенденцій, виникає необхідність наукового переосмислення сутності політичного маніпулювання. 


Актуалізація інформаційно-комунікативних вимірів сучасних маніпулятивних практик зумовлює розширення концептуального та термінологічного поля їх розуміння. Так, на рівні наукового дискурсу спостерігається тенденція смислової заміни концепту «політичне маніпулювання» такими дотичними поняттями, як: «популізм» [26; 77-79; 155; 176; 216; 330, с. 323], «політичне переконання» (персуазія)/«політичні переконувальні (персуазивні) комунікації» (англ. political persuasion/political persuasive communications) [302; 356], «пропаганда» [21; 126; 138; 210; 213, с. 8; 304; 317; 342; 362], «зв’язки з громадськістю» [132; 209; 350; 351; 369], «політичний спін-докторінг» [368], «політичне нейролінгвістичне програмування» [29; 43], «політичний іміджмейкінг» [203], «сугестія» (навіювання) [18; 122; 249; 251], «інформаційно-психологічні війни» [205; 211 ]/«смислові війни» [212], концієнтальна війна/війна на ураження свідомості [123, с. 315] тощо. Виходячи із вищенаведеного, можна констатувати, що провідною тенденцією метаморфоз сучасного політичного маніпулювання є трансформація даного процесу в напрямку інтеграції та, подекуди, симбіозу із вищеозначеними комунікативними практиками [223, с. 570-571; 228, с. 372]. Маніпулювання перетворюється на універсальну стратегію інформаційно-комунікативної поведінки політичних суб’єктів задля досягнення власних цілей [223, с. 570-571]. Саме тому досить важко ідентифікувати та розрізняти маніпулятивні технології організації комунікативних взаємодій в політиці від не маніпулятивних, оскільки в кожній сучасній комунікативній стратегії наявні маніпулятивні елементи. Водночас теоретичний потенціал концепту «політичне маніпулювання» не втрачає своєї актуальності, адже попри всю багатоманітність дотичних термінів та понять, він є фундаментальним для розуміння суті новітніх практик інформаційно-комунікативного впливу на політичну свідомість, поведінку та має значний інтегративний потенціал для їх концептуалізації. 


Відтак, інформаційно-комунікативні виміри сучасного політичного маніпулювання включають всю багатоманітність факторів та закономірностей впливу на політичну свідомість та поведінку в контексті комплексного застосування потенціалу ЗМК. А сучасне наукове трактування сутності політичного маніпулювання сконцетроване на особливостях їх інтеграції в структуру даного процесу. Разом з цим, в контексті дисертаційного дослідження важливим сутнісним індикатором сучасних маніпулятивних практик варто вважати спрямованність відповідних технологій та стратегій на конструювання необхідного інформаційно-комунікативного простору для керованої взаємодії суспільства та влади з метою політичної легітимації/делегітимації. Тому означена в попередньому підрозділі теза про їх технологізацію набуває конкретного вигляду при умові визнання політичного маніпулювання складовим елементом сучасного алгоритму цих процесів в контексті впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій з метою цільового впливу на політичну свідомість та поведінку громадян. 


Важливо відмітити, що маніпулятивні практики формувались та видозмінювались разом із суспільно-історичними метаморфозами політичної влади. При цьому, чим плюральнішим та демократичнішим ставав той чи інший суспільно-політичний устрій, тим варіативнішим ставало маніпулювання, що на наш погляд, можна вважати однією із закономірностей розвитку суспільно-політичного життя. У цьому відношенні варто погодитись із концептуальним трактуванням даного феномену вже згадуваним американським вченим Е. Тоффлером. Його концепція «тріади влади», складовими якої дослідник визначив силу, багатство та знання, є водночас ґрунтовним осмисленням її сутнісних складових в розумінні їх використання в якості ключових владних ресурсів [257, с. 36]. Водночас таке бачення засвідчує також онтологічну трансформацію природи політичної влади в контексті цивілізаційного розвитку людства. Адже в залежності від того, який саме ресурс використовує будь-яка влада, за версією Е. Тоффлера її можна типологізувати та відповідно віднести до: низькоякісної (опора на силу), середньої якості (опора на багатство), високоякісної (опора на знання) влади [257, с. 36-37]. До речі, цю класифікацію чи не вперше в українській політичній науці влучно і досить коректно актуалізували в своєму дослідженні вітчизняні вчені О. В. Картунов та О. О. Маруховський [114, с. 128-129]. 

На думку ж дисертанта, ті чи інші інформаційно-маніпулятивні технології, безумовно притаманні двом першим вищеозначеним типам. Адже недемократичні політичні режими або режими з опорою на безальтернативні ціннісні догмати (релігію, моноідеологію) та/чи репресивний політичний аппарат, потребують політичного маніпулювання задля легітимації (забезпечення суспільної підтримки) лише одного варіанту суспільно-політичного устрою та делегітимації іншого. При чому наявність державної цензури (жорсткого контролю над інформацією) суттєво спрощує можливість впливу на суспільну свідомість. В такому випадку мова йде про пропаганду як історичну форму політичного маніпулювання. Зауважимо, що вперше маніпулятивну природу політичної пропаганди було проаналізовано в працях таких зарубіжних учених, як Е. Бернайз [21], Ж. Елюлль [317], П. Лазарфельд [344, с. 230-241], Г. Лассвелл [344, с. 47-50], Р. Мертон [344, с. 230-241] та ін. При чому більшість дослідників переконані, що пропаганда є необхідним елементом сучасного політичного життя та засвідчують її активну інтеграцію з іншими комунікативними стратегіями маніпулятивного впливу [126; 304; 350; 362]. 


Однак сучасна доба актуалізує становлення та розвиток останньої із запропонованих Е. Тоффлером типів владної «тріади» – «влади знань», яку він визначив як «високоякісну». Її концепт, за версією цього вченого, цілком відповідає сучасному ідеалові демократичної політичної влади. Дійсно, це має бути високоосвічена, професійна еліта, що досягає суспільної підтримки реальними ефективними кроками заради суспільного прогресу, висхідного розвитку країни. Така «влада знань» онтологічно не потребує маніпуляцій. Проте, на жаль, сучасність засвідчує розвиток її дзеркально протилежного феномену, якому притаманна парадоксальна діалектика наявності значних потенційних можливостей в реалізації позитивних перетворень країни та цинізм, ціннісна аномія тих, хто замість реальних необхідних суспільству якісних реформ, системно створює їх ілюзію в мас-медіа. В такому випадку, на нашу думку, можна припускати про надвеликий маніпулятивний потенціал цього третього типу влади – «влади знань», що може використовувати знання, інформацію, долучати всі означені ресурси саме з метою маніпулювання свідомістю громадян. 

Отже, в умовах демократії, яка ґрунтується на ідеологічному, політичному, ціннісному, інформаційному плюралізмі, значення політичного маніпулювання як стратегії інтегрованого інформаційно-комунікативного впливу на громадян зростає саме через високий рівень конкуренції на політичному полі. Водночас маніпулювання стає надто технологізованим та варіативним у винайденні найбільш ефективних способів впливу на політичну свідомість та поведінку. Тому можна зрозуміти і погодитись із критичним відношенням до демократії багатьох сучасних дослідників, які не безпідставно звинувачують останню в значному маніпулятивному потенціалі, в пануванні атмосфери цинізму, суспільної недовіри та загального розчарування політикумом, в тому числі внаслідок перетворення мас-медіа на ключову детермінанту медіатизації сучасної політики та формування засад т.зв. «маніпульованої» чи «медіатизованої» демократії [308; 309; 319; 327; 343; 346; 347; 349; 361]. 


Таким чином, для концептуалізації впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на політичну свідомість та поведінку в контексті вищенаведених взаємозалежностей, варто, на погляд дисертанта, виділити декілька ключових векторів аналізу. Перший вектор – передбачає дослідження сукупності теоретико-концептуальних підходів щодо універсальних політико-психологічних факторів ефективності впливу інформаційно-маніпулятивних технологій. Другий – спрямований на узагальнення дослідницьких позицій та ідей, що розглядають політичне маніпулювання як комунікативний процес або процес, який відбувається на основі комунікації та опирається на відповідні закономірності інформаційно-комунікативної взаємодії. Третій – передбачає адаптацію виявлених концептуальних засад для моделювання універсальних та специфічних характеристик інформаційно-маніпулятивних технологій як особливого різновиду політичних технологій, впроваджуваного з метою легітимації та/чи делегітимації політичної влади.


Вихідною тезою для реалізації даних векторів аналізу є визнання маніпулювання особливим різновидом політичного впливу на масову політичну свідомість та поведінку з метою їх корегування та спрямування в необхідному для маніпулятора напрямку. Ключова мета маніпулювання – це успішне задоволення інтересів та досягнення політичних цілей, які загалом зводяться до декількох стратегічних завдань, зокрема: набуття, реалізація та збереження владного статусу, тобто політичної легітимації; а також дискредитація політичних конкурентів, тобто політичної делегітимації. Структура та особливості здійснення маніпулювання визначаються відповідним політичним контекстом: цільове спрямування (наприклад, перемога на виборах, лобіювання реформ); рівень впровадження (міжособистісний, груповий, масовий), суб’єкт (замовник та виконавець маніпулятивного впливу); об’єкт (на кого спрямований вплив); технологія та засоби здійснення маніпулювання тощо. 


Перший вектор аналізу концептуальних вимірів впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на політичну свідомість та поведінку передбачає виокремлення сукупності дослідницьких підходів щодо універсальних політико-психологічних факторів ефективності політичного маніпулювання загалом та інформаційно-маніпулятивних технологій зокрема. Найбільш ґрунтовні дослідження в цьому відношенні здійснені в працях таких відомих зарубіжних вчених, як: Т. Адорно, Х. Арендт, Г. Блумер, В. Вундт, М. Горкгаймер, А. Грамші, Г. Дебор, Е. Дюркгейм, Е. Канетті, В. Корнхаузер, П. Лайнбарджер, Е. Ледерер, К. Левін, Г. Лебон, Н. Лімнатіс, Ч. Ломброзо, Г. Маркузе, А. Менегетті, С. Москвічі, П. Лазарфельд, Г. Лассуелл, П. Лайнбарджер, Р. Мертон, Е. Ноель-Нойман, Г. Олпорт, Х. Ортега-і-Гассет, Дж. Орвелл, В. Райх, Д. Рісмен, С. Сігеле, П. Сорокін, Г. Тард, Г. Франке, В. Франкл, З. Фрейд, Е. Фром, С. Хассен, Р. Харріс, Д. Цаллер, Р. Чалдіні, Г. Шиллер, Е. Шостром, К. Юнг та ін. 

Вагомий вклад в осмисленні вищеозначених вимірів політичного маніпулювання належить російським дослідникам, зокрема, це: В. Бехтєрєв, В. Вепринцев, А. Власов, Д. Волкогонов, І. Воєводін, Л. Войтасік, Г. Грачов, Б. Грушин, П. Гуревич, А. Деркач, Г. Ділігенський, Є. Доценко, С. Зелінський, К. Каландаров, С. Кара-Мурза, Ю. Левада, П. Лісовський, А. Манойло, І. Мельник, О. Матвейчев, А. Назаретян, Д. Ольшанський, А. Петренко, Д. Фролов, О. Філатов, М. Хевеші, А. Цуладзе, М. Урнов, В. Шейнов, Е. Шестопал, В. Ядов та ін. До числа провідних вітчизняних дослідників політико-психологічних аспектів політичного маніпулювання варто віднести таких вчених, як: В. Андрущенко, Д. Арабаджиєв, В. Бебик, І. Бекешкіна, В. Васютинський, М. Головатий, Є. Головаха, О. Дергачов, О. Дмитренко, І. Жданов, Т. Заславська, Л. Зубрицька, А. Колодій, В. Кремень, Я. Легеза, Л. Левченко, О. Локаш, С. Матвієнків, М. Михальченко, В. Петренко, Г. Почепцов, В. Різун, Ю. Руденко, М. Слюсаревський, М. Чабанна та ін.

Ці та інші дослідники ідентифікують сучасність як епоху масифікованого деіндивідуалізованого суспільства, в якому діють універсальні закономірності психології мас (натовпу), де особистість втрачає власну ідентичність та відчуває себе, за влучним визначенням видатного зарубіжного мислителя З. Баумана «невидимим громадянином незримого суспільства» [16, с. 28]. Втім, хоча цей вчений і визначає сучасне суспільство як індивідуалізоване, однак ця дефініція скоріше засвідчує всю парадоксальність дійсності, в якій, на його слушну думку, поглиблюється криза громадянськості та зростає політичне відчудження, послаблюється консолідуючий потенціал держави, зростає «прірва між «громадським» і «приватним» як «невідворотний занепад мистецтва перекладу приватних проблем на мову суспільних і навпаки…»[16, с. 29]. 

Відтак, тези видатних дослідників феномену масифікації суспільства, зокрема Г. Лебона про прихід епохи мас [136, с. 126], С. Московічі про панування натовпу [164], Г. Тарда про «еру публіки та публік», набувають нового звучання на сучасному етапі [252, с. 266]. На спільну думку багатьох теоретиків, феномен масифікації виявляється в сукупності наступних характеристик: панування несвідомого над свідомим, конформізму над конструктивною політичною участю, ірраціонального над раціональним, емоцій над розумом, сприйняття реальності крізь призму віртуальності, символізму, її міфологізації, стереотипізації та архетипізації, тяжіння суспільства до вождизму, наявність протиставлення на рівні «маса – особистість» із повною втратою останньою індивідуальної ідентичності тощо. 


Водночас, варто констатувати, що сучасність значно поглиблює ці феномени під впливом становлення глобального інформаційного суспільства, яке попри все розмаїття способів інформаційного (віртуального) чи реального самовираження всіх структурних одиниць соціуму та стратегічну орієнтацію на демократичні цінності, залишається досить піддатливим до масифікованих форм маніпулятивного впливу на нього. Виходячи з цього, твердження видатного американського вченого Е. Тоффлера стосовно тенденції демасифікації постіндустріального суспільства можна визнати із застереженнями, оскільки демасифікація відбувається лише віртуально, на рівні новаційних інформаційних технологій, тобто соціальних мереж, інформаційних ресурсів тощо [257, c. 300]. В цьому відношенні варто погодитись із слушною думкою вітчизняного дослідника С. Демченко, який вважає, що «сучасна маса – це сукупність роз’єднаних та атомізованих суб’єктів, проте їх скріпляє в однорідне ціле масова комунікація, яка перетворюється для мовчазної маси у єдино можливу спільну мову, завдяки якій її члени досягають взаємодії і відчувають себе індивідуальностями, хоча і такими ж, як і інші [74, с. 16]. Він, зокрема, підкреслює: «парадокс полягає в тому, що наділена завдяки масовій комунікації однією мовою та однією формою свідомості, маса, з одного боку, являє собою «безособистісний колектив», а з іншого, – об’єднує особливого роду індивідуальності – «людей без властивостей….» [74, с. 16]. Сучасні ж політичні події це підтверджують та засвідчують досить високий рівень технологічності формування натовпу саме через механізми контекстного інформаційного медіа-впливу. Прикладами такої масифікації політичної сфери суспільства є т.зв. «твіттер-революції» та «фейсбук-революції», де часто політичні деструктивні ідеї (заклики, рухи, політичні програми) набувають широкого суспільного резонансу та мотивують суспільство чи його частину до дій, які, на жаль, набирають досить агресивних форм та ведуть до трагічних наслідків в реальності. 


Актуальною та важливою для розуміння сутності сучасних маніпуляцій є концепція видатного теоретика масового суспільства Г. Тарда щодо формування головних різновидів маси (натовпу) на сучасному етапі – публіки та масової аудиторії як об’єктів безпосереднього впливу ЗМК. Цей вчений проаналізував фундаментальні закономірності існування публіки, визначив її власну ідентичність співвідносно до поняття натовпу. Так, на його думку, публіка здатна сформувати відповідний натовп за рахунок духовно-психологічної спільності, навіть якщо вона розсіяна на різних територіях [252, с. 277]. Публіці, вважає він, належить вагома роль в інтелектуалізації натовпу, однак публіка – це натовп більш раціональний і довговічний; вона може бути ненависною, але її лють більш осмислена і довготривала; їй притаманні злочинність та кровожерливість [252, c. 290], адже «винайти новий значний предмет ненависті для публіки – це один із найбільш вірних способів стати в ряди царів журналістики» [252, c. 297]. Окрім того, вчений довів, що публіці, як і натовпу, притаманна нетерпимість, гордість, пристрасність «… і під іменем думки вона розуміє, щоб все їй підкорялось, навіть правда, – якщо вона їй суперечить» [252, c. 282]. Публіка, на погляд Г. Тарда, впливає на своїх «публіцистів» та опосередковано «… чинить тиск на державних людей, які стають виконавцями її волі» [252, c. 289-290]. В цьому, на його слушну думку, й полягає могутність громадської думки. Таким чином, концептуалізація поняття публіки, здійснена видатним вченим, знаходить конкретне підтвердження сьогодні, і, на наш погляд, Г. Тард чи не вперше, зафіксував зародження тенденцій медіатизації суспільства під впливом ЗМК та розкрив сутність свідомості медіатизованої публіки як їх ключового об’єкту впливу. 


Отже, результат політичного маніпулювання досягається не за рахунок прямого впливу на масового соціально-політичного суб’єкта, а крізь призму ефективності впливу на механізми масової політичної свідомості. Тобто, дійсним об’єктом (адресатом) застосування будь-яких політичних маніпулятивних технологій є не соціальні маси, а їх масова політична свідомість чи її окремі структурні рівні. Так, поширеними концептами в такому контексті є терміни: «маніпулювання свідомістю»/«маніпулювання масовою свідомістю»/«маніпулювання натовпом» [20; 112], «управління/контроль над розумом/суспільною свідомістю» [111; 207] тощо. 


Практика політичного маніпулювання підтверджує, що первинним та головним рівнем маніпулятивного впливу варто вважати найбільш ірраціональний, політико-психологічний структурний рівень політичної свідомості. Наприклад, вагому роль в сприйнятті політичної дійсності відводиться, на переконливу думку багатьох вчених, масовим почуттям, емоціям, настроям [260; 372]. Ряд дослідників концептуалізують механізм сучасної стереотипізації, міфологізації масової свідомості за умов динамічного впровадження стереотипів/архетипів/міфілогем в практику політичних маніпуляцій [9; 32; 61; 68; 269; 277; 278; 285]. Останні є універсальними елементами мотивації (стимулювання) масового суб’єкта маніпулятивного впливу до бажаної маніпуляторові дії. При цьому вплив здійснюється або на психічні структури, що вже існують, або на такі, що цілеспрямовано виготовляються маніпулятором для досягнення бажаного для себе результату. 


В свою чергу ефективність впливу на первинному політико-психологічному рівні є запорукою формування мотиваційних структур для управління раціональними елементами політичної свідомості на її політико-ідеологічному (цінності, ідеали, ідеї, доктрини, погляди, концепції, теорії) та політико-дієвому рівнях (підґрунтя політичної поведінки). Тобто, масова політична свідомість як суб’єктивний образ відповідної політичної системи, детермінує, опосередковує та спрямовує політичну поведінку у певному напрямі. Водночас, на слушну думку вітчизняного вченого Г. Почепцова, масова свідомість під впливом інформаційних технологій виступає в ролі «універсального перекладача», що реагуючи на інформаційну реальність, переносить цю свою реакцію на істинну реальність [204, с. 14].


Взаємозалежність політичної свідомості та інформаційних технологій, мас-медіа найкраще виявляється на рівні теорії «громадської думки» як особливої форми масової суспільної свідомості. В сучасних політикумах вона виступає певним індикатором взаємовідносин влади та суспільства, а значить фактором легітимаційного/делегітимаційного процесів. Співвідношення громадської думки та політичної дійсності є актуальним питанням для наукового дискурсу. Конструктивна критика з приводу взаємовідношення громадської думки та політики має декілька вимірів, зокрема частина вчених визнає її політичну вагу, а інша – її заперечує. Спільним вектором в цьому напрямку є актуалізація питання маніпулятивного впливу на громадську думку, особливо співвідносно ролі ЗМК як ключової детермінанти її маніпулятивної мотивації. 


Важливі висновки для концептуалізації політичної ролі громадської думки були зроблені російським вченим Д. Гаврою, який створив дієву дослідницьку схему для аналізу взаємовідносин влади та громадської думки, змоделювавши декілька режимів взаємодії останніх. Їх суть ґрунтується на градації взаємозалежностей влади та громадської думки. Це режими: придушення; ігнорування; патерналізму влади щодо громадської думки; тиску чи диктатури громадської думки; співробітництва/взаємореалізації влади та громадської думки [58, с. 62]. Такий підхід переконливо засвідчив важливість громадської думки за умов будь-якого політичного режиму. Тому сучасні дослідники не перебільшують, стверджуючи, що постійне апелювання до громадськості, тобто популізм, є ключовим маніпулятивним стилем політичної поведінки сучасних можновладців [330]. Крім того, вчені застерігають політичну еліту від загравань та потурань громадській думці, констатуючи значне поширення таких практик на сучасному етапі [361]. Так, в науковий дискурс на сучасному етапі впроваджується концепт «політична мімікрія» як ще одна характеристика адаптації політиків до смаків електорату, маніпулювання та пристосування до тенденцій сучасної медіатизованої реальності [25]. На наш погляд, такий вимір допомагає поглибити розуміння причин ефективності маніпулятивних практик та впроваджуваних інформаційно-маніпулятивних технологій. 

В той же час, ряд відомих зарубіжних дослідників, це зокрема П. Бурдьє, У. Ліппман, Н. Луман, Е. Ноель-Нойман, П. Шампань, Ю. Хабермас та деякі інші наголошують, що громадської думки не існує як окремої реальності, вона цілеспрямовано та системно формується мас-медіа як артефакт. Чи не вперше проаналізував такий феномен американський дослідник мас-медіа У. Ліппман, який вказував, що медіа здатні конструювати в свідомості людини т.зв. «псевдо-середовище» («pseudo-environment») – спрощену картину реальності, а ключову роль громадськості (публіки) в політичному житті заперечував та вважав її неіснуючим «фантомом» [140, с. 38; 339]. 


Наукова полеміка щодо ролі громадської думки триває й досі. Проте, можна однозначно стверджувати, що громадськість на сучасному етапі є потенційно медіатизованою публікою. І політичний вибір такої «публіки» буде закономірно детермінований мас-медійною маніпулятивною мотивацією. У зв’язку з цим у наукових дослідженнях сформувався цілий комплекс концепцій та теорій щодо аналізу закономірностей маніпулятивного впливу медіа-інформації на сприйняття, усвідомлення та розуміння політичної реальності масовою аудиторією та окремою особистістю. До комплексу таких теорій слід віднести: теорію «побудови порядку денного» («agenda-setting»), концепцію про «ефект вартового» («gatekeeper»), концепції «ефекту культивації», «ефекту праймінгу», «фреймінгу» та «спін-технології» тощо. 


Дійсно, на сучасному етапі мас-медіа – це політичний інститут, який формує суспільний порядок-денний, привертає публічну увагу до тих чи інших фактів політичного життя та дає їм визначення і оцінку. Медіатизація політики як процес поглиблення залежності/взаємозалежності політики та мас-медіа є фундаментальною тенденцією сучасності [346, с. 250]. Відтак, трансформація практик політичного маніпулювання є закономірним результатом посилення взаємозалежності медіа та політикуму, що, в свою чергу, обумовлює поглиблення процесів інтеграції маніпулятивних практик в систему постійних комунікативних взаємодій між владою та суспільством. 

Зокрема, у вищеозначеному контексті видатний іспано-американський вчений М.Кастельс оперує поняттям «медіа-політика» («media politics») [300, с. 194]. На його коректну думку, «повідомлення, організації та лідери, які не існують в медіа, не існують в суспільній свідомості» [300, с. 194]. Основними характеристиками т.зв. «медіа-політики» вчений вважає: персоналізацію політики, фокусування електоральних кампаній на використанні медіа, щоденна обробка політичної інформації за допомогою практики впровадження спін-технологій тощо. Інші теоретики феномену політичної медіатизації наголошують, що сучасний політикум грунтується не на «політичній логіці» конкуренції ефективних політичних проектів, а на «медіа-логіці» впроваджуваних в політичну практику медіа-трендів: видовищності, штучно поставлених політичних псевдоподій, активного медіа-форматування політики в скандальні резонансні шоу/медіа-вистави та перманентні виборчі перегони/політичні кампанії [300, с. 204]. 


Таким чином, основними векторами концептуалізації поняття «інформаційно-маніпулятивна технологія» на рівні аналізу універсальних психологічних закономірностей політичного маніпулювання є: по-перше, визнання базовим рівнем спрямованості впливу – первинний (психологічний) рівень масової політичної свідомості. По-друге, спрямованість на масового суб’єкта провокує до універсалізації технологічних компонентів маніпулювання, зокрема, здійснюється опора на т.зв. «пускові механізми політичного маніпулювання» [30, c. 212]. Це стереотипи, архетипи, міфологеми тощо [30, с. 212-238; 87, c. 116; с. 138-139]. По-третє, структури т.зв. громадської думки, як невід’ємний компонент сучасної політики, водночас є найбільш потенційно маніпульованими та схильними до зовнішніх, в першу чергу, медіа-впливів. По-четверте, сучасність є добою новітньої масифікації суспільства за допомогою ЗМК та простором максимального сприяння маніпулятивним практикам в політичній сфері.


Обґрунтування інформаційно-комунікативних вимірів сучасного політичного маніпулювання та пошук відповідних концептуальних засад щодо ефективності впроваджуваних інформаційно-маніпулятивних технологій передбачає аналіз феномену взаємозалежності маніпулятивних практик та практик масової політичної комунікації. Інакше кажучи, дослідження комунікативних факторів ефективності політичного маніпулювання передбачає моделювання політичного простору крізь призму взаємодії трьох головних акторів: комунікатора (відправника вихідної інформації), комуніканта (інтерпретатора вихідної інформації) та реципієнта (одержувача інформації). Отже, політичне маніпулювання є специфічним різновидом політичної комунікації. 

На думку російського вченого О.Соловйова, маніпулювання як методика інформаційного просування прихованих політичних смислів та підтекстів, які не можуть бути введені на політичний ринок в явній, відкритій формі, передбачає створення стійкого домінування інформаційної моделі комунікатора над моделлю реципієнта, з метою забезпечення інтересів та підтримки певного актора [197, с. 116]. 

Вітчизняний вчений О.Бойко, аналізуючи ключові особливості маніпулятивної комунікації на рівні «маса-суспільство», визначає наступні його характеристики: розмита адресність маніпулятивної дії; інформаційний потік для великих соціальних груп формується на основі актуальності, оперативності та універсальності; практична втрата зворотного зв’язку; домінування організованого характеру маніпулювання в комунікативному процесі над спонтанним; фіксованість, незмінність ролей комунікатора та реципієнта; домінування в комунікативній взаємодії ЗМІ як посередників маніпулятивної дії; зростання рівня анонімності аудиторії, на яку спрямоване маніпулювання тощо [30, с. 20-21]. 

Російський вчений Є.Доценко наголошує, «у випадку з маніпуляцією мова йде, безсумнівно, лише про односторонню інтенцію, про присвоєння маніпулятором права вирішувати за адресата, що йому потрібно робити, про прагнення вплинути на його цілі» [87, с. 55]. Він також підкреслює: «…маніпуляцію як взаємодію слід розглядати лише на технологічному, операційному рівні [87, с. 55]. Отже, ефективність політичного маніпулювання обумовлюється характером взаємодії, тобто технологією маніпулятивної комунікації, де сама комунікативна взаємодія не є самоціллю, а лише способом досягнення мети. 


Приблизно такої ж точки зору дотримується і вітчизняний дослідник Б.Мотузенко, який аналізуючи соціокультурні аспекти маніпулятивного впливу, теж розглядає маніпуляцію як цілеспрямовану стратегічну соціальну дію, що полягає у встановленні контролю в першу чергу, над комунікативною ситуацією, в якій знаходиться та діє реципієнт [165]. 

В цьому відношенні, відомий вітчизняний вчений Г.Почепцов виокремлює декілька базових рівнів роботи з комунікативним простором або з простором будь-якої комунікації – це організація символічної, візуальної, подієвої, міфологічної та, власне, комунікативної складових простору комунікації [206, с. 11-33]. Зокрема, він підкреслює, що будь-який інформаційно-політичний вплив створює (провокує) конфлікт, який в подальшому буде вирішуватися у вигідному для комунікатора руслі. Головна мета – це інформаційне домінування, яке б не давало можливості захопити ініціативу опоненту/противнику [206, с. 63]. Для цього комунікатор організовує та підтримує ситуацію інформаційної асиметрії з метою встановлення реальної та керованої переваги в комунікації [206, с. 32-33]. 

У такому випадку, як зазначає інший вітчизняний вчений М.Ожеван, «маніпулятор, який бере на себе роль генератора стратегічних програм, займає найвигіднішу позицію в комунікативному просторі, і шанси на привласнення такої ролі зростають там, де сегментація інформаційного поля-простору вища» [159, с. 205]. Цю тезу підтримує вітчизняний дослідник С. Демченко, що виявляє подібну ситуацію у вітчизняному інформаційному просторі. На його думку, національний інформаційний простір набуває «мозаїчного», фрагментарного характеру, він «розмежований» та розподілений між медіа-холдингами фінансово-промислових угруповань, які завдяки їх фінансуванню та підтримці «анексують» певні інформаційні зони. У результаті корпоративні, егоцентричні устремління окремих олігархічних груп чи політичних сил видаються за суспільно значущі та необхідні всьому соціуму [75]. 


Таким чином, основними векторами концептуалізації поняття «інформаційно-маніпулятивна технологія» на рівні аналізу політичного маніпулювання як комунікативного процесу, є: по-перше, визнання можливості адаптації теоретичних інструментів політичної комунікативістики в контексті досліджуваної проблематики; по-друге, включення до числа факторів ефективності політичного маніпулювання відповідних критеріїв процесу політичної комунікації; по-третє, в контексті структури маніпулятивної комунікації саме комунікант – мас-медіа, визначає її конфігурацію та технологію організації; по-четверте, змістом маніпулятивної комунікації та основною складовою маніпулятивного впливу є передача інформаційного повідомлення (оперування інформацією). Остання теза значною мірою обумовлює змістовність та адекватність терміну «інформаційно-маніпулятивна технологія», основною метою застосування якої, на нашу думку, є досягнення стратегічних цілей комунікатора та комунікації шляхом передачі відповідної інформації [223, с. 571; 224, с. 277]. 

Поряд з цим, політичне маніпулювання – це досить динамічний та прагматичний політичний процес, що спрямований на ефективний результат. Тому політичне маніпулювання передбачає впровадження системи прийомів, технологій, стратегій, які мають прихований характер, духовно-психологічне та ідеологічне спрямування, а також значний легітимаційний та делегітимаційний потенціал. Отже, третім виміром концептуалізації впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на суспільну свідомість та поведінку є теоретичне обґрунтування/моделювання універсальних та специфічних особливостей інформаційно-маніпулятивних технологій як особливого різновиду політичних технологій, впроваджуваних з метою політичної легітимації та/чи делегітимації. 


Проблемі ролі інформаційних технологій в політиці, аналізу їх маніпулятивного потенціалу присвячено чимало праць зарубіжних та вітчизняних дослідників. Зокрема, до числа найбільш відомих слід віднести праці таких зарубіжних вчених, як Л. Бенет, Ж. Бодріяр, П. Бурдьє, Д. Грабер, Г. Грачов, Р. Ентман, І. Засурський, С. Кара-Мурза, М. Кастельс, У. Ліппман, Е. Лоу, Н. Луман, І. Мельник, П. Норріс, М. Паренті, О. Соловйов, О. Тоффлер, Ю. Хабермас, Н. Хомський, А. Цуладзе, П. Шампань, В. Шейнов, Г. Шіллер та ін. У вітчизняній науці – це такі вчені, як: В. Бебик, І. Бенцал, О. Бойко, Н. Гармаш, О. Гуляєв, С. Демченко, О. Заславська, О. Зернецька, П. Зернецький, О. Картунов, А. Круглашов, В. Ковалевський, В. Коляденко, Л. Кочубей, Л. Кучма, Є. Макаренко, О. Маруховський, В. Набруско, В. Недбай, М. Ожеван, Г. Осика, В. Осторухов, В. Петрик, Г. Почепцов, В. Різун, А. Сіленко, О. Старіш, А. Чічановський, О. Шерман, Д. Яковлєв, О. Яковлєв та ін. Водночас питання аналізу інформаційних технологій легітимаційного/делегітимаційного потенціалу залишається відкритим. 

Як вже зазначалось, інформаційно-маніпулятивні технології є різновидом політичних технологій маніпулятивного впливу на політичну свідомість та поведінку, що здійснюється з метою ефективної організації та управління комунікацією між політичними суб’єктами та громадянами. Детермінантами ефективності інформаційно-маніпулятивних технологій є комплексне використання потенціалу ЗМК, якісні технології формування політичної інформації та їх впровадження разом із залученням різноманітних психологічних інструментів в процес впливу на політичну свідомість та поведінку. 

Наведене в попередньому підрозділі розуміння та типологізація інформаційно-маніпулятивних технологій здобуває більш конкретний вигляд у контексті виділення комплексу універсальних та специфічних характеристик. Їх зміст, виходячи із наведених в даному підрозділі концептуальних засад ефективізації легітимаційного/делегітимаційного потенціалу інформаційно-маніпулятивних технологій, визначається наступними складовими: 

1) стратегічна спрямованність на результат (політичну легітимацію та/чи делегітимацію політичної ідеї, політичної програми, політика, партії, політичної системи в цілому); 
2) опора на інформаційно-комунікативні та психологічні інструменти ефективізації впливу при обов’язковому використанні потенціалу ЗМК (електронних, друкованих ЗМІ та їх медіа-продукції); 
3) висока динаміка та інтенсивність впливу при умові комплексного, одночасного охоплення максимуму структурних одиниць конкретного медіа-простору;
4) змістовна залежність технологій від: особливостей політичного часу (виборчий/невиборчий період; специфіка політичної конфігурації владної системи та міра залежності від неї медіа-простору), політичного простору впровадження (вся країна, конкретний регіон), об’єкту впливу (цільова аудиторія – потенційний електорат/не цільова аудиторія, дія на все суспільство чи на його сегмент (національний, етнічний, професійний, віковий, релігійний, гендерний тощо); суб’єкту (замовник маніпулятивного впливу – партія, політик); цільового призначення (деструктивне спрямування як інформаційна дискредитація політичних опонентів та/чи ведення агресивної інформаційної війни; недеструктивне спрямування як формування позитивного політичного іміджу без негативізації опонентів); 
5) особливості інформаційно-комунікативної структури технологій включають: конкретний зміст інформаційного повідомлення в межах впроваджуваної технології (наприклад, питання політичної інтеграції та зовнішньої політики, ідеологічні, історичні теми; політичний скандал; державні реформи; політичне протистояння); необхідність використання вербальних (риторичних) засобів та невербальних символічних інструментів (візуальні/невізуальні імідж-образи, стереотипи/архетипи, певні міфологеми) тощо. В наступних підрозділах дисертаційного дослідження виявлені особливості інформаційно-маніпулятивних технологій будуть конкретизовані у вимірах вітчизняної політичної практики та в контексті аналізу тенденцій, факторів ефективності їх впливу на легітимаційний та делегітимаційний процес в Україні.

Висновки до першого розділу:

1. В контексті дослідження актуалізовано високий теоретико-концептуальний та практично-пошуковий потенціал поліпарадигмального підходу як базової методологічної засади. Його впровадження до методологічної системи координат дисертаційного дослідження передбачає інтеграцію сукупності наступних парадигм: трансформаційної, політико-технологічної, маркетингової, дискурсної, інформаційно-комунікативної, системної, психологізаторської тощо. Ці парадигми є, на нашу думку, ключовими векторами для всебічного, ґрунтовного і максимально можливого об’єктивного аналізу проблематики даного дисертаційного дослідження.

2. Вищеозначені парадигми не вступають в суперечність між собою, тобто не створюють проблемних зон у межах дослідження, а, навпаки, засвідчують можливість їх комплексного, конструктивного та інтегрованого застосування, що в підсумку дає синергетичний ефект. Всі складові парадигмального виміру досліджуваної проблематики виявляють значний евристичний потенціал, оскільки в сукупності розкривають найсуттєвіші сторони, обґрунтовують змістовність постановки дослідницької проблеми та завдань, а також забезпечують адекватність впроваджуваних методів їх досягнення. Стисло говорячи, парадигмальний вимір в пізнанні новітніх феноменів процесу легітимації/делегітимації дає дієві інструменти для провадження дослідження. 

3. Методологія – це не тільки вихідні установки дисертанта в онтологічному розумінні, це ще й сукупність способів та методів дослідження. Ключовими серед останніх співвідносно із завданнями дисертаційного дослідження є: філософські (філософський, діалектичний); загальнонаукові методи (логічний, історичний, цивілізаційний, інформаційно-технологічний, об’єктивності, компаративний, поліпарадигмальний, системний, структурно-функціональний, проблемно-хронологічний, емпірико-аналітичний, критично-конструктивний, метод аналізу конкретного випадку, контент-аналіз, інтент-аналіз, метод теоретичного моделювання, класифікації, типологізації); спеціальні наукові методи (політологічний, порівняльно-політологічний, інституційний, мережевий, аксіологічний, дискурсний) та ін.
4. Понятійно-категоріальний апарат дисертаційного дослідження складають відповідні поняття, категорії, терміни та їх визначення. До числа основних елементів понятійно-категоріального апарату варто віднести наступні концепти, а саме: «політична легітимація», «політична делегітимація», «інформаційно-маніпулятивні технології» тощо. Основними методологічними принципами осмислення вищеозначених концептів, як вихідних понять та категорій дослідження, є поліпарадигмальний, компаративний та критично-конструктивний підходи. 

5. Концептуальний вимір впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на політичну свідомість та поведінку в даній дисертаційній роботі розглядається крізь призму його інтегрованості в контекст політичної легітимації та делегітимації. Тому впровадження цих технологій, як зауважено в попередньому підрозділі, не лише детермінує сучасні легітимаційні/делегітимаційні практики, а й обумовлює необхідність визнання політичного маніпулювання невід’ємною їх компонентою. 

6. Здійснено концептуалізацію впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на політичну свідомість та поведінку у вимірах декількох ключових векторів аналізу. Перший вектор – це дослідження сукупності теоретико-концептуальних підходів щодо універсальних політико-психологічних факторів ефективності впливу інформаційно-маніпулятивних технологій. Другий – спрямований на узагальнення дослідницьких позицій та ідей, що розглядають політичне маніпулювання як комунікативний процес або процес, який відбувається на основі комунікації та спирається на відповідні закономірності інформаційно-комунікативної взаємодії. Третій – передбачає адаптацію виявлених концептуальних засад для моделювання універсальних та специфічних характеристик інформаційно-маніпулятивних технологій як особливого різновиду політичних технологій, впроваджуваних з метою легітимації та/або делегітимації політичної влади.
РОЗДІЛ 2

ВПЛИВ ІНФОРМАЦІЙНО-МАНІПУЛЯТИВНИХ ТЕХНОЛОГІЙ НА ПРОЦЕС ЛЕГІТИМАЦІЇ ПОЛІТИЧНОЇ ВЛАДИ В УКРАЇНІ
2.1. Місце та роль мас-медійних технологій у формуванні легітимності політичної влади. 

Дослідження місця та ролі мас-медійних технологій у формуванні легітимності політичної влади в Україні передбачає необхідність визнання їх ключовою детермінантою та структурним елементом становлення особливої інформаційно-маніпулятивної системи легітимації політичної влади в Україні (далі – легітимаційна система). У вузькому розумінні, на думку дисертанта, це концептуальна матриця для моделювання сутності процесу управління легітимаційним процесом в контексті впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій (в тому числі їх різновиду – мас-медійних технологій), що конструюють унікальні сегменти інформаційно-комунікативного простору політичної легітимації тих чи інших політичних суб’єктів. В широкому розумінні концепт «легітимаційна система» розглядається в контексті цього розділу як складний, багатовимірний інформаційно-комунікативний простір взаємодій та взаємозалежностей всіх учасників процесу політичної легітимації, які цілеспрямовано застосовують легітимаційні інформаційно-маніпулятивні технології з метою формування власних сегментів інформаційно-комунікативного простору політичної легітимації. Водночас, важливо зауважити, що розкриття сутності цієї системи вимагає необхідність проведення аналізу причин і факторів її виникнення та становлення.
Іншими словами, в даному дослідженні процес політичної легітимації розглядається як структурований, багаторівневий, системний феномен, вихідною характеристикою якого є його технологізація та інформаційно-маніпулятивний характер. В свою чергу, в рамках підрозділу, слід проаналізувати мас-медійні технології як ключові детермінанти сучасного вітчизняного легітимаційного процесу, що спричиняють до утвердження в його структурі маніпулятивних практик як невід’ємних структурних складових. Це відбувається внаслідок політичної медіатизації в Україні – унікального процесу, що має власну динаміку, тенденції та закономірності, які значною мірою корелюють з особливостями становлення та розвитку національної політичної системи. 

Виходячи з вищенаведеного, в даному підрозділі аналіз спрямований саме на розкриття сутності медіатизації легітимаційного процесу в Україні з метою визначення закономірностей формування легітимаційного потенціалу вітчизняних мас-медіа. Система застосовуваних інформаційно-маніпулятивних технологій, результат їх впровадження є своєрідним індикатором й водночас каталізатором вищеозначених тенденцій. Адже ці технології, на нашу думку, виступають ключовим інструментом інтеграції медіа в політичний процес та визначальні політичні практики, зокрема й легітимаційні. 

Вищенаведене обумовлює необхідність здійснення структурно-функціонального аналізу динаміки інтеграції медіа у вітчизняну легітимаційну систему. І тут надзвичайно важливим є розкриття місця та ролі медіа-технологій, їх маніпулятивного потенціалу в контексті динамічної інтервенції в політикум України та перетворення на впливового учасника процесу політичної легітимації. 
Для глибшого розуміння сутності феномену легітимаційної системи варто застосувати вже згадуваний системний підхід американського вченого Д. Істона та його системне трактування феномену політичної легітимації. Він, зокрема, слушно вказував на наявність декількох рівнів політичної легітимності: персонального, ідеологічного, структурного. Така класифікація надає можливість здійснення чіткої систематизації та узагальнення емпіричних даних в процесі дослідження легітимаційних практик в Україні. Тобто Д. Істон підкреслював, що легітимація політичної влади відбувається на всіх рівнях, яких згідно його концепції три: a) структурний (легітимність державності як такої, її інститутів, законів, процедур), b) ідеологічний (основні цінності та норми конкретного політичного режиму), c) персональний (підтримка конкретних політичних діячів та їх політики) [316, с. 287]. 
Відповідно така трирівнева структура політичної легітимності та її процесуальної сторони є цілісною, а значить впровадження медіа-технологій на будь-якому рівні чи одночасне їх спрямування на всі рівні зумовлює можливість управління легітимаційним процесом, його конструювання як інформаційно-комунікативного простору в необхідному напрямку. Чим фундаментальніший рівень стає середовищем таких впливів, тим динамічніше відбувається набуття легітимності на інших рівнях. В подальших підрозділах даного розділу буде конкретизовано вплив певних інформаційно-маніпулятивних технологій на той чи інший рівень політичної легітимності за Д. Істоном. 
Водночас для повноцінного розуміння досліджуваної проблематики є важливим залучення методологічної позиції французького вченого Ж. Шабо, який щодо політичної легітимності оперував поняттям «онтологічна» легітимність [117]. В його трактуванні – це відповідність легітимаційних практик певного суспільства в заданому конкретно-історичному вимірі загальноцивілізаційному змісту даного феномену. Наприклад, важливою складовою онтологічної легітимності є ефективність політичної діяльності, яка в усіх впроваджуваних легітимаційних системах в Україні була або відсутня, або віртуальна, медіатизована. Інакше кажучи, частіше відбувалось штучне культивування інформаційно-комунікативної ефективності суб’єктів політичної влади та створювався медіатизований образ їх діяльності. Саме тому у вітчизняному політикумі щоразу спостерігаються глибокі відмінності між культивованим медіа-образом політичного суб’єкта та наслідками/результатами його діяльності. Вочевидь, цим пояснюються масштаби політичних криз в Україні та їх досить трагічні наслідки. На цьому наголошують і вітчизняні дослідники, відзначаючи «бінарність» впливу сучасних мас-медіа в українському суспільстві, які виконують як «конструктуючу», так і «диструктуючу» роль в ньому [66]. 
В цілому вищеозначені теоретичні вектори, на наш погляд, дають можливість більш чіткого аналізу природи трансформації вітчизняних легітимаційних практик під впливом мас-медійних технологій, виходячи із співвіднесення вихідної онтологічної сутності феномену легітимності з аналізом конкретних емпіричних даних впливу медіа на кожному із зазначених вище рівнів політичної легітимності за Д. Істоном. 

Таким чином, дане дослідження базується на позиції визнання феномену глибокої інтеграції медіа-технологій в політичну систему на всіх її рівнях. При чому у вітчизняному політикумі саме мас-медіа з наростаючою динамікою здійснюють все більший детермінуючий вплив на взаємодію, комунікацію всіх складових політичної системи, а найголовніше – на взаємодію владних суб’єктів з громадянським суспільством. Мас-медіа не лише опосередковують цю взаємодію, вони стають її впливовим учасником, суб’єктом, окремим політичним інститутом. На такій фундаментальній тенденції сучасності наголошують більшість дослідників медіа, визнаючи тенденцію політичної медіатизації провідним вектором трансформації сучасного політикуму. При чому мас-медійний простір стає не лише простором конкурентної боротьби за прибуток, а й сферою зіткнення та протистояння політичних інтересів. Така ситуація притаманна й нашій країні. Тому дослідження рівня інтегрованості медіа в легітимаційну систему України та медіатизації вітчизняних легітимаційних практик, визначається як загальним рівнем політичної медіатизації українського політикуму, так і особливостями розвитку національної медіа-політичної системи. 

У першому випадку динамізація інтенсивності політичної медіатизації, на нашу думку, відбувається через слабкість онтологічних основ політичного життя та, власне, політичної легітимності. Сюди віднесемо такі актуальні на сьогодні в українському політикумі тенденції, як: транзитивність демократичного врядування та несформованність структур громадянського суспільства, низька ефективність інститутів політичної/державної влади, складна та трагічна посттоталітарна спадщина, недосконалість правових засад політичного життя, низька політична довіра та незначний авторитет влади, її аморальність та корупційність, перманентна криза політичної системи, а також трансформаційна парадигма сучасного вітчизняного політичного розвитку в цілому. 
Саме тому онтологічна природа політичної легітимності в Україні змінюється під впливом активної інтервенції мас-медіа, які приймають вагому участь в розбудові необхідного певним політичним суб’єктам інформаційно-комунікативного простору політичної легітимації, здійснюючи для цього системний маніпулятивний вплив на громадянське суспільство. По-суті, мас-медіа в Україні компенсують слабкість вищеозначених онтологічних основ легітимності та впроваджують певні віртуальні підстави для нарощення легітимаційного потенціалу тих чи інших політичних гравців. В такому випадку первинна основа легітимності, яка створюється за допомогою медіа-технологій, в контексті віртуального конструювання іміджів та образів, це – довіра (точніше її основа – ірраціональна, емоційна віра). Водночас поляризованість, нестабільність політичного простору в Україні зумовлює не лише конкуренцію, а дійсну війну легітимаційних медіа-проектів, протистояння різних легітимаційних систем: деструктивних та конструктивних, спрямованих на роз’єднання чи об’єднання суспільства, що ґрунтуються на апеляціях до різних ідентичностей та цінностей, політичних програм тощо. Тому часто (не лише в межах законодавчо визначеного строку виборчої каденції суб’єктів політикуму чи через певні правові підстави політичного фіаско) легітимація змінюється делегітимацією. 
Так, вітчизняний вчений В. Чечель визначає це явищем «флуктуації» («коливання», «відхилення») легітимності, а також актуалізує необхідність спільного розгляду «… чинників, що є зовнішніми по відношенню до індивіда й тих, інтроспективних психологічних основ та детермінант, на яких базуються наявність легітимності і її причинно-наслідковий ґатунок» [271, c. 12]. Підтримуючи таке бачення, дисертант у вимірі даного дослідження, актуалізує феномен т.зв. «маятника легітимності» як певної моделі аналізу вищеозначених «флуктуацій» саме під впливом такого їх чинника, як впроваджувані інформаційно-маніпулятивні технології [226, с. 211]. 
У цьому відношенні важливо зауважити, що досвід вітчизняного політикуму засвідчує наступну закономірність: чим більша динаміка та полярність амплітуд «маятника легітимності» на рівні «легітимність-нелегітимність», особливо під впливом апробації легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій, тим глибшою буде криза такої легітимності (а як наслідок, суспільне розчарування, зневіра, спротив), оскільки вона була досягнута не еволюційно, а шляхом керованої маніпулятивної мобілізації/демобілізації суспільства. Це яскраво засвідчує феномен подій 2004 року в Україні, який замість впровадження амбіційних досягнень нової еліти показав її неспроможність втілити ідеали, з якими здобула величезний вотум довіри громадян та власну легітимність. На фоні кризи та втрати супільної підтримки переможцями перегонів 2004 року – показовим прикладом феномену «маятника легітимності» є також В. Янукович. Йому, як відомо, вдалось за досить короткий час після подій «Помаранчевої революції» відновити довіру суспільства, починаючи з 2006 року, і отримати її максимум на виборах Президента України у 2010 році та значну підтримку на парламентських виборах 2012 року. Хоча, в обох випадках не обійшлося і без певних фальсифікацій результатів тих виборів. Проте, його легітимаційна система на рівні технологій політичної комунікації теж включала деструктивну маніпулятивну лінію протиставлення, дискредитації «помаранчевих» та їх ідей, а значить ігнорування та знецінення думки виборців половини країни. Це зумовило поглиблення регіонального політичного розколу по лінії «Захід-Схід» України, дало можливість опозиції нарощувати рівень політичної радикалізації суспільства по відношенню до цього політика, його діяльності. Втім В. Янукович теж не зміг реалізувати потенціал суспільної підтримки в конструктивні, системні, прозорі соціально-економічні та політичні перетворення в країні. Тому неефективність діяльності цього політика дала можливість опозиції розпочати масштабну медійну кампанію по дискредитації та масовій суспільній мобілізації громадян на боротьбу, «революцію» проти режиму В. Януковича. 

Таким чином, на думку дисертанта, маніпулятивна природа конструювання простору легітимації приводить лише до негативних суспільно-політичних наслідків, до крайніх проявів делегітимації. Вітчизняна дослідниця А. Колодій, аналізуючи постпомаранчевий період (2005-2010 р. р.) зауважує: «Шлях до демократії у країнах, де починають «усе з нуля», неминуче має бути довгим» [124, с. 30]. На її думку, цей відрізок часу «…показав обмеженність революцій як засобу розв’язання проблем формування нової еліти і нової політики» [124, с. 30]. Дослідниця далекоглядно та небезпідставно ставить під сумнів необхідність «майданів з більшою часткою непримиренності та насильства» та наголошує на впровадженні проекту інституційного «перезавантаження політичної системи» (інший вислів – «перезаснування держави»)…» [124, с. 28]. 
Такої ж позиції дотримується інший вітчизняний вчений Ю. Шведа, який аналізує вже сутність подій 2013-2014 р.р. [276]. Він вважає, що радикалізація суспільства та події 2013-2014 р.р., зумовлені глибокими кризовими явищами в країні та системним впровадженням всією правлячою елітою в Україні моделі т.зв. «імітаційної демократії». Проте попри значну закономірність настання в країні політичного загострення, цей вчений переконливо засвідчує передчасність визначення подій 2013-2014 р.р. у категоріях соціальної революції, а швидше у вимірі «…тих неочікуваних змін, які відбулися… в свідомості…» українців [276]. 
Наступним суттєвим фактором інтенсивної політичної медіатизації в Україні, зокрема медіатизації вітчизняних легітимаційних практик, є становлення особливої вітчизняної медіаполітичної системи. Вона є відображенням динаміки розвитку національної політичної системи, розподілу її ключових ніш медійного простору між тими чи іншими політичними суб’єктами. Адже формування ринку медіа після проголошення незалежності в Україні відбувається під впливом активного залучення капіталів ключових фінансово-промислових груп, які прагнуть політичного впливу. Варто звернути особливу увагу на те, що даний процес має перманентний характер. Так, вітчизняний дослідник І. В. Рейтерович у цьому відношенні констатує: «… фінансово-промислові групи в Україні на сьогодні позбулися виключно економічних рис і набули ряд нових ознак, що дозволяє класифікувати їх як фінансово-політичні (або політико-економічні групи). Для цих груп характерне поєднання політичних, економічних та адміністративних складових. При цьому контроль над певними сегментами промисловості було встановлено через систему політико-адміністративного патронажу» [217]. Він слушно підкреслює, що внаслідок цього вітчизняні «… фінансово-промислові групи з часом трансформувалися у фінансово-політичні, головними ознаками яких стали наявність власної депутатської групи або фракції у вищому законодавчому органі, яка виступала головним лобістом інтересів фінансово-промислової групи, делегування своїх представників у структури виконавчої влади та вплив на редакційну політику засобів масової інформації загальнодержавного масштабу» [217]. На його думку, «…ще з 1996 року можна відзначити бажання фінансово-промислових груп «легалізувати» свій вплив на процеси прийняття рішень у державі шляхом створення потужних політичних партій. Враховуючи участь фінансово-промислових груп у партійному будівництві, можна стверджувати, що на даний момент політичні партії в Україні в цілому втратили свою головну роль репрезентантів інтересів окремих соціальних груп населення і фактично артикулюють інтереси окремих фінансово-промислових груп. Отже, традиційна партійна система фактично повністю змінилася системою фінансово-промислових груп із політичними надбудовами» [217]. 
Вітчизняна дослідниця Д. Дуцик, аналізуючи політичний вимір становлення структури медіа власності в Україні, виокремлює сім основних медіагруп (станом на 2010 рік), в яких сконцентровано суспільно-політичні ЗМІ країни [88]. При цьому, вітчизняна практика показує коректність тези дослідниці, що структура медіа власності в Україні зазнає змін залежно від політики чинної у конкретний момент влади та від здатності власників медіа шукати компроміс з владою. Ця реальність є унікальним виявом латентних форм державного управління та політичної влади в Україні. 
Російський вчений О. І. Соловйов, аналізуючи концептуальну сутність та феномен формування в російському політикумі «напівтіньових та тіньових» форм в організації державного управління, констатує визначальну роль у цьому мас-медіа, які перетворюють публічну сферу «…у форму легітимації напівтіньових правил розподілу суспільних ресурсів (шляхом їх символічної конвертації і трансформації у мотивуванні поведінки публіки, необхідної владі)» [245, с. 93]. 
У цьому відношенні, з медіа-інфраструктурою в Україні спостерігається цікава ситуація, коли з одного боку, мас-медіа є провідними інститутами демократії та свободи слова, що мають неупереджено та збалансовано висвітлювати все, що відбувається в країні. З іншого боку – в нашій державі медіа перебувають в економічній залежності чи-то й в повній власності певних заможних представників суспільства зі своїми політичними інтересами. Звідси специфіка медіа-інфраструктури в країні полягає в тому, що державний її елемент потенційно є адміністративним ресурсом влади, а недержавна частина вітчизняних медіа перебуває в приватній власності впливових в політиці суб’єктів чи, власне, політичних діячів. Тому т.зв. «джинса» – замовні медіа-матеріали (прихована реклама) є невід’ємним елементом діяльності таких медіа. Вітчизняний дослідник В. І. Набруско слушно розглядає такий стан розвитку медіа-ресурсу в Україні як загрозу національній безпеці держави та наслідок численних недоліків інформаційної політики в країні, як-от: «Системне руйнування національного інформаційного ресурсу, агресивна комерціалізація частотного сегмента та медійного ринку, брутальна примітивізація змістовної складової інформаційного продукту…» [167, c. 346].
Вітчизняний дослідник С. Демченко визначає цей феномен вітчизняної суспільно-політичної дійсності як «медіаполітична система» [76]. На його слушну думку, «Завданням останньої стала розробка корпоративної ідеології, вербалізація корпоративного мислення та розповсюдження зовні корпоративної ментальності під виглядом громадсько значущих інтересів. Подібні медіаоб’єднання стали вже не просто основним індикатором наявності політизованих інвестицій у медіасферу, але й своєрідною структурою інституалізації різних центрів політичної влади, репрезентуючи партії та їх лідерів, формуючи та розповсюджуючи партійні програми та ідеї, позиціонуючи їх, забезпечуючи зв’язок з електоратом, лобіюючи прийняття необхідних політичних рішень. Основою медіаполітичної системи, яку ситуативно утворили великі медіа-холдинги, стала інтегрована комунікаційна модель, що включає медіа, рекламу та паблік рилейшнз» [76]. Учений, досліджуючи контент інформаційно-комунікативного простору політикуму в Україні, відзначає, що, «Дослідження інтеграційних процесів, що об’єднують складові медіаполітичної системи – медіа, рекламу та паблік рилейшнз, дозволяють дійти висновку про конвергенційний її характер, коли сутність інформаційних відносин у політиці стає ідентичною у різних каналах масової комунікації» [76]. 
Таким чином, внутрішні змістовні та зовнішні структурні виміри динаміки процесу політичної медіатизації в Україні безпосередньо пов’язані також із феноменом вітчизняної медіа-інфраструктури та структурою медіавласності, яка перебуває в прямій залежності або ж від конкретних політичних сил, або від тих, хто безпосередньо підтримує того чи іншого політичного суб’єкта. Отже, залишається доволі складним питання неупередженості медіа відносно висвітлення подій політичного життя в країні. Проте, виходячи із хронології результатів електоральної боротьби та навіть аналізу кореляції медіаприсутності, політичних рейтингів в позаелекторальний період, стає зрозумілим значення медіа-активів для досягнення перемоги. Адже ті суб’єкти політики, які мають найвищі рейтинги медіаприсутності є не просто найбільш впливовими політичними діячами в країні, а й такими, що легітимізували себе в очах громадян за допомогою технологій мас-медіа. 
Фокус медіа щодо суб’єктів політикуму відображає політичну розстановку сил та транслює ті суспільно-політичні ніші, які займають ці суб’єкти. Тому найбільш впливові суб’єкти мають найвищий рейтинг медіаприсутності. Однак, високий рівень медіаприсутності не є прямим підтвердженням політичної легітимності, але є дієвим інструментом для її досягнення. Так, за підсумковим рейтингом співвідношення медіаприсутності політиків та результатів парламентських виборів 2014 року трійку лідерів із значним відривом очолив Президент України П. Порошенко, на другому місці – прем’єр-міністр А. Яценюк, а на третьому – колишній глава держави В. Янукович [218]. Вони теж складали трійку найпопулярніших політиків в медіа у 2014 році. До десятки найпопулярніших політиків в медіа 2014 року увійшли також О. Турчинов, А. Аваков, Ю. Тимошенко, В. Кличко, Д. Тимчук, О. Ляшко тощо [201]. Водночас, варто зауважити, що саме контекст медіа-інформації та мас-медійні технології її подачі є важливими елементами легітимаційної стратегії, а також емпіричним підтвердженням дієвості мас-медійного інформаційно-комунікативного механізму легітимації влади. Тому вищеозначені дані рейтингу стають зрозумілішими при уточненні, наприклад, того факту, що рейтинг В. Януковича впродовж довгого часу (26 тижнів) будувався на інформаційних версіях розгону протестувальників та деталях його втечі [214]. 
Досить вдалим, на наш погляд, в цьому відношенні, є концепт «політичний паралелізм», впроваджений італійськими ученими П. Манчіні та Д. С. Галліном [59]. Цей концепт, на їх слушну думку, є одним із найважливіших емпіричних параметрів для аналізу cучасних моделей взаємовідносин медіа та політики. Адже він розкриває «…ступінь і особливості зв’язків між ЗМІ і політичними партіями та іншими політичними групами, …ступінь того, наскільки медіасистема відображає політичний поділ того чи іншого суспільства» [59, с. 32]. Ці дослідники підкреслюють, що даний концепт може включати низку індикаторів… [59, c. 32]. Наприклад, медіаконтент – рівень відображення у різних ЗМІ певних політичних орієнтацій у новинах, повідомленнях, розважальних матеріалах [59, c. 32]. Важливими компонентами, що емпірично засвідчують рівень політичного паралелізму в медіасистемі країни є також: a) організаційні зв’язки між медіа та політичними партіями, організаціями, що пов’язані з останніми; b) тенденція працівників ЗМІ активно брати участь у політичному житті; c) поділ аудиторії ЗМІ відповідно до політичних поглядів; d) суспільна роль журналістів та методи їх роботи тощо. Крім того, важливим показником політичного паралелізму є рівень політичного регулювання та управління телерадіомовленням країни [59, c. 34]. 


Аналіз наявності вищеозначених індикаторів політичного паралелізму в Україні засвідчує його досить високий рівень. При цьому поряд із відсутністю усталених професійних етичних нормативів функціонування медіа, наявне тяжіння останніх в бік політичного упередження та, як наслідок, необ’єктивності у висвітленні політичних подій, нав’язуванні власного упередженого трактування їх змісту і навіть цілеспрямоване культивування певних політичних поглядів. Досить слушною та актуальною в межах вітчизняного політикуму та медійного простору в даному випадку є думка вищеозначених авторів щодо необхідності пошуку постійного балансу між професіоналізацією та тенденцією інструменталізації ЗМІ. 
Так, професіоналізація медіа передбачає наявність декількох принципів функціонування журналістики: автономність, професійні норми, орієнтація на служіння суспільству [59, c. 38-40]. Інструменталізація ж визначається дослідниками як «…контроль ЗМІ зовнішніми силами – партіями, політиками, соціальними групами або особами, що мають економічну владу та прагнуть політичної, – котрі використовують ці сили для того, щоб здобути місце у світі політики» [59, с .40]. П. Манчіні та Д.С. Галлін слушно наголошують, що професіоналізації ЗМІ заважає також їх надмірна комерціалізація, що теж є певним різновидом інструменталізації. Мається на увазі знецінення та ігнорування медіа своєї суспільної місії та перетворення на політичний інструмент та/чи інструмент нарощення прибутку. Так, С.В. Демченко, аналізуючи становлення масової комунікації в Україні, констатує домінування в ній брутальної плюральності, яка проявляється в тому числі в підміні загальнодержавних та загальнонаціональних інтересів вузькоегоїстичними корпоративними інтересами окремих фінансово-промислових груп [75]. 
В Україні ситуація ускладнюється ще й тим, що високий рівень політичної інструменталізації медіа підсилюється слабкістю онтологічних основ легітимності політикуму, адже, як наголошують більшість вітчизняних дослідників, медіа з самого проголошення незалежності держави зайняли в країні нішу ключового посередника політичної комунікації з громадянським суспільством. Хоча саме структури громадянського суспільства (політичні партії, громадсько-політичні організації, політики та ін.), як суб’єкти політичного життя, мали б зайняти теж цю нішу, розділити функції посередництва, представництва та артикуляції інтересів всіх громадян країни на рівні державної політики. На жаль, залишається актуальною песимістична позиція більшості вітчизняних вчених, що медіа в Україні стали «суб’єктом маніпуляції громадською думкою» [287], а ключовою національною особливістю утвердженої соціальної парадигми медіаполітичної системи є «управлінська і пропагандистська налаштованність ЗМК на підтримку заздалегідь визначених результатів на користь окремих фінансово-промислових груп…» [75]. 
Отже, аналіз участі мас-медійних технологій в легітимаційному процесі України варто розглядати як процес почергової зміни легітимаційних систем, які є унікальними саме співвідносно із місцем, впливом в них мас-медійних технологій. Крім того, дисертант переконаний, що складність політичного життя в Україні обумовлена постійною апробацією різних легітимаційних систем, які ґрунтуються не на онтологічних засадах легітимації, а на легітимаційних медіа-технологіях (інформаційно-маніпулятивних технологіях). Почергова зміна цих систем провокує затяжні, почасти глибокі кризи, протистояння, навіть війну на території України. 

При чому особливості розвитку медіаполітичної системи, статусу медіа в Україні, на нашу думку, дають підстави стверджувати, що каталізатором медіатизації легітимаційних практик є не самі медіа, а їх власники (т.зв. медіакратія), що часто мають вагомий політичний статус в Україні. Відтак, становлення медіакратії варто розглядати як суттєвий чинник, каталізатор медіатизації легітимаційних практик в Україні та впровадження технологізованих легітимаційних систем у вітчизняний політикум. На слушну думку російської дослідниці С.С. Бодрунової, медіакратія – це явище «…зрощення владних (політичних) і медійних інститутів в сфері інтересів та комунікації», тобто така політика, що «…принципово здійснюється через посередника» [27, c. 102]. 
Тому трансформація легітимаційних/делегітимаційних практик на сучасному етапі є закономірним результатом інтенсифікації процесу медіатизації політики та становлення феномену «медіакратії». І, навпаки, саме існування такої сучасної форми політичної влади, її життєдіяльність зумовлює медіатизацію вищеозначених політичних практик [229, с. 622]. Як підкреслює американський дослідник Е. Лоу (E. Louw): «медіатизація політики – це робота політичної еліти…, яка… систематично намагається використовувати медіа для створення згоди та побудови масової легітимності [341, c. 195]. Російський вчений О.І. Вєртешин ідентифікує феномен медіатизації процесу набуття легітимності як «медіалегітимацію», що, на його думку, є «цілісним комплексом організаційних та агітаційно-пропагандистських дій суб’єктів політики, з метою укріплення ними політичної системи, своєї влади, її визнання в суспільстві, на основі включення в процес наявного в них медійного ресурсу» [44, с. 87]. Однак, на слушну думку вітчизняного вченого Д.В. Яковлєва, медіакратія є сильною в країнах демократичного транзиту, і має досить низький потенціал в середовищі розвинених традицій демократичного діалогу влади і суспільства [287]. 
Отже, посттоталітарні кризові явища в українському суспільстві призводять до втрати авторитету влади, її неефективності, тому останній доводилось компенсувати це конструюванням інформаційно-комунікативного простору для суспільного визнання (політичної легітимації). Відтак, аналізуючи процес медіатизації політики в Україні, маємо акцентувати увагу на наступних аспектах: по-перше, політикум в Україні не є стабільним, політичні суб’єкти мають доволі невеликий (максимум – на період виборчої каденції) кредит довіри, та, значною мірою, знаходяться під загрозою його втрати. Тому прагнення досягнення легітимації та уникнення делегітимації спонукає використовувати, в першу чергу, потенціал медіа. А це посилює залежність політики від медіа та спонукає до наростання політичного потенціалу останніх, а значить інтенсифікує процес медіатизації політики в Україні. По-друге, взаємозалежність політики й мас-медіа, їх симбіоз, створює унікальне обличчя вітчизняного політикуму, який все більше адаптує до своїх реалій вищеозначену медіа-логіку видовищності, драматизму, шоу, скандалів та конфліктів. При чому політична історія незалежної України вже налічує чимало прикладів цьому як в електоральний, так і в позаелекторальний період. Вітчизняний вчений М. Ожеван називає цей феномен українського політикуму – «синдромом надмірної медіатизації», який, на його переконливу думку, «...вразив чималу частину українських політиків «нової хвилі», які вважають за потрібне виступати у ролі продюсерів та акторів медіа-атрактивних дійств, політичних ді-джеїв, власних речників» [181, с.202-203]. 
Поряд з цим, варто відзначити, що співвідносно із характером встановлених взаємовідносин, залежностей медіа та політикуму відбувається становлення особливих моделей участі медіа в легітимаційному процесі в Україні. Аналіз відповідних політичних практик засвідчує, що апробованими варіантами таких моделей в спрощеному вигляді є наступні досить полярні відносно один до одного варіанти, як-от: 1) медіа підтримують державну владу та засуджують опозицію; 2) медіа підтримують опозицією та культивують неповагу до суб’єктів державної влади; 3) медіа є політично нейтральними та намагаються висвітлювати політичне життя об’єктивно та неупереджено. Водночас, останнє є нетиповим для української дійсності, оскільки більшість експертних оцінок вітчизняного політичного медіа-контенту 2009-2015 р. р. підтверджують протилежне [81; 249; 253]. Звідси, саме перші дві вищеозначені моделі участі медіа у легітимаційному процесі в Україні почергово змінювали одна одну. Це, зокрема: 1) медіа підтримують державну владу та засуджують опозицію; 2) медіа підтримують опозицією та культивують неповагу до суб’єктів державної влади. Проте їх модифікації мали відмінні характеристики співвідносно із політичною розстановкою та балансом розподілення ресурсів впливу між ключовими учасниками політичного процесу в Україні.
Для кращого розуміння вищеозначеної тези та подальшого аналізу дисертант пропонує наступну періодизацію фаз (етапів) медіатизації легітимаційного процесу в Україні у міру наростання легітимаційного впливу мас-медіа: 

· 1991-1994 р. р. – легітимація ідеї незалежної України на чолі з її носіями – новою політико-владною елітою, що відбувалась на фоні делегітимації радянської спадщини, її носіїв у вітчизняному політикумі. Відбувалось протистояння легітимаційних систем комуністичного минулого та нової владної еліти. Водночас мала місце адаптація до політичної дійсності незалежної України, визнання демократичних принципів легітимності (політичні вибори, конкурентність політичного поля, свобода слова), здійснене всіма учасниками політикуму, але крізь власні ідеологічні, ідейно-політичні стереотипи. Процес формування політико-ідеологічного спектру здійснювався синхронно із становленням медіа-структури України, тому остання стала поступово перетворюватись на елемент політичного капіталу та впливу. Набувала поширення практика залучення медіа для політичної боротьби та визнання необхідності їх політичної інструменталізації. Це здійснювалось на даному етапі через епізодичну апробацію політико-адміністративного контролю (тиску) щодо ЗМІ з боку суб’єктів державної влади та політикуму у власних інтересах. В підсумку, останнє завадило перетворенню медіа на повноцінний демократичний інститут артикуляції та представництва інтересів громадянського суспільства попри вдалий історичний момент та нагальну необхідність. Легітимаційний процес внаслідок впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій набув конфронтаційного та деструктивного характеру. 
· 1994-2004 р. р. – боротьба декількох легітимаційних систем (відповідних впроваджуваних мас-медійних технологій) з боку як правлячої верхівки, так і нової політичної еліти, які були носіями різних легітимаційних ідей. Формувався широкий спектр політичних сил в Україні, що вийшов за межі традиційного ідеологічного поля «праві-центристи-ліві». Політичні партії створювались олігархією та бюрократією, тому не могли забезпечити артикуляцію інтересів всіх громадян України і групувались або навколо т.зв. «партії влади», або ідентифікували свою опозиційність до неї. Всі вони будували власний легітимаційний інформаційно-комунікативний простір. Водночас постійне провокування конфліктуючими сторонами політичного протистояння та розколу зумовило політичну делегітимацію режиму Л. Кучми, дискредитувало його ставленника – В. Януковича та всіх політичних суб’єктів, ідей, політичний програм, які були дотичними по відношенню до останніх. Легітимаційна стратегія «партії влади» передбачала пропаганду інформаційними засобами власних досягнень та реформ за допомогою повного контролю над інформаційним простором, формування мережі лояльних та підконтрольних мас-медіа, що запроваджували відповідний медіа-контент. Легітимаційна ж стратегія опозиції передбачала заповнення ідейно-політичного вакууму в умовах наростаючої кризи легітимності діючої влади, впровадженням альтернативних ідей та політичних програм для легітимації. Основним ідейним спрямуванням інформаційно-маніпулятивних технологій опозиції – це боротьба проти режиму та диктатури в особі суб’єктів державної влади, а також – це ідея «революції». Медіа були використані як засоби масифікації (кольори, музика, вербальна риторика) та мобілізації суспільства на спротив, як засоби каналізації стереотипів «свій-чужий», «ми-вони» по лінії маніпулятивного культивування кризи ідентичності та ціннісного розколу. Медіа слугували також для створення з діячів опозиції образів «рятівників» нації та одночасно «жертв режиму» (В. Ющенко, Ю. Тимошенко). Апробовано таку форму політичної інструментралізації медіа як комерціалізація (запровадження політичної «джинси» – замовних інформаційних матеріалів). Вагомим вектором впровадження легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій на цьому етапі була політизація та медіатизація проблеми геополітичного вибору України між Росією та Європою і США. Застосовувалось також пряме втручання та підтримка певної сторони протистояння, фінансування та допомога. Зокрема, Європа та США висловлювали свою відкриту підтримку на рівні офіційних урядових комунікацій, шляхом мобілізації фінансової допомоги В. Ющенку, тоді як для Російської Федерації та її правлячих кіл в той час легітимним лідером – переможцем перегонів був саме В. Янукович. Така конфронтація та поляризація політичного простору відтворилась на рівні всієї медіа-структури країни. Медіа чітко визначались із політичними преференціями, про що свідчив контент та стиль подачі їх інформації. Відбувалось формування опозиційного медіа-простору, непідконтрольного владі. Вагому роль в цьому мало формування Інтернет-сегменту, який вперше в історії України буде залучений в політичний процес як простір комунікації. Саме Інтернет стане медіа-простором легітимації нової владної еліти в умовах «помаранчевого Майдану» 2004 року. 
· 2005-2010 р. р. – період протистояння легітимаційних систем носіїв т. зв. ідеї «Помаранчевої Революції» та її противників на чолі з В. Януковичем, який прагнув реваншу. Медіа відображали політичний простір в динаміці його трансформації, включаючи як традиційні, так і не традиційні сегменти медіа-інфраструктури (соціальні мережі, блоги, сайти). Легітимація політичної влади забезпечувалась як адмінресурсом, так і джинсуванням в медіа. Поступовий реванш В. Януковича та прибічників т.зв. «біло-блакитних» був забезпечений неефективністю «помаранчевої» еліти та активним впровадженням легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій. Останні здійснювали цілеспрямовану дискредитацію «помаранчевих» в контексті деструктивної критики їх курсу реформ, медіа-скандалізації політикуму (корупційні скандали Ю. Тимошенко, М. Зварича, звинувачення в педофелії в ДЦ «Артек» членів партії БЮТ тощо). 

· 2010-2014 р. р – відбулось утвердження влади режиму В. Януковича, здійснювалось культивування його позитивного сприйняття в підконтрольних йому медіа. Поряд з цим розпочалась системна підготовка опозиції до реваншу, шляхом культивування на рівні впроваджуваних різнорівневих інформаційно-маніпулятивних технологій теми конфліктів та протестів («Врадіївка», «Податковий Майдан», протести проти мовного закону, ув’язнення Ю. Тимошенко, Ю. Луценко та чергової легітимації їх імідж-образу як «жертв режиму»). Гострота протистояння стала піковою в умовах зриву процесу євроінтеграції та розгортання неполітизованого студентського виступу – «Євромайдан», а його розгін трансформувався у політичну «Революцію гідності» внаслідок розстрілу людей на центральній площі країни. Водночас легітимація опозиції відбувалась внаслідок прямої інформаційної мас-медійної проекції значення «Революції гідності» до числа власних заслуг політичними суб’єктами (політичними діячами, партіями, громадсько-політичними організаціями). Було залучено арсенал легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій в медіа всіма суб’єктами політичного поля країни на рівні розколу інформаційно-комунікативного простору легітимації (це все українське суспільство) за такими ідентичностями, як «майдан» та «антимайдан»; «Схід» та «Захід», «Новоросія» та «Україна», «ДНР-ЛНР», «Росія-ЄС», «Крим-Україна» і т.п. Це стало однією із глибинних причин подальшого розгортання конфлікту на території України як реальної проекції цих протилежностей та наслідок культивованого розколу мас-медійними інформаційно-маніпулятивними технологіями в українському суспільстві. «Євромайдан», «Революція гідності», війна стали змістовною лінією політичної легітимації та вектору впровадження інформаційно-маніпулятивних мас-медійних технологій політичної легітимації суб’єктів політики. Так відбулась нова політична ротація і впливовими політиками та політичними ньюсмейкерами стали журналісти, блогери, військові, лікарі, учасники скандальних відео під час Євромайдану (наприклад, на позачергових парламентських виборах 2014 року народним депутатом став активіст М. Гаврилюк, «козак» Четвертої сотні Самооборони Майдану – жертва знущання спецпризначенців, відеосюжет цього прикрого випадку транслювався головними медіа країни та світу) тощо. 
· 2014 р. – до сьогодення: на цьому етапі здійснюється консолідація суспільства навколо нової політичної еліти та ідеї єдиної української нації. Триває легітимаційний процес ідеї «Революції гідності» та одночасно політичних суб’єктів як її виразників. Це відбувається на основі впроваджуваних мас-медійних технологій, що культивують конфронтаційні ідеї протиставлення «іншим», «чужим», «ворогам», «колорадам», «ватнікам», «сепаратистам», «Лугандону», «агресору», «рашистам», «мордору», «Путлеру», «зовнішньому ворогу» в образі Росії та в особі В. Путіна, шляхом їх ірраціональної інформаційної демонізації та використання політичної «мови ворожнечі» як вагомої (хоча й повністю деструктивної) засади політичної консолідації країни [86]. Так, за результатами експертного дослідження «Практика використання «мови ворожнечі» (hate speech) українськими ЗМІ», презентованому на круглому столі «Проблема «мови ворожнечі» в українських медіа» за участю Національної спілки журналістів України (НСЖУ) та Незалежної медіа профспілки України (НМПУ) в рамках співпраці із женевським Офісом Верховного комісара ООН з прав людини (3 вересня 2015 року) є досить показовою тенденція походження «мови ворожнечі» у ЗМІ України саме через цитування спікерів, які її використовують, а також авторських публікацій, «… що здебільшого припадають на колонки (блоги) «гостьових» авторів – громадських та політичних діячів» [86]. 

Колишня ж еліта теж пролонгує залишки власної легітимності виключно у медіа-просторі (за відсутності іншого способу репрезентації своєї версії подій) – це прес-конференції та інтерв’ю В. Януковича, медіа-презентація книги М. Азаровим, трансляція засідання опозиційного уряду тощо. Варто зауважити, що невід’ємним елементом медійної репрезентації їх ідей також було використання «мови ворожнечі», маніпулювання негативними суспільними стереотипами, загострюючи регіональне протистояння в країні. Наприклад, В. Янукович вживав тези: «кривава хунта», «самозванна влада», «Україна стала нагадувати Німеччину часів Гітлера», «Абсолютна більшість жителів Донбасу вийшли на референдум про самовизначення, так як межа терпіння народу вже прийшла» [288]. Тим самим він транслює як російський владний політичний дискурс, що дає подібне визначення ситуації в Україні, так і апелює до Сходу, Півдня України (Криму), де теж досить негативно сприймається нова влада та задовго до подій 2013-1014 р.р. була властива антиукраїнська риторика, мова ворожнечі (наприклад, в донецькій, кримській пресі, як стверджують вітчизняні медіа-експерти, поширені терміни «бандерівці», «хунта», «карателі», «укропи») [256]. В такій ситуації, з одного боку – медіа втрачають довіру громадян України (45% не довіряють центральним медіа), а на Сході України довіра українським медіа взагалі відсутня [36]. З іншого боку – не змінилась тенденція політичного упередження медіа, що відображають політичне протистояння та висвітлюють діяльність політичних суб’єктів в тій тональності, яка є вигідною їх політично заангажованим власникам. Так, вітчизняний експерт, голова Комітету «Рівність можливостей» О. Чекмишев констатує: «…замість адміністративного тиску спалахнули конфлікти між олігархами за переділ сфер впливу, в які була втягнута й українська преса…» [234]. Про це, свідчить також моніторинг висвітлення ЗМІ парламентської виборчої кампанії 2014 року, в якому зазначено, що «незважаючи на різноманітність медіа-середовища, більшість медіа залишаються під відчутним впливом своїх власників і політичних покровителів» [262, c. 14]. Зауважено, що медійні війни «Інтера», ТРК «Україна», «1+1» були відображенням протистояння І. Коломойского (власник 1+1) та Д. Фірташа, С. Льовочкіна (власники Інтера), Р. Ахметова (власник ТРК «Україна»). Тому дане моніторингове дослідження констатувало, що: «власники каналів впливають на редакційну політику та використовують медіа у своїх інтересах…, в тому числі «і в політичних (позитивне представлення «Опозиційного блоку, чорний піар проти Радикальної партії, жорстка критика уряду та партії «Народний фронт»)…» тощо [262, c. 15-16]. В цілому за даними останніх досліджень прозорості джерел фінансування вітчизняних медіа, лише 20 відсотків з них публічно вказують кінцевого реального власника [118].
Відтак, медіа-інфраструктура країни забезпечує створення, збереження та розвиток легітимаційних ідей тих чи інших політичних суб’єктів. Це, в свою чергу, знаходить відображення у репрезентації політичних ідей на рівні свідомості громадян, спонукає їх формувати картину реальності в розрізі інтерпретації політики ЗМІ. Вони, як вказано вище, не можуть бути політично неупередженими у своїй значній частині. Тому означена в дослідженні тенденція поглиблення політичного паралелізму вітчизняної медіа-структури на разі динамічно розвивається. Спостерігається значне посилення політизації, ідейної диференціації, політичного упередження як всієї медіа-інфраструктури, так і її окремих сегментів. Водночас політичне позиціонування та просування власних ідей (особливо у вимірі їх значної деструктивності та конфліктного характеру) політичними суб’єктами через медіа створює чимало труднощів для консолідації українського суспільства. Адже складнощі відносин між самими гравцями політичного поля зумовлюють медіатизацію їх протистояння та провокують до ведення боротьби за власний легітимаційний простір за посередництвом медіа. 
Так, наприклад, «Правий сектор» створив велику мережу ресурсів, сторінок в соцмережах для трансляції власних ідей. На разі, вони слугують легітимаційним цілям «Правого сектору» шляхом зосередження на прямій дискредитації П. Порошенка, його політики. Також ці ресурси є засобом політичної мобілізації прибічників для участі в акціях протесту проти «режиму Порошенка» [54; 106], долучення людей до «Днів Гніву» [96] проти влади та за продовження революції [270] через різні заходи, як-от продуктова блокада Криму спільно з кримськими татарами [130]. Досвід політичної мобілізації через новаційні медійні мережі в Україні вже апробований, тому Інтернет незворотньо перетворюється в Україні на інструмент реалізації власних політичних ідей та дискредитації інших, а також на ефективний засіб залучення до політичної участі, мобілізації громадян. Особливо активно такі форми реалізації легітимаційного потенціалу нових медіа, як показано вище, використовуються політичними суб’єктами-аутсайдерами. На наш погляд, подібна стратегія залучення медіа надає можливість політичним гравцям, які опинились поза основним полем гри (не отримали місць в парламенті, не допущені до владного розподілу, мають відповідні амбіції), створювати інформаційні приводи для зосередження на них фокусу уваги громадської думки, презентування перед громадськістю необхідних інтерпретаційних акцентів тощо. 

Відтак, політична практика в Україні засвідчує, що будь-який медійний простір потенційно здатний легітимізувати/делегітимізувати будь-яку ідею. Однак своєрідним захисним фільтром є наявність в медіа-просторі певної ціннісної межі, толерантності та відданості власників медіа, журналістів інтересам власного народу. Проте у вимірі України, кризовий та конфліктний характер цієї ціннісної складової, дії вітчизняної «медіакратії» провокують до розповсюдження у медіа-просторі як вищеозначеної «мови ворожнечі», так і формування таких сегментів, де не Україна, але «Новоросія», «ЛНР», «ДНР», т. зв. «русская весна»/«русский мир» є дійсністю [281; 282], де розповсюджуються ідеї політичного шовінізму та різні соціальні фобії [281; 282]. Мова йде в тому числі й про іноземні, зокрема російські ЗМІ, популяризація яких на Сході, Півдні України відбувалась задовго до воєнного конфлікту та відключення трансляції вітчизняних медіа на окупованих територіях. Це прямий наслідок відсутності ефективної державної інформаційної політики та результат значного ігнорування новою владною елітою цінностей, громадської думки жителів цих регіонів як повноправних громадян держави. При цьому за висновками медіадослідження «Російська пропаганда – 2014: тенденції, підсумки, вплив на українське суспільство»: «25 відсотків громадян, толерантні до російських ЗМІ – це приблизно ті самі 25 відсотків толерантні до Путіна та прихильні до євразійського інтеграційного вектору» [281, 282]. 
Водночас помітними стають і спроби влади під різними приводами закрити чи завадити роботі деяких опозиційних і навіть непідконтрольних їй ЗМІ, зокрема друкованих видань (наприклад газети «2000», «Вести»), телеканалів (наприклад, «Інтер»), а також цензурування медійної продукції (наприклад, введення списку недозволених для показу в Україні кінофільмів), заборона трансляції російських медіа (цей крок уряду позитивно сприйняли 41,4% громадян, 31,1% – не підтримують, 24,9% – не визначились, 2,6% – відмовились від відповіді) [282], інформаційне цькування за радянським зразком деяких діячів культури України та Росії (акторів, музикантів) тощо. На думку дисертанта, незважаючи на певну виправданність цих кроків з огляду на ситуацію війни та протистояння, досвід цензури та публічного цькування окремих діячів культури не виправдав себе ні в радянські часи, а тим більше він не сприятиме повноцінній консолідації країни й на сучасному етапі. 
Триває глибоке протистояння на Сході України, яке концептуалізується в межах різних дискурсів (наукового, медійного та політичного) як «російсько-український конфлікт», «гібридна війна Російської Федерації проти України», «російсько-українська війна», «російська збройна агресія проти України», «війна на Сході України». Відбувся розкол та втрата території держави, розгорнувся сепаратистських рух, що й зумовив початок антитерористичної операції (АТО) на території України тощо. Мас-медійні технології в цих подіях, на нашу думку, слід вважати ключовою детермінантою сучасних політичних процесів в Україні. Тому цілком погоджуємось із виваженим аналізом та констатацією вітчизняними вченими наявності глибоких історичних витоків феноменів «регіонального патріотизму», «ментально-культурного сепаратизму», що є поширеним явищем в різних країнах, в тому числі й на Сході України [177, c. 489]. Також визнанням факту відповідальності, в першу чергу, політичної та владної еліти України, мас-медіа за культивацію «регіонального патріотизму» та/або «ментально-культурного сепаратизму» до рівня реального протистояння та воєнного конфлікту. Досить слушною в цьому відношенні є думка вітчизняного дослідника Ю. Ніколайця, який наголошує: «… інспірування конфліктів на цьому ґрунті із залученням мас-медіа ресурсів зацікавленими сторонами без будь-якої вагомої протидії з боку державних органів України може розглядатися як одна із загроз національній безпеці» [177, c. 489]. 
У цілому, зауважимо, що хронологічні межі вищеозначених фаз медіатизації визначаються почерговою інформаційною апробацією вітчизняними конкуруючими провладними та опозиційними медіа відповідних легітимаційних систем, які формували щоразу відмінний інформаційно-комунікативний легітимаційний простір, адже легітимізувались різні політичні сили, ідеї та політичні програми, формувався відмінний дискурсний (символічний, вербальний та невербальний) простір політичної легітимації. Так, наприклад, поява практики темників та цензури, засвідчила остаточну втрату державною владою та її оточенням інших важелів легітимації, окрім використання інформаційно-маніпулятивного впливу медіа-технологій. Формування позитивного образу влади стало виключним завданням всіх медіа, тобто конструювалась легітимація провладної еліти. Водночас послаблення суб’єктів державної влади супроводжувалось активізацією опозиційних інформаційних медіа-впливів в альтернативних непідконтрольних їй медіа, зокрема в Інтернеті. Водночас з кінця 90-х років на противагу активному адмінресурсу, в українській політичній дійсності зростає роль в застосуванні мас-медійних технологій та значення політичної медіаприсутності, іміджмейкерства, попит на залучення відповідних фахівців політичного консалтингу тощо. 

Медіа-простір стає відображенням поляризованого політичного простору України, при чому інформаційна складова його контенту (наприклад, медіа-скандали, медіа-події, інформаційні війни, поява опозиційних інтернет-ресурсів та водночас відсутність важелів впливу провладних сил, недооцінка ними сили інформації) стає способом посилення цієї поляризації. На думку дисертанта, 2004 рік був межею медіатизації політики в Україні та часом остаточної трансформації вітчизняних легітимаційних практик. В цьому відношенні «Майдан» 2004 року можна вважати апогеєм впровадження нової схеми інформаційно-маніпулятивної мотивації громадян до певного політичного вибору. Легітимація нової еліти відбулась на основі зміни ментальної картини політики під впливом не тільки мас-медіа, а впровадження у реальний простір масово-комунікативних феноменів (наприклад, драматичних стилізованих масових видовищ та заходів на центральній площі столиці країни, її населених пунктів), інших феноменів маніпулятивного впливу на масову політичну свідомість (на кшталт, специфічного вербального/невербального символічного дискурсу, політизації кольору, музики) тощо. З цього часу зростання значення медійного та масово-комунікативного маніпулятивного фактору в легітимаційному процесі стає головним вектором його розвитку. Після 2004 року відбулось розширення самого медіа-простору, вдосконалення політичних медіа-стратегій, їх професіоналізація. Особливо важливо відмітити тенденцію знецінення традиційних механізмів політичної легітимації, наприклад, легітимація за певною ідеологічною платформою, цінностями, прозора електоральна легітимація ефективних політичних програм розвитку, реформ тощо. 
Політичне життя в Україні стає боротьбою медіа-образів та медіаприсутностей. Із кожною зміною влади відбувались та відбуваються почергові перерозподіли інформаційного простору, тобто інформаційний вплив став складовою політичної могутності в Україні. Власники медіа диктують свої інтерпретації. Впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій задля легітимації набуло системного характеру. 
Водночас дисертантом виявлено специфічну закономірність вітчизняного легітимаційного процесу, яка полягає в тому, що чим більший рівень використання медіа-технологій у легітимаційних стратегіях, тим більшою є криза легітимності цих суб’єктів політики саме через залучення їх конкурентами потенціалу альтернативних непідконтрольних медіа з метою власної легітимації. Водночас, щоразу використовуються різні технології політичної інструменталізації медіа та контролю. Ці процеси в українському політикумі є циклічними, про що наочно засвідчує періодизація фаз процесу легітимації в Україні. В загальному вигляді – це і є суттю (стрижнем) вектору розвитку легітимаційної системи в Україні, коли весь час відбувається боротьба мас-медійних інформаційно-маніпулятивних стратегій за певну нішу легітимаційного віртуального простору. Це здійснюється при умові конкретної конфігурації медіа-політичної системи, де відсутні або ще не сформовані етичні, професійні та правові механізми взаємодії політикуму та медіа, які б дозволяли сприяти демократизації суспільства, а не політизації медіа. І саме головне – політична свідомість громадян сприймає саме таку, медіатизовану політику як реальний політичний процес, а інформацію про нього – як правдиву. Залучення ж потенціалу мас-медіа сучасними політиками для досягнення своїх цілей зумовлює збільшення в геометричній прогресії впровадження технологій маніпулювання свідомістю, на яких і ґрунтується медіа-індустрія. Тому медіатизація політики в Україні – це процес, який опирається на маніпулятивний потенціал сучасних медіа. Можна погодитись з твердженням американських дослідників Д. Німмо та Дж. Комбса, які зазначають: «для більшості людей політична реальність опосередкована масовими і груповими комунікаціями» [352, с. xiii]. Американська дослідниця К. Барбе (K. Barbe), аналізуючи впроваджений цими авторами концепт «медіатизована політична реальність» («mediated political realities»), трактує їх розуміння даного поняття наступним чином: «…те, що люди знають про політику є опосередкованим (медіатизованим), таким, що є результатом непрямої, другорядної інформації, що конструюється на основі медіа логіки фантазії» [318, с. 446]. Таким чином, медіа не лише опосередковують реальність, вони конструюють власну медіареальність. 

Таким чином, місце та роль мас-медійних технологій в легітимаційному процесі визначається не лише об’єктивною ситуацією збільшення їх використання в політикумі України, а й рівнем маніпулятивного потенціалу в контексті цільового впливу на свідомість громадян. Адже легітимаційний простір України як інформаційно-комунікативне середовище конкуренції іміджів, інформаційних приводів – це ключовий вектор спрямування діяльності мас-медіа. Мова йде про спотворення політичної демократичної ролі медіа поряд із цілеспрямованим конструюванням ними інформаційно-маніпулятивної системи політичної легітимації в Україні, особливості якої будуть конкретизовані в наступних підрозділах даного розділу. 
2.2. Маніпуляційний потенціал політичної реклами та її місце і роль в сучасному легітимаційному процесі.

В рамках даного підрозділу дисертаційного дослідження політичне рекламування розглядається, в першу чергу, як унікальна інформаційно-маніпулятивна технологія – невід’ємна складова відповідного комплексу впроваджуваних легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій. Динаміка застосування політичного рекламування засвідчує його перетворення на важливий сегмент конструювання інформаційно-маніпулятивної системи політичної легітимації в Україні. Отже, об’єктом дослідження підрозділу є сутність та становлення рекламних стратегій політичної легітимації як сукупності інформаційно-маніпулятивних технологій політичного рекламування. Ці стратегії виступають інтегральною частиною формування вітчизняної легітимаційної системи. Тому політична реклама в межах дисертаційного дослідження є також і емпіричним індикатором зміни онтологічної сутності легітимаційних практик. Адже відбувається динамічний процес звуження (спотворення) суті суспільного визнання від усвідомленого громадянським суспільством прийняття політичних програм та ідей до вибору ними, як медіатизованою публікою, пропонованих шаблонних політичних іміджів та проектів рекламного дизайну, з якими ідентифікується конкретний політичний суб’єкт [227, с. 85]. 
В контексті даного дослідження варто зауважити, що політичне рекламування займає особливе місце у вітчизняному легітимаційному процесі, оскільки стосується саме електорального виміру політичної легітимації. Політичні вибори та електоральний процес є унікальним дослідницьким полем феномену політичної легітимації, оскільки сам механізм електорального процесу, на нашу думку, оперує достатньою кількістю специфічних інструментів, що можуть як легітимізувати будь-якого суб’єкта політичного процесу, так і делегітимізувати його. Серед таких інструментів найвпливовішим, звичайно, є інформація та інформаційне забезпечення електорального процесу в цілому. Зважаючи на те, що вибори – це законодавчо обмежений в часі політико-комунікативний процес, то його перебіг і результативність в повній мірі залежить від ефективності та якості інформаційних повідомлень, їх динаміки та інтенсивності цільового впровадження задля досягнення конкретного результату – перемоги на виборах та політичного «знешкодження» або «послаблення» конкурентів. Досягнення ж електоральної мети апріорі гарантує обраним легітимний статус де-юре та де-факто. Саме тому політичне рекламування як складова інформаційної стратегії поведінки певного суб’єкта політичних перегонів є інформаційно-маніпулятивною технологією досягнення політичної легітимності, оскільки забезпечує швидке конструювання необхідного змісту інформації для ефективного сприйняття потенційними виборцями. Адже, як влучно відзначає американська дослідниця Л. Лі Кейд (L. Lee Kaid), «…багато урядів та політиків стали спиратись на політичну рекламу як на інструмент для … персуазивних комунікаційних задач, користуючись можливістю контролю над формою та змістом меседжу, а також потенціалом масового розповсюдження» [334, с. 37]. Л. Лі Кейд зауважує, що кандидати «…мають контролювати імідж, який одержують виборці, оскільки вони ймовірно не бачать кандидата особисто, а … висвітлення виборів у новинах типово спотворене та поверхове …» [332, c. 414]. 

Отже, рекламні кампанії політичних суб’єктів є маніпулятивною стратегією політичної легітимації. Впродовж всього періоду становлення політикуму України відбувалась трансформація методів політичної реклами та стратегій рекламних кампаній в цілому. Це визначається багатьма факторами. По-перше, політична реклама відзеркалює сутність політичного процесу в Україні та відображає політичні настанови його учасників. Тому в українських умовах відбулось значне викривлення ролі політичного рекламування як способу інформування виборців. Адже, під прикриттям ідеї чесної та прозорої політики в країні та концепції поінформованого виборця, впроваджується неправдива, аморальна, цинічна інформація, яка шкодить моральному здоров’ю суспільства, культивує почуття ненависті, ворожості в суспільстві, маніпулює свідомістю потенційних виборців. У зв’язку з цим видається значною мірою виправданим те, що в багатьох дійсно демократичних країнах світу політична реклама в медіа жорстко регламентована або навіть зовсім заборонена. 
По-друге, політична реальність України засвідчує значне поширення самих різноманітних медіа-форм в практиці політичного рекламування, зокрема, від друкованих способів політичного рекламування до політичної реклами в електронних мас-медіа. На кожному етапі політичного розвитку України залежно від рівня медіатизації політикуму впроваджувались різні медіастратегії політичної реклами. Це: реклама на радіо чи телебаченні, зовнішня реклама чи реклама у пресі, інтернет-реклама тощо. Ці види в свою чергу мають різножанрову форму, тактику та рівень впровадження залежно від мети та місця політичного рекламування в межах загальної стратегії політичної кампанії. 
По-третє, в залежності від політичного позиціонування замовника реклами (політика чи партії), цільової аудиторії, а також етапу виборчої кампанії визначається зміст політичної реклами, характер впровадження стратегії рекламування в медіа. 
По-четверте, маніпуляційний потенціал та місце політичного рекламування у легітимаційному процесі визначається рівнем законодавчого регулювання політичної реклами в Україні.
Політична реклама в Україні існує юридично тільки в умовах виборів як форма політичної агітації. Вона регламентується, в першу чергу, Конституцією України, національним виборчим законодавством, Законом України «Про рекламу», Законом України «Про інформацію», Законом України «Про телебачення та радіомовлення», а також нормативно-правовими актами Національної ради України з питань телебачення і радіомовлення. Водночас Україна знаходиться на шляху імплементації низки міжнародних актів у сфері рекламування та публічного поширення електоральної інформації. Крім того, йде поступова адаптація професійно-етичних принципів в контексті організації та ведення рекламної кампанії, виборчої боротьби, діяльності медіа під час виборів тощо.

Однак, зважаючи на те, що фактична практика політичного рекламування в Україні є перманентною, тому в науковому, експертному та громадському дискурсі часто оперують поняттям прихована політична реклама або політична «джинса» (замовні інформаційні матеріали про суб’єктів політики чи їх ідеї, що впроваджуються в контексті, під виглядом іншої інформації та не ідентифікуються публічно як політична реклама). Так, систематичні професійно-наукові моніторинги в Україні засвідчують значну інтенсивність використання прихованої політичної реклами (політичної «джинси») всіма мас-медіа [71; 105]. Мова йде про інформацію, що не ідентифікується та не означена як політична реклама. У зв’язку з цим виникає колізія в її правовому регулюванні, адже саме поняття політичної реклами актуалізується лише в умовах старту офіційної виборчої кампанії, а регламентування використання політичної реклами починається після офіційної реєстрації суб’єктів виборчих перегонів. 
Втім, законодавчо визначені форми політичного рекламування не відображають реальний рівень розвитку її технологій. Оскільки законодавче визначення політичної реклами як «… розміщення або поширення матеріалів передвиборної агітації за допомогою рекламних засобів», по-суті, нічим не відрізняється від визначення терміну «передвиборна агітація» – «…здійснення будь-якої діяльності з метою спонукання виборців голосувати за або не голосувати за певного кандидата у депутати або партію – суб’єкта виборчого процесу» [93]. Передвиборна агітація може здійснюватися в будь-яких формах і будь-якими засобами, що не суперечать Конституції України та законам України» [93]. До числа таких форм і засобів, згідно Закону України «Про вибори народних депутатів», відноситься: «… використання символіки або логотипів партій – суб’єктів виборчого процесу, а так само повідомлення про підтримку партією – суб’єктом виборчого процесу або кандидатом у депутати видовищних чи інших публічних заходів або привернення уваги до участі у таких заходах партії – суб’єкта виборчого процесу чи певного кандидата у депутати. Реклама друкованих видань (газет, журналів, книг), інших товарів та послуг з використанням прізвищ чи зображень (портретів) кандидатів, назв чи символіки партій – суб’єктів виборчого процесу також є політичною рекламою» [93]. 
Здається, що вітчизняний законодавець навмисно не дає чіткого визначення сутності рекламних практик, залишаючи т.зв. «сіру зону» для інформаційного маніпулювання, а значить це унеможливлює транспарентність виборчого процесу та повноцінне законодавче його регулювання. Водночас впровадження політичної інформації рекламного характеру поза електоральним процесом не підпадає під жодне законодавче регламентування та не ідентифікується як політична реклама. Вже згадуваний вітчизняний дослідник С.В. Демченко в цьому відношенні констатує, що «Типи звернень, матеріали, що створюються як продукти політичної реклами, все частіше проникають в інформаційне поле, адаптуються до специфіки ЗМК, під виглядом об’єктивної та неупередженої інформації маніпулюють свідомістю громадян. Це й породжує інтегративну комунікаційну модель – медіа, реклама та ПР, що стала основою медіаполітичної системи в Україні [76]. На його думку, це ж стосується й зв’язків з громадськістю, які «…активно проникають в інформаційне середовище, мімікруючи під об’єктивні джерела інформації…», набувають форм журналістських жанрів [75]. Прикладів цьому чимало в електоральному та позаелекторальному політичному циклах. Зокрема, С. Тигипко в умовах президентської виборчої кампанії 2009-2010 р. р. значну роль відвів таким способам прихованого рекламування як подача рекламної інформації під виглядом реклами шпальт видання «Комментарии» (Додаток А), на першій шпальті журналу «Контракти» (без позначки «реклама») [219] або ж роздача в умовах розпалу виборчої кампанії безкоштовних випусків «Комсомольської правди в Україні» з фото С. Тигипко на першій шпальті без означень матеріалу як рекламного [215]. Подібні спецвипуски роздавались безкоштовно у 2012 році в умовах парламентської виборчої кампанії із фото лідера партії «Україна – вперед!» Н. Королевської та позначенням «Комсомольська правда» в Україні». Спеціальний випуск» (Додаток Б). Всеукраїнська суспільно-політична газета «Вечірні вісті» теж використовує технологію мімікрії під об’єктивне джерело інформації, чітко демонструючи своє позитивне ставлення до Ю. Тимошенко. Так, в різні електоральні/позаелекторальні цикли контент цієї газети завжди має позитивну тональність щодо даного політика на фоні «очорнення» її суперників [92]. Під час агітаційного періоду газета розповсюджувалась у вигляді безкоштовних спецвипусків із портретом політика; по містам розміщувались сітілайти з першою шпальтою та зображенням на ній портрету Ю. Тимошенко з написом «Лідер опозиції Ю. Тимошенко за гратами. Невинна» [56] і т.п. 
Особливим різновидом вітчизняної прихованої політичної реклами є адмінресурс. Саме так, вважаємо, можна визначити трансляцію на Першому національному святкового концерту, присвячено 15-річчю Партії Регіонів в жовтні 2012 року. Трьохгодинна трансляція в програмі телеканалу була позначена як «Концерт Партії регіонів», однак мала відверто агітаційний характер, але не маркувалась як «реклама». Або ж трансляція без відповідних маркувань на цьому ж каналі фільму «Євро – 2012. Правда про бойкот», який негативно оцінював та звинувачував опозицію у провокаціях у Дніпропетровську (одному із міст проведення чемпіонату) [274]. 
Ще одним способом прихованої політичної реклами є показ фільмів, театральних п’єс, видання книг про політичних діячів або ж за авторством політиків. Так, про Ю. Тимошенко біло відзнято низку позитивних фільмів: «Юлія» (2009 р.), «Суд над Юлією Тимошенко. Правдива історія» (англ «The trial of Yulia Tymoshenko. The true story», показаний делегатам Парламентської асамблеї НАТО 8 жовтня 2011 р.); щоправда, були й фільми, книги негативного харатеру, зокрема фільми: «Вкрадений попкорн» (2011 р.) або «Просто Юлія» (2012 р.), які транслювались на рівні регіонального телебачення [83]. В. Янукович в свою чергу став героєм понад десяти авторських книг, виданих саме напередодні виборів: «Прикоснись к судьбе» (2004 р.), «Загадка В. Януковича» (2004 р.), «Истинно созидатель» (2004 р.), «Национальная идея» (2010 р.), «Жизнь под знаком факториала» (2010 р.) [265] та ін.
Загалом, суттєвим фактором розвитку практики вітчизняного політичного рекламування є постійна та досить швидка зміна виборчого законодавства України, що ускладнює утвердження усталеної етики поведінки та усвідомлення власної відповідальності за неї всіма потенційними учасниками виборчого процесу. Тому в рамках дискурсу експертних кіл та наукового дискурсу наголошується на необхідності пришвидшення імплементації міжнародних норм, ефективного досвіду міжнародних професійно-етичних практик регулювання політичного рекламування в українському законодавстві, впровадження практики та здійснення гармонізації всіх законодавчих, професійних та громадянських важелів регулювання політичної реклами в державі [191]. Головною ціннісною парадигмою професійної діяльності українських мас-медіа в цьому відношенні, на наш погляд, мають стати, в першу чергу, інтереси суспільства, а не боротьба за рейтинги, корпоративні інтереси чи-то власні політичні преференції. 

На відміну від міжнародного досвіду регулювання політичного рекламування, в Україні політична реклама впроваджується як на безоплатній (за рахунок державного бюджету у формі телевізійних дебатів, поширення виборчих листівок), так і на платній основі. При чому саме на рекламу, особливо медійну завжди витрачається основна частина виборчого фонду кандидатів та партій. Вартісні розцінки купленого рекламного часу вітчизняними політиками в медіа сягають мільйонів витрачених коштів, що зростають в геометричній прогресії в умовах кожного електорального циклу. Так, у 2002 році загальна вартість витрачених коштів на політичну рекламу в ЗМІ – це понад 41 млн. грн. (за даними моніторингу Коаліції неурядових організацій України «Свобода вибору») [242], а витрати на парламентські агітаційні кампанії у 2012 році – 600 млн. грн. [169], в 2014 році, за різними даними, це 400-600 млн. грн. [53; 99; 160; 244]. 
У випадку з виборчими кампаніями 2014 року варто відзначити їх часову обмеженність. Зокрема, левова частка витрачених коштів, наприклад, в парламентській виборчій кампанії 2014 року – це тіньовий компонент фінансування виборчої кампанії: анонімні фінансові спонсори (донори) виборчого фонду партій, прихована реклама («джинса») як показник неофіційного (корупційного) ринку послуг виборчих перегонів (за даними експертів у парламентській кампанії 2014 року – близько 1 млрд. грн.) [3; 53; 99; 160]. Так, як свідчать дані Звіту за результатами моніторингу центральної преси, здійсненого Асоціацією «Спільний простір» в період 20.10.2014 р. – 26.10.2014 р. (останній тиждень перед парламентськими виборами), близько 60 відсотків виборчого контенту – це приховані рекламні матеріали [97]. Звіт Інституту масової інформації визначає наступних лідерів в умовах парламентських перегонів серед замовників «джинси» в ЗМІ: «Сильна Україна», «Опозиційний блок», «Батьківщина», «Радикальна партія», Блок Петра Порошенка тощо [97; 105].
Безперечно, дослідники зауважують, що виборець – раціональний, він не обере лише гарний імідж політика. Але українська практика підтверджує, що це правило діє лише в умовах однієї виборчої кампанії, а загалом медіаприсутність та рекламний час прямопропорційно корелюють з політичним капіталом, популярністю тих чи інших політичних суб’єктів. Так, у 2012 році Партія регіонів офіційно задекларувала 218 млн. грн., витрачених на політичну рекламу, з них 157 млн. – на медійну рекламу [169]. В цей же період – «Батьківщина» 107 млн. грн., з них 94 млн. грн. на рекламу в ЗМІ [169]. Відповідно неефективними виявилися витрати «Нашої України» – 63 млн. грн., «України – Вперед!» – 60,6 млн. грн., Компартії – 72 млн. грн. [169]. Водночас у виборчій кампанії 2012 року відносно невисокими витратами на рекламу були кошти таких нових лідерів – переможців перегонів, як Партія «Всеукраїнське об’єднання «Свобода» – 23,2 млн. грн. (з них – понад 17 млн. на ЗМІ) [235], «Удар» – 33,7 млн. грн. [169]. У цілому поява політика з рекламним часом в медіа в межах однієї виборчої кампанії є суттєвим початком для його довготривалої політичної кар’єри. Так, досі невідома Радикальна партія витратила у 2012 році понад 6 млн. грн. і отримала 1,08% голосів виборців [235]. 
Результати виборчих кампаній 2014 року також переконливо свідчать про важливість рекламної стратегії легітимації, тому витрати на рекламу корелюють з її електоральною ефективністю. Найбільше серед усіх учасників парламентських перегонів 2014 року витратили на агітацію «Батьківщина» (109 млн. грн.), «Опозиційний блок» (106,4 млн. грн.), Блок Петра Порошенка (97,3 млн.), «Народний фронт» (93,6 млн. грн.), Радикальна партія О. Ляшка (73,2 млн. грн.), «Сильна Україна» (60,8 млн. грн.), «Свобода» (38,3 млн. грн.), «Самопоміч» (27,3 млн. грн.), КПУ (23,4 млн. грн.) тощо [53]. Понад 90 відсотків коштів з власних фондів витрачено учасниками перегонів саме на ЗМІ [99; 266]. Зокрема лідерами з політичного рекламування на телебаченні стали – «Народний фронт», «Батьківщина», Блок Петра Порошенка, «Опозиційний блок», «Сильна Україна», Радикальна партія О.Ляшка [244]; найбільше зовнішньої реклами використано «Народним фронтом», «Батьківщиною», Блоком Петра Порошенка [244]; інтернет-реклама вагоме місце зайняла в кампанії «Народного фронту» [244].
Загалом, на наш погляд, не доцільно обмежувати регулювання політичної реклами лише виборчим законодавством, а максимально сприяти її виходу із тіні шляхом актуалізації та введення в законодавче регулятивне поле країни дійсних форм сучасної рекламної практики. Для цього, вважаємо, слід чітко визначити нормативні вимоги до політичної реклами в державі: по-перше, прозорість джерел фінансування виборчих (рекламних) кампаній та лімітованість їх об’ємів; по-друге, забезпечити належне регулювання доступу до медіа як джерела політичного рекламування; по-третє, сприяти формуванню професійного медіа-середовища як одного із ключових регуляторів дотримання етики та попередження маніпулювання інформацією; по-четверте, означити етичні принципи контенту виборчої інформації, політичної реклами в медіа та визначити інструменти транспарентного моніторингу та контролю над дотриманням цих вимог не лише суб’єктами виборчого процесу, а й всіма учасниками політичного процесу як в період політичних перегонів, так і в позавиборчий час. 
В цілому політичне рекламування є об’єктом міждисциплінарних досліджень, оскільки торкається сфери багатьох наук. Саме тому аналіз політичної реклами в даному дисертаційному дослідженні виходить із необхідності інтеграції всіх граней концептуалізації політичної реклами як складової сучасної адвертології (науки про рекламу) та як окремої дослідницької галузі. Концептуальні виміри політичного рекламування включають, по-перше, дотичні дослідження у сфері комерційної реклами та маркетингу, які теоретизували маркетингові особливості реклами та соціально-психологічні проблеми її ефективності. Серед таких вчених варто назвати зарубіжних – У. Аренс та К.Л. Бове, М. Бонгран, А. Дейян, Ф. Котлер, Дж. Сиссорс та Р. Барон, Д. Уилкокс, У.Уэллс; в тому числі російських – Х. Кафтанджиев, А. Лебедев-Любимов, В. Музикант, О. Феофанов тощо. Ці та інші дослідники концептуалізують тісний зв’язок політичної реклами зі сферою комерційного та політичного маркетингу. По-друге, важливе значення мають праці вчених різних напрямків психології, соціології, зв’язків з громадськістю, іміджелогії. По-третє, головним вектором осмислення політичної реклами є її концептуалізація на рівні політичної науки, в тому числі в межах політичного маркетингу, політичної комунікативістики, політичної лінгвістики, політичної психології, політичного PR тощо. В цих галузевих вимірах політичної науки, головним чином, концептуалізується, як на рівні теоретичних розвідок, так і емпіричних узагальнень, значний маніпулятивний потенціал політичного рекламування на сучасному етапі. Серед зарубіжних науковців, чиї праці мали найбільш ґрунтовне значення в контексті даного аналізу, слід назвати таких вчених, як Д. Лілікер (D. Lilleker), Л. Лі Кейд (L. Lee Kaid) та К. Холтз-Бача (С. Holtz-Bacha), Дж. Ліз-Маршмент (J. Lees-Marshment), Ж. Сегела, М. Cкаммелл (M. Scammell), Дж. Пармелі (J. Parmelee) та ін.; російські: А. Алтунян, Д. Бильєва, Т. Грінберг, Є. Єгорова-Гантман, К. Кіуру, С. Лісовський, Є. Малкін та Є. Сучков, К. Плешаков, Є. Рєпіна, О. Соловйов тощо. Теоретична база вітчизняної політичної адвертології формується в контексті політичної практики та збагачується на основі поки-що не зовсім багатого досвіду національних виборчих кампаній. Відомими українськими вченими-дослідниками політичного рекламування є В. Бебик, Т. Бевз, М. Варій, В. Головатий, Г. Гранадзер, С. Демченко, Т. Джига, В. Іванов, Н. Костенко, Н. Лютко, І. Ляпіна, К. Луценко, М. Пірен, Г. Почепцов, О. Прудченко, В. Різун, І. Шовкун, С. Шубін та інші. 
Аналіз вищеозначеної теоретико-концептуальної бази осмислення феномену політичної реклами дозволяє стверджувати про формування низки дослідницьких превалюючих векторів на сучасному етапі, зокрема: правове регулювання політичного рекламування та напрямки його вдосконалення; політико-комунікативні особливості політичної реклами, зокрема специфіка її медійної, інформаційної та дискурсної (вербальної/невербальної) структури; імідж як феномен політичного рекламування; технологія рекламної кампанії та складові її ефективності тощо. Принагідно зауважимо, що останнім часом у вимірах вітчизняних експертно-професійних кіл все частіше звучить теза про необхідність заборони політичної реклами, принаймі в медіа [160; 191]. Ця ідея певною мірою резонує із наявним ключовим вектором наукової концептуалізації політичного рекламування як форми політичної комунікації та політичної технології, що цілком ґрунтується на політичному маніпулюванні, але має значний дискурсний потенціал для інформування потенційних виборців. Контекст даного дисертаційного дослідження інтегрує таке бачення суті політичної реклами з актуалізацією необхідності переосмислення цього феномену крізь призму аналізу впливу на політичну легітимацію в Україні.
Сучасні дослідники цілком виправдано визначають політичну рекламу як технологічно організований комунікативний процес передачі політичної інформації. Як вже зауважувалось, цей політико-комунікативний процес законодавчо обмежений в часі, його перебіг і результативність в повній мірі залежить від ефективності та якості інформаційних повідомлень. Саме тому політичне рекламування є засобом маніпулятивної мотивації виборця до певного вибору через максимальну концентрацію у межах виборчої кампанії відповідних прийомів маніпулювання та якісних технологій їх цільового впровадження. Зміст рекламного повідомлення, що формується для окремої цільової аудиторії та його медійна складова забезпечує політичній рекламі значний легітимаційний потенціал. В цьому відношенні слушною є думка відомого вітчизняного ученого Г. Почепцова, який ідентифікує значне поширення нових «…комунікативних систем управління масовою поведінкою, що дозволяє зменшити застосування сили і примусу… . Нові моделі поведінки може бути розміщено просто в контенті медіа…» [208]. Він, зокрема, засвідчує формування концептуальних основ для реалізації практик «підштовхування» (мотивації) виборців в контексті створення «архітектури вибору». За даними Г. Почепцова, ці технології апробується на сучасному етапі, на рівні державної урядової політики Британії, Франції, США тощо [208]. Тому аналіз технології політичної реклами у вітчизняному політикумі передбачає необхідність ідентифікації в ній маніпулятивних прийомів підштовхування (мотивації) електорату до конкретного політичного вибору громадян в Україні. Водночас розуміння специфіки сучасних рекламних практик неможливе, за переконанням американської дослідниці Л. Лі Кейд, без врахування тенденції «американізації» політичного рекламування на сучасному етапі [334, c. 41]. Дійсно, наведені нею риси цього тренду мають місце і в сучасній практиці політичного рекламування та політичних кампаній в Україні. Серед них, зокрема: a) професіоналізація кампаній (залучення політичних консультантів та сучасних технік кампанії); b) кампанії не персональні, а частіше відбуваються за посередництвом медіа; c) зосередження фокусу кампанії не на партії, а на політиках та лідерах; d) опора на опитування громадської думки та її дослідження в керівництві стратегіями кампанії та її рішеннями [334, c. 41]. 
Таким чином, розуміння сутності політичної реклами як феномену сучасних легітимаційних практик в Україні варто розглядати в межах декількох дослідницьких площин. По-перше, політичне рекламування є складовою електорального політичного маркетингу – системи заходів стимулювання електорату як суб’єктів політичного ринку, що виходять саме із врахування низки його ключових чинників, закономірностей. По-друге, це особлива форма політичної комунікації; по-третє, це інформаційно-маніпулятивна технологія політичної легітимації та різновид легітимаційної стратегії. Проте, на відміну від всіх інших політичних технологій та стратегій, політична реклама існує в правовому полі України та регламентується законодавством. 
Визначення місця політичного рекламування в контексті легітимаційного процесу в Україні передбачає, в першу чергу, аналіз вищеозначених його ключових теоретико-методологічних засад, зокрема розуміння політичного рекламування як форми електоральної політичної комунікації. Відтак, політична реклама є формою масової політичної комунікації й відноситься до маркетингової стратегії інформаційної поведінки на політичному ринку. Як зазначає російський дослідник О.І. Соловйов, такого типу стратегії «формуються у відповідності з відносинами попиту і пропозиції на інформацію і спрямовані на те, щоб потрібна суб’єкту інформація в потрібний час і в потрібному місці знаходилась в його розпорядженні» [246, c. 401]. Таким чином, ефективність рекламної електоральної комунікації передбачає забезпечення відповідного за змістом інформаційного звернення до виборців, яке б заздалегідь відповідало їх уподобанням та очікуванням (мало б адресний та цільовий характер), розкривало суть політичної платформи, було зрозумілим та лаконічним, сприяло б встановленню довіри громадян до даних кандидатів, до їх політичної платформи. 

В цьому відношенні визначальне місце в організації самої рекламної електоральної комунікації відіграє її технологія, сутність якої розкриває теорія і практика політичного маркетингу. Загальновідомо, що політична реклама є складовою комплексу комунікативних технологій електорального політичного маркетингу і завжди спрямована на досягнення конкретного позитивного для замовника результату. Водночас політична реклама сама стає формою електоральної політичної комунікації та має донести в максимально доступній, лаконічній та легко запам’ятовуваній формі об’єктивну інформацію про політичну платформу, ідеї та цінності, які сповідує і готова реалізувати на практиці конкретна політична сила чи-то політик. Вона формує певний політичний образ (політичний імідж), від якого в подальшому важко дистанціюватись. Його дотримання – це запорука стабільного політичного капіталу, тобто суспільної довіри, достойного політичного майбутнього. Однак, аналіз виборчих рекламних кампаній в Україні підтверджує зворотнє, адже навіть в межах послідовності декількох електоральних циклів, одні й ті ж суб’єкти кардинально змінюють власне рекламне позиціонування, а значить кардинально трансформують інформаційно-комунікативний простір легітимації. Це часто приводить до дезорієнтації їх потенційних виборців та громадян в цілому, заперечується можливість ефективного послідовного курсу реформ, а також значно зменшуються шанси на політичну відповідальність політиків та політичних партій в Україні. Так, наприклад Арсеній Яценюк під час президентської виборчої кампанії 2009-2010 р.р. сформував партію «Фронт змін», рекламне позиціонування якої заключалось в дистанціюванні від інших. Наприклад, на агітаційних білбордах партії в стилі «мілітарі» проголошувалась гасло «Країна одужає від вірусу корупції «Ю1Я1»». При чому дана стратегія, попри її значну критику вітчизняними піарниками, дала А. Яценюку 6,96% голосів виборців (4 місце в загальному підсумку). Проте вже у 2013 році «Фронт змін» об’єднується із «Батьківщиною», попри обіцянку боротись із її лідером – Ю. Тимошенко. А у 2014 році А. Яценюк виходить зі складу останньої та засновує нову партію «Народний фронт» тощо.
Незважаючи на численні громадські, наукові дискусії з приводу правомірності застосування технологій політичного маркетингу в політиці, практика підтверджує ефективність та дієвість інструментального механізму політичного маркетингу, без застосування якого не проходять жодна публічна політична акція, жоден електоральний процес, відповідно й жодна рекламна кампанія. Відтак, т.зв. «електоральний маркетинг» є «технологією управління виборчою кампанією» в цілому та інструментальним забезпеченням ефективності електоральної рекламної комунікації зокрема. 

Слід констатувати: зважаючи на те, що політичне рекламування є цілеспрямованим керованим процесом передачі інформації про суть політичної ідеї замовника реклами, то на кожному етапі є необхідним залучення відповідних спеціалістів, політичних консультантів та психологів для здійснення постійної корекції рекламного повідомлення задля якомога позитивнішого сприйняття його виборцями. Відповідно технологія політичного рекламування засвідчує родову єдність комерційного та політичного маркетингу. На основі цього синтезу будується сама рекламна кампанія, яка входить до структури електоральної кампанії як її невід’ємна частина. Складається вона з трьох основних етапів: по-перше, це етап здійснення оцінки передвиборчої ситуації; по-друге, етап розроблення стратегії кампанії політичного рекламування; по-третє, це безпосереднє проведення рекламної кампанії. В рамках першого етапу здійснюється: визначення цілей вступу у передвиборчу боротьбу; оцінка власних сильних і слабких сторін кандидата, його іміджу в очах громадян; аналіз іміджу та потенційних можливостей організації, котра стоїть за кандидатом; аналіз іміджу та потенційних можливостей політичних конкурентів – учасників виборів; вивчення електорату, виділення основних груп виборців (сегментування виборчого ринку), аналіз їх вимог, очікувань, проблем та установок; аналіз поточної соціально-політичної ситуації тощо. Другий етап включає: визначення проблем і можливостей в даній кампанії; виявлення адресної групи виборців; розробку іміджу кандидата на поточну кампанію; визначення основної теми кампанії та головної стратегічної лінії; розробку передвиборчої програми, формулювання основних гасел; складання плану кампанії. На третьому етапі рекламної кампанії відбувається формування передвиборчого штабу кандидата з наступним залученням відповідних спеціалістів; вибір засобів електоральної комунікації; визначення змісту комунікативного звернення до виборців, методів політичної реклами; контроль за реакцією електорату та оперативна корекція дій; аналіз, а також осмислення результатів кампанії [13, с. 74].

Політична реклама як форма електоральної політичної комунікації будується за відомою схемою: комунікатор – повідомлення – певний канал чи засіб передачі повідомлення – адресат. В свою чергу, маркетинговий підхід до ефективної технології електоральної рекламної комунікації включає три ключові елементи, на які звертає увагу російська дослідниця А.Н. Балашова, зокрема: «формулювання змісту комунікативного «звернення» кандидата до своїх виборців, виходячи із особливостей адресної групи, основних положень передвиборчої програми, іміджу політика і загальної стратегічної лінії кампанії; визначення каналів комунікації у відповідності із розробленою стратегією і планом кампанії; контроль за реакцією виборців на передвиборчі акції, що дають можливість для маневру, оперативного корегування передвиборчих акцій» [14, c. 26].

Отже, виходячи з того, що метою політичного рекламування є спонукання виборців до голосування, політична реклама, як і реклама комерційна, теж зорієнтована на потенційних «покупців», тобто на цільову аудиторію. Цільова аудиторія в рекламі – це адресат рекламного повідомлення. В даному випадку – певна електоральна група, яка приймає кандидата як легітимного лідера. Проводиться сегментація електорату на групи (сегменти, що характеризуються спорідненими чи близьким характеристиками, які типово реагують на маркетинговий вплив) та здійснюється опис маркетингового портрету електорату в цілому. Критеріями сегментації політичного електорату є: соціально-демографічний (стать, вік, рівень прибутку), географічний, психографічний та поведінковий (тип особистості, образ життя тощо). Сучасні дослідники ідентифікують у цьому відношенні нову комунікативну технологію – т.зв. «мікротаргеттінг» як підхід до формування комунікації з електоратом на основі аналізу поведінки та мотивацій потенційного виборця [154]. Іншими словами, політичні меседжі та іміджі будуються на основі детального вивчення портрету потенційного електорату, включно з його дрібними і навіть найдрібнішими групами. До речі, саме про це свідчить назва зазначеного технологічного підходу – «мікротаргеттінг» (від анг. «micro» – дрібний та «target» – ціль). Ці технології вперше були застосовані у США [154]. 
На основі отриманих аналітичних даних дослідження електорального простору та специфіки визначених конкретних цільових груп рекламних повідомлень, визначаються канали комунікації у відповідності з розробленим планом та стратегією кампанії. Цей процес має назву «медіапланування» і спрямований на ефективне доведення рекламного повідомлення до «споживачів». Медіапланування включає вироблення медіастратегії, що обґрунтовує використання тих чи інших ЗМК, а також вироблення відповідної медіатактики.

Аналіз сутності політичного рекламування як технології електорального маркетингу є також визначальною теоретико-методологічною засадою, в контексті виокремлення чинників впливу на процес політичної легітимації. В цьому відношенні найбільшим легітимаційним потенціалом в політичному рекламуванні володіє політичний імідж, конструювання якого забезпечується технологіями політичного маркетингу. Політичний імідж – це невід’ємний інформаційний компонент електоральної рекламної комунікації, що являє собою цілеспрямовано модельований позитивний політичний образ як домінантний (скорочений) варіант інформації про кандидата, який має якомога більше резонувати із вподобаннями електорату. При чому експертне середовище фахівців із впровадження політико-рекламних технологій відзначає необхідність адресного спрямування політичної реклами не лише на цільову аудиторію, а, в першу чергу, на електорат, який вагається. 
Отже, створення позитивного образу політика (image making) – це «свідоме конструювання тих чи інших властивостей суб’єкта, що робить його привабливим для громадськості і дозволяє вирішити конкретну політичну задачу за його участю (перемогти на виборах, підвищити легітимність…і т.п. )» [246, с. 519]. Як зазначає російський вчений Лісовський С.Ф., в інформаційно-комунікативному полі в умовах виборчого процесу циркулюють різні іміджі: реальний (об’єктивний чи поточний), суб’єктивний (дзеркальний), модельований, ідеальний [141]. Проте найважливіше значення для політичного рекламування, на його думку, має об’єктивний імідж (поточний), який буде коригуватись, та модельований, який транслюється на аудиторію, що в ідеальному варіанті має стати поточним іміджем (закріпленим у свідомості виборців) [141]. Це можливо лише на основі реалізації технології побудови політичного іміджу, що включає: «визначення вимог аудиторії (сегментів аудиторії), співвіднесення реальних якостей кандидата з очікуваннями аудиторії, відбір характеристик, які резонують з поглядами електорату (вони ляжуть в основу образу), відбір додаткових характеристик, формулювання складових іміджу, переклад обраних характеристик в різні знакові контексти (візуальний, вербальний, подієвий)» [141]. Як влучно пояснює технологію створення іміджу вітчизняний вчений Г. Почепцов: «Побудова іміджу здійснюється за одним із законів пропаганди, у відповідності з яким немає сенсу витрачати кошти на руйнування стереотипу, а слід будувати свій стереотип з опорою на ті, що вже мають місце. Імідж …і є новий стереотип, який створюється у відповідності зі стереотипом, що вже є в аудиторії. Ми тільки наближаємо до нього … об’єкт (лідера, організацію і т.д.)» [203, с. 27]. Важливе значення для даного дослідження мають тези Г. Почепцова про те, що «Імідж – це інструмент спілкування з масовою свідомістю» [203, c. 45]; «Імідж є відображенням масової свідомості. …Він як найбільш ефективний вид спілкування в даному варіанті комунікації в змозі пройти крізь всі фільтри недовіри та неуважності, що характерні для масової свідомості. … він має бути побудований так, щоб можливо було досягнути однозначної реакції на нього в аудиторії» [203, с. 44]. 

Слід зауважити, що перші два зазначені вище знакові контексти політичного іміджу – це візуальний, вербальний (слоган, символ, колір), забезпечують його унікальний фірмовий стиль, створюють основу політичного бренду [180, c. 270]. Відтак, комунікативною одиницею будь-якого рекламного повідомлення є «бренд-імідж». Саме він, імідж-образ є сенсом впровадження будь-якої реклами, в тому числі й політичної. Це символічна (знакова) система, що несе до адресата рекламну інформацію та забезпечує впізнавання і первинне позиціювання (самовизначення в очах електорату) персони, партії чи блоку. Тут слід враховувати, що поняття «бренд» включає три обов’язкові складові:

1. Слоган – вербальні символи при позиціюванні бренду («Так!», «Не Так», «Україна для людей», «Почую кожного», «Жити по-новому»).

2. Ковер-бренд (від англ. «cover» – покриття) – тло, на якому розміщується слоган (біло-блакитний колір – ковер-бренд партії «Партія регіонів», помаранчевий – «Нашої України»);

3. Візуал-бренд – геометрична фігура (приміром, візуал-брендом О. Ляшко є вила, а Юлії Тимошенко/БЮТ – червоне серце, візуал-брендом для Ю. Тимошенко можна вважати також її зачіску – заплетену косу навколо голови; візуал-бренд сформованої в 2015 році партії «УКРОП (Українське об’єднання патріотів)» відповідно зображення самої рослини – кропу).
Для аналізу політичного рекламування в електронних медіа вже згадувана дослідниця Л. Лі Кейд пропонує і використовує також поняття «відеостиль». При цьому вона визначає його як концепт, який дозволяє здійснити комплексний аналіз вербальних та невербальних компонентів меседжу телевізійного політичного рекламування, тобто сутність складових її імідж-образу [333, с. 562]. 
Слід наголосити, що в цілому візуалізуюча структура політичного бренду та політичного імідж-образу є логічною потребою творців політичної реклами виділити свій «товар» з-поміж інших, створивши якомога позитивніший політичний портрет та визначити його конкретне місце на політичному полі з метою наступної ідентифікації виборцями. Таким чином, конструювання імідж-образу є цілеспрямованою діяльністю, яка на маркетинговій мові визначається як «брендінг», на мові політичного маркетингу – це процес «позиціювання». Фактично, важко не погодитись з твердженням Л. Лі Кейд про те, що: «Будучи посередником між виборцями та певною політичною силою, особистість кандидата не може постати перед громадськістю у всій повноті своїх людських проявів. Від неї абстрагується, відчужується певний образ, що включає в себе як ідеальні риси, так і проекцію властивостей, притаманних електорату» [333, с. 562]. 
Отже, впровадження політичного імідж-образу та його брендингування є сенсом електоральної комунікації політичної реклами, що обумовлює суть самого рекламного повідомлення. Як вже зазначалось, рекламне повідомлення в умовах виборчої кампанії регламентоване часом, тому його ефективність в повній мірі залежить від професійного використання всіх маркетингових та комунікативних рекламних інструментів, а також від врахування цілої низки об’єктивних факторів, а саме – особливостей цільової (адресної) групи, основних положень політичної платформи, іміджу політика і загальної стратегії кампанії. Специфіка політичної реклами полягає в тому, щоб сформоване рекламне повідомлення було зрозуміле адресату, відповідало його очікуванням, створювало позитивну психологічну установку. В контексті досліджуваної проблематики, необхідно зважати на той факт, що політичний імідж як інформаційно-комунікативний компонент електоральної рекламної комунікації розкривається, перш за все, через ЗМІ в конкретних формах політичного рекламування. Зокрема, телевізійна реклама та реклама на радіо, реклама в інтернеті та в пресі. Також виділяють політичну рекламу за способом сприйняття – аудіальну, візуальну, аудіо-візуальну тощо.

Дослідники даної проблематики розрізняють політичне рекламування за змістовним критерієм: позитивна та негативна або «атакуюча» як її різновид [334, c. 33], проблемна, іміджева та пропагандистська («advocacy advertising» в США, що впроваджується з метою просування політики чи курсу реформ та не обов’язково стосується виборів) тощо. Загалом подібна типологізація рекламних стратегій ґрунтується на характері інформаційних стратегій роботи з політичним іміджем, відповідно акцентування уваги виборців на позитивних рисах політика та його програми, чи, навпаки, дискредитація опонента, шляхом виділення найбільш негативних його якостей. Доцільність такого поділу беззаперечна, адже в рамках досліджуваної проблематики це підтверджує, що інформаційно-комунікативні стратегії з перетворення чи реалізації конкретного імідж-образу, які здійснюються через ЗМІ в рамках електоральної комунікації політичного рекламування, відповідним чином (позитивно чи негативно) впливають на позицію електорату. 

Вищеозначена теза підсилюється, на нашу думку, декількома важливими об’єктивними обставинами. По-перше, впливовість стратегій політичного рекламування прямо залежить від ефективності дій політиків та наявності накопиченого раніше позитивного політико-легітимаційного потенціалу, який, як певний політичний капітал, забезпечує подолання негативних явищ. По-друге, сила впливу інформаційних стратегій політичної реклами на позицію електорату визначається характером прийомів, які застосовуються в рекламі [227, c. 87]. Адже, як слушно констатує сучасна вітчизняна дослідниця електоральної реклами Т.В. Джига: «…при здійсненні впливу на аудиторію в політичній рекламі враховуються особливості психології мас. … В політичній рекламі використовуються як технології маніпуляції масовою свідомістю, політичні технології, так і прийоми, які застосовуються в комерційній рекламі» [81]. По-третє, політична реклама має адресний характер та спрямована на цільову аудиторію, тому саме повідомлення та імідж-образ в ньому відображає політичну позицію свого електорату. 

Наступною важливою обставиною, на яку звертають увагу всі сучасні дослідники політичної реклами, є її психологічний вплив. Адже як «пакування іміджу», так і його реалізація через ЗМІ – це технологічний процес, тобто керований, який сам по собі містить реальну небезпеку застосування прийомів маніпуляції масовою свідомістю. У зв’язку з цим психологія реклами виділяє наступні категорії ефективності рекламного повідомлення: фоносемантика тексту; грамотність створення семантичних структур; семіотика простору і кольору; основні символи та міфологеми; референція часу тощо [261]. Саме тому досить ефективними інструментами впливу на свідомість та підсвідомість споживача будь-якої реклами є засоби нейролінгвістичного програмування (НЛП), які ґрунтуються на принципах ефективного сприйняття людиною інформації. Оскільки запорукою ефективності будь-якої реклами, на думку теоретиків НЛП, є залучення аудіального (звукового) та візуального (зорового) каналів сприйняття людиною інформації, то стає зрозумілим чому телевізійна політична реклама є найдорожчою за розцінками в умовах виборчих перегонів. Адже вона охоплює найбільшу аудиторію і містить у своєму арсеналі можливість паралельного залучення обох вищезазначених каналів сприйняття інформації, а значить проектувати й відповідні маніпулятивні прийоми впливу на такого стратегічно важливого споживача політичної реклами як електорат. 

Таким чином, політична реклама – це форма політичної електоральної комунікації, яка забезпечується професійним інструментарієм електорального маркетингу. В свою чергу електоральний маркетинг залучає до власного арсеналу можливості комерційного маркетингу та відповідні політичні технології. В своїй сентенції така спільність є запорукою бажаного для замовника політичної реклами результату. Відтак, легітимаційний та делегітимаційний потенціал політичного рекламування має, перш за все, політичний імідж як цілеспрямовано модельований позитивними чи негативними інформаційно-комунікативними стратегіями образ, реалізація яких спрямована на штучну легітимацію/делегітимацію кандидатів, їх програм, партій та й загалом політичного в очах виборців. Але успішна реалізація лише технологічної сторони електоральної комунікації в політичній рекламі, тобто гарний, позитивний, привабливий імідж та його популяризація в ЗМІ, не є свідченням демократичних прагнень майбутніх політичних лідерів. 

Адже, частіше за все, політична реклама не спонукає громадянське суспільство до критичного та осмисленого сприйняття презентованих в рекламі позицій кандидатів, а її основна функція зводиться до технологічного формування влучних популістських образів для потенційного електорату як масового споживача. Саме тому, в українському експертному середовищі ідея якісного реформування практик політичного рекламування на рівні законодавства та професійної діяльності є досить актуальною та доречною. Адже, внаслідок недосконалості законодавства та цинізму певних суспільно-політичних, медійних кіл, політична реклама в Україні, на жаль, реалізує лише свій маніпулятивний потенціал, а її можливості в інформуванні виборців зведені до прихованих впливів на їх свідомість. 
Таким чином, в даному дослідженні маємо констатувати, що політичне рекламування в Україні, дійсно, постійно вдосконалюється в контексті якості технології рекламних кампаній та рекламних легітимаційних стратегій. Але ціль рекламної комунікації у вітчизняному політикумі є маніпулятивною, зокрема вивчити портрет адресата рекламного повідомлення та сконструювати його виключно для виборчої легітимації, політичної популярності тощо. Водночас повністю ігнорується демократичний потенціал політичної реклами, технологія якої дозволяє здійснювати прозорий моніторинг потреб електорату та об’єктивно відповідати в рекламних посланнях на запити громадян з метою справжньої чесної комунікації політикуму та громадськості, ефективного виявлення та подолання конфліктних та конфронтаційних зон їх взаємодії, створення необхідних програм реформ тощо.

Наведене вище дає підстави стверджувати про те, що політичне рекламування як легітимаційна стратегія є унікальною у вимірах вітчизняного політикуму, оскільки має значний легітимаційний потенціал. Водночас вона має свої закономірності й тенденції становлення і розвитку. Їх грані, з одного боку, віддзеркалюють політичний спектр на кожному конкретному етапі політичного життя країни, а з іншого боку є сукупністю рекламних практик конкретних політичних суб’єктів задля власного політичного позиціювання та розбудови своєї ніші легітимаційного простору. 
Слід констатувати, що змістовне інформаційне наповнення політичного рекламування, диференціація етапів тієї чи іншої рекламної кампанії в контексті легітимації політичної влади в Україні відображає та спрямовується на формування необхідного політичного іміджу як ключового компоненту рекламної легітимаційної стратегії. Власне, імідж політичного рекламування (його вербальні та невербальні компоненти) вважаємо основним емпіричним маркером для визначення її маніпуляційного потенціалу. Варто зауважити також, що через відсутність в українському політикумі сталих традицій політико-ідеологічного та ціннісного політичного самовизначення, підґрунтям позиціонування суб’єктів української політики є переважно саме символічна, іміджева складова, що виступає одночасно методом та змістом їх самовизначення в конкурентному політичному полі. При цьому легітимаційний потенціал імідж-образу конкретного політичного суб’єкта забезпечує медіастратегія кожної окремої рекламної кампанії. 
Зважаючи на всі вищеозначені особливості законодавчого статусу політичного рекламування в Україні та базисні елементи його природи, в контексті даного дослідження варто відзначити, що ця інформаційно-маніпулятивна технологія дозволяє динамічно конструювати легітимаційний простір на інформаційно-комунікативному рівні з метою впливу на політичну свідомість громадян. Водночас специфіка даного дисертаційного дослідження не дозволяє здійснити комплексний моніторинг становлення рекламних легітимаційних стратегій всіх суб’єктів політичного поля України. Проте, важливим завданням, на погляд дисертанта, має бути виокремлення найбільш ефективних та водночас маніпулятивних іміджевих стратегій політичного рекламування, які впроваджувались у вітчизняному політикумі та сприяли значному успіху вітчизняних політичних суб’єктів. Отже, до їх числа дисертант відніс наступні універсальні легітимуючі рекламні стратегії:
1) Стратегії формування образу суспільного «ідеалу» політичного лідера: «Віктор Янукович працює на совість» (2004 р.); «Сильний президент – сильна країна»/«Керувати країною повинні професіонали. Сергій Тигипко» (2009-2010 р.р.); «Нові лідери – нова країна» (Партія Н. Королевської «Україна – вперед!», 2012 р.); «Важкі часи. Рішучі кроки. Сильний лідер. Захистимо Україну!»/«Нова сильна команда» (Ю. Тимошенко, 2014 р.).
2) Стратегії формування образу, що базується на міфологемах «месія»/рятівник/захисник народу/нації, «жертва режиму»: «Буде Ющенко – буде Україна!» (2004 р.); «Вони заважають, Вона – працює»/«Вона – це Україна», «Україна – це ти»/«Обери новий шлях України» (Ю. Тимошенко, 2009-2010 р. р.); «Тільки він вартий вашої довіри»/«Тільки Литвину можна довірити країну» (2009-2010 р. р.); «АРСЕНІЙ. Врятувати країну» (А. Яценюк, 2009-2010 р. р.); «Об’єднана опозиція. ВО «Батьківщина». Ми об’єднались заради України. Ю. Тимошенко» (2012 р.)/«Голосуй за СЕБЕ – голосуй за БАТЬКІВЩИНУ. Об’єднана опозиція. ВО «Батьківщина» № 19» (2012 р.)/«Не дозволимо поставити пенсіонерів за межу вимирання. Батьківщина» (2012 р.); «Радикальна партія Олега Ляшка йде на парламентські вибори, щоб врятувати країну!»/«…Він іде в Президенти, щоб революція перемогла остаточно! Олег Ляшко – народний Президент» (2014 р.); «Далекоглядний стратег, віщує про агресію Кремля, ще коли інші заграють з Москвою. Роками відстоює ідеї, Тепер – це вимоги Майдану! Бо думає не про наступні вибори, а про наступні покоління. Плекаємо українську силу!» (О.Тягнибок, ВО «Свобода», 2014 р.).
3) Стратегії формування образу політичного суб’єкта як символу «революції» та «Майдану»: Зокрема: Так! Ющенко! – гасло «Помаранчевої революції»; «Настав час УДАРУ! Партія УДАР Віталія Кличка»; «Юлі – волю» – гасло «Революції гідності».
4) Стратегії формування образу ефективного лідера: «Не словом, а ділом» (В. Ющенко, 2003-2004 р. р.); «Піднімемо економіку – піднімемо країну. Сергій Тигипко» (2009-2010 р. р.); «Приєднуйся до Сильної України. Партія реформаторів та нових лідерів» (С. Тигипко, 2012 р.); «Твоя думка – важлива! Почую кожного»/«Руїну подолано – стабільність досягнуто» (Партія Регонів, 2012 р.).
5) Стратегії, що апелюють до національної самосвідомості та патріотизму (загальноукраїнського, регіонального характеру): «Защитим Колесникова – отстоим Донбасс. Партия Регионов. Донбасс» (2004 р.); «Українцю, захищай свої права! Не дай розтоптати власну гідність! Ю. Луценко» (2009-2010 р. р); «Економічний націоналізм збереже Україну. Наша Україна. № 14. Українці за нашу Україну» (2012 р.); «Дорогие крымчане! Ми вместе одержали первую победу в борьбе за русский язык. Благодаря усилиям Партии регионов Верховная Рада Украины приняла Закон «Об основах государственной языковой политики» При этом остается наша стратегическая цель в языковом вопросе – придание русскому языку статуса второго государственного» (2012 р.); «Рука не здригнеться змінити все на користь українців» (О.Тягнибок. ВО «Свобода», 2012 р.); «Єдиний непідконтрольний Кремлю. № 14. Наша Україна»/«Ворог Кремля №1. В. Ющенко» (2012 р.) (Додаток В ); «Плекаємо українську силу» (О.Тягнибок, ВО «Свобода», 2014 р.). 
6) Стратегії приєднання до політико-ідеологічних настанов: «Вернем страну народу» (КПУ, 2012 р.); «Ешь ананасы! Рябчиков жуй! День твой последний приходит БУРЖУЙ!» (КПУ, 2012 р.).

7) Стратегії приєдання до суспільно-політичних стереотипів/архетипів. Наприклад, опора на гендерні архетипи характерна для кампаній Ю. Тимошенко – кампанія «Вона – працює!» (2009-2010 р. р.); «Женщина, которая спасет Украину» (Н. Вітренко, 2004 р.); негативізація історичної пам’яті була притаманна Н. Вітренко – гасло «Фашизм не пройдет» (гасло Н. Вітренко 2004-2007 р. р.); політизація релігійних стереотипів: «Найвища любов до Бога – служити людям» (отець Юрій Бойко – кандидат від ВО «Батьківщина» на виборах у депутати Київської міської ради, 2014 р.).
8) Стратегії приєднання до образу інших відомих політичних діячів, лідерів громадської думки: «Юлія Тимошенко – наш Президент! З УкраїноЮ в серці»!/«Не здаватись. Україна ПЕРЕМОЖЕ! Батьківщина. Надія Савченко» (2014 р.)/Всеукраїнське об’єднання «Батьківщина». Надія Савченко. «ПІДТРИМАЙ НАДІЮ!» (2014 р.).
9) Стратегії апелювання до суспільно-політичних цінностей: «Політика може бути щирою!/ Політика може бути відкритою» (УДАР, 2012 р.); «Час єднатись» (гасло кампанії П. Порошенка у 2014-2015 р. р.); «Радикальні зміни – це правда»/«О. Ляшко: Радикальні зміни – це ми» (2014 р.)
10) Стратегії апелювання до вихідних потреб людини: Блок «За Єду!»(2002 р.); «Хто їсть, той наш виборець. Аграрна партія України»; «Україна для людей» (2010 р.); «Від стабільності до добробуту» (Партія Регіонів, 2012 р.); «Жити по-новому. Петро Порошенко» (2014 р.); «НАМ нужен МИР. Коновалюк Владимир Ильич» (2014 р.); «Опозиційний блок. Мир. Стабільність. Відродження» (2014 р.); «Україна починається з корови. Ляшко. Радикальна партія» (2015 р.).
Як засвідчує аналіз, в українській практиці політичного рекламування її легітимаційний потенціал забезпечується персуазивністю меседжу, його маніпулятивністю, тобто наявністю психологічно впливових інформаційно-комунікативних складових, що мотивують на підсвідомому рівні громадян до вибору, створюють емоційні основи для легітимації політичного суб’єкта. В рекламі конструюються образи, впроваджуються фрейми для сприйняття політичного суб’єкта (як-от, фрейм патріотизму, ідеологічні фрейми, цінісні фрейми, міфологеми як фрейми сприйняття політичних суб’єктів), залучаються стереотипи/архетипи, здійснюються апеляції до минулого для сприйняття дійсного тощо. 
В свою чергу, така констатація спонукає дисертанта до декількох підсумкових тез. З одного боку, в Україні спостерігається пряма кореляція між результатами виборів та дискурсною персуазивністю, маніпулятивністю політичного рекламування вітчизняних політичних суб’єктів. З іншого, зважаючи на вищевказане, насторожує все ще несформованість високих вимог в українського суспільства до політикуму, які довіряють інформації такої політичної реклами, що абсолютно не розкриває змісту програм політичних суб’єктів, проте спонукає громадян до надання їм багаторічних вотумів довіри та громадянської лояльності.
2.3. Застосування інформаційно-маніпулятивних технологій в процесі легітимації політичної влади.
В даному підрозділі процес легітимації політичної влади в Україні розглядається в контексті аналізу вітчизняних практик впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій легітимаційного впливу на політичну свідомість та поведінку громадян. Важливими методологічними заувагами для здійснення дослідження є наступні: впроваджувані технології не застосовуються хаотично, а, як і будь-які інші політичні технології, мають цільовий, стратегічний та ідеологічний компоненти. Тому, в першу чергу, застосування інформаційно-маніпулятивних технологій варто розглядати у вимірі діючої політичної системи, простору та часу, а також співвідносно із статусом, цілями, цінностями, ідеологією певних політичних суб’єктів. На нашу думку, цільовий компонент даних технологій передбачає їх перетворення на маніпулятивний засіб політичної ідентифікації, оскільки змістовне наповнення та особливості впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій корелюють із позиціонуванням політичних суб’єктів, що прагнуть легітимації. Стратегічний компонент інформаційно-маніпулятивних технологій політичної легітимації передбачає системність та інтегрованість їх впровадження у віртуальний простір політичної легітимації. Ідеологічна компонента передбачає, що первинним елементом є політична інформація, ідеї, образи, які впроваджуються суб’єктами політичної легітимації та структурують віртуальний (інформаційно-комунікативний) легітимаційний простір в міру його розподілу між владними суб’єктами. 

Застосування інформаційно-маніпулятивних технологій в легітимаційному процесі України відбувається перманентно. Проте для зручності дослідження варто виділити електоральний та позаелекторальний виміри аналізу їх впровадження. Важливим аспектом для дослідження інформаційно-маніпулятивних технологій політичної легітимації в Україні є також їх типологізація, вихідними критеріями для якої, на наш погляд, виступають, з одного боку, функціональні компоненти технологій (образи, меседжі, форми та методи їх поширення, медіастратегія впровадження), що визначають результативність (резонанс) їх впливу на політичний процес та громадську думку. З іншого боку – вихідним параметром аналізу є конструктивність чи деструктивність технологій в розумінні позитивного чи негативного впливу інформації на політичну свідомість та поведінку громадян. В сукупності вищеозначені акценти дослідження застосування інформаційно-маніпулятивних технологій в легітимаційному процесі України становлять змістовну підставу для виокремлення та аналізу емпіричних даних з метою визначення сутності легітимаційного потенціалу цих технологій. 

Таким чином, конструювання віртуального простору легітимації, боротьба за нього є суттю застосування інформаційно-маніпулятивних технологій, їх ціллю. Досягнення цієї мети опосередковане свідомістю та поведінкою громадян. Водночас віртуальний простір легітимації набуває реального вигляду крізь призму сприйняття суспільством інформаційного впливу (впроваджуваної інформації, її відповідного змісту, форми) та, як наслідок, якості комунікативної взаємодії на рівні: політична влада – інформаційно-маніпулятивні технології легітимаційного впливу – політична свідомість (громадська думка) – громадянське суспільство. Легітимація політичної влади відбувається за рахунок технологізованого формування «штучних» мотиваційних структур (у вигляді інформації, образів, ідей) у свідомості громадян, які спонукають їх до певного напрямку поведінки. 

Відтак, ключовим завданням даного підрозділу є концептуалізація легітимаційного потенціалу інформаційно-маніпулятивних технологій на рівні аналізу векторів їх впровадження в електоральний та позалекторальний процеси вітчизняного політикуму в умовах перманентного інформаційного протистояння за певну нішу віртуального простору політичної легітимації чи можливість безперешкодного конструювання її власного сегменту. Принагідно зауважимо, що позаелекторальний та електоральний простір політичної легітимації в Україні в контексті даного дослідження розглядається як унікальна система взаємодії всіх суб’єктів легітимаційного процесу, які застосовують власні легітимаційні стратегії – комплекс інформаційно-маніпулятивних технологій з метою легітимації таких елементів владного політикуму як: політичні програми/ідеології/цінності/ідеї; політичні інститути; політичні діячі; політичні режими тощо. 

Конкретизація варіацій застосування інформаційно-маніпулятивних технологій визначає необхідність аналізу на основі застосування таких методів як: ретроспективного та компаративного підходів, критично-конструктивного підходу, методів дискурс-аналізу, аналізу соціологічних даних та даних моніторингів тощо. Для цього, виходячи із запропонованої і визначеної в підрозділі 2.1 періодизації фаз (етапів) медіатизації легітимаційного процесу в Україні, варто конкретизувати сутність цих етапів співвідносно із аналізом апробації та застосування електоральних/позаелекторальних легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій в їх межах. 

В цьому відношенні варто зауважити, що електоральний вимір аналізу застосування інформаційно-маніпулятивних технологій в процесі легітимації передбачає декілька ліній дослідження: виявити закономірності застосування інформаційно-маніпулятивних технологій в електоральному просторі політичної легітимації; визначити співвідношення між використанням вищеозначених технологій та конкретним електоральним результатом суб’єктів вітчизняного виборчого процесу. При цьому електоральний процес розглядається як унікальний практичний вимір політичної легітимації. Адже ключові суб’єкти виборчих перегонів – це суб’єкти легітимаційного процесу, а їх електоральні стратегії – стратегії досягнення суспільного визнання. Останні базуються на цілеспрямованому конструюванні інформації у вигляді певних імідж-образів, ідей, гасел, повідомлень, що виступають первинним фактором впливу на позицію електорату, тобто на процес досягнення легітимності. Отже, побудова необхідного інформаційно-комунікативного простору для суб’єктів виборчих перегонів – це не лише невід’ємна складова якісного електорального менеджменту, а й легітимаційна стратегія, що передбачає впровадження певних інформаційно-маніпулятивних технологій. Останні, у вимірі електорального процесу визначаються: як виборчі технології, що справляють цілеспрямований вплив на свідомість та електоральну поведінку громадян; як інформаційно-політичні технології, що спрямовані на ефективну політичну комунікацію і ґрунтуються на маніпулюванні інформацією.

З огляду на вищевказане, аналіз легітимаційного потенціалу інформаційно-маніпулятивних технологій та векторів їх впровадження в національний виборчий процес має декілька рівнів. Перший рівень передбачає визначення ключових об’єктивних чинників, що потенційно поглиблюють процес технологізації легітимаційних практик і зумовлюють ефективність вищеозначених технологій. Зокрема, важливу роль у цьому відіграє тенденція посилення взаємозалежності та взаємодії політикуму і мас-медіа, тобто процес політичної медіатизації. На практиці подібний симбіоз виявляється в максимальному використанні суб’єктами виборчого процесу потенціалу мас-медіа (телебачення, радіо, сайти, соціальні мережі, блоги) та відповідних мас-медійних форматів (реклама, політичні новини, ток-шоу/реаліті-шоу, фільми) тощо. Така багатоманітність варіантів є надійною запорукою постійної медіаприсутності суб’єктів виборчого процесу, фактором їх електоральної впізнаванності й популярності. Другим рівнем аналізу досліджуваної проблематики є сутнісний вимір впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій суб’єктами вітчизняного виборчого процесу. Важливо відмітити також, що їх спрямованість визначається цілями виборчих кампаній та електоральними стратегіями кожного з учасників перегонів. Зміст цих стратегій переважно полягає в посиленні власної легітимності й дискредитації (делегітимації) опонентів.

Позаелекторальний вимір аналізу застосування інформаційно-маніпулятивних технологій в легітимаційному процесі в свою чергу передбачає щонайменше дві лінії дослідження: 1) виявити закономірності застосування інформаційно-маніпулятивних технологій в позаелекторальному просторі політичної легітимації; 2) визначити співвідношення між цілями суб’єктів політичної легітимації та структурою/змістом впроваджуваних легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій. 

Загальними тезами до пізнання вищеозначених вимірів аналізу впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на процес політичної легітимації в умовах її електорального та позаелекторального простору є: а) саме інформаційно-комунікативний рівень легітимаційного процесу є визначальним у досягненні вищеозначених цілей; б) медіприсутність – це ключовий спосіб політичної ідентифікації в Україні, а тому й легітимації, що провокує до активної та глибокої медіатизації легітимаційних практик; в) відбувається динамічне становлення унікальної легітимаційної системи в Україні, яка визначається постійною апробацією та вдосконаленням таких легітимаційних стратегій, що ґрунтуються на інформаційно-маніпулятивних технологіях; г) впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій в позаелекторальний простір вітчизняного політикуму не регламентується жорсткими нормами законодавства щодо політичної інформації, на відміну від виборчого періоду, що, в свою чергу, дозволяє застосовувати широкий спектр технологій та урізноманітнювати їх жанри; д) сутність легітимаційної системи конкретного суб’єкта політики, її унікальність корелює з його цілями, ідейними настановами, дискурсним інформаційно-комунікативним простором, що цілеспрямовано конструюється інформаційно-маніпулятивними технологіями. 
Для здійснення аналізу, на наш погляд, варто виокремити універсальні вектори впровадження легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій. По-перше, вітчизняна політична практика засвідчує, що головним стратегічно-важливим рівнем впровадження легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій є іміджевий вектор. Тобто ці технології варто розглядати складовими іміджевої стратегії політичної легітимації, оскільки вони спрямовані на формування та просування певного образу конкретного політика, політичної сили, політичної програми, ідеї тощо. По-друге, особливо популярний вимір – це особистий рівень застосування таких інформаційно-маніпулятивних технологій. Оскільки персоніфікація політики є фундаментальною тенденцією сучасної політики, в тому числі в контексті її активної медіатизації, так як саме політик, його життя та діяльність є первинним фокусом масових комунікацій. По-третє, ця тенденція підсилюється реаліями вітчизняного транзитивного, трансформаційного політикуму, який теж завжди опирався й опирається саме на особистість політика, а не на партії та партійну систему, становлення яких в Україні триває й досі [80, с. 39-40; 100, с. 142]. 
Отже, іміджеве позиціонування як вектор впровадження легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій має універсальний характер. Він забезпечує формування унікальної системи координат сприйняття громадянами політичного суб’єкта, що задається впроваджуваними інформаційно-маніпулятивними технологіями. Це дискурсні інформаційно-комунікативні (вербальні та/чи не вербальні) одиниці конструювання легітимаційного простору певного суб’єкта, які мають маніпулятивний характер. Їх відповідний набір співвідносно з певним політичним циклом і становить собою конкретне наповнення сутності феномену легітимаційної системи того чи іншого політичного суб’єкта. Закономірності ж та тенденції формування легітимаційних систем у різних суб’єктів вітчизняного політикуму на кожному окремому етапі політичного розвитку складають зміст легітимаційної системи українського політикуму в цілому. Іншими словами, мова йде про пізнання сутності процесу легітимації не лише як результату інформаційно-маніпулятивної діяльності окремих суб’єктів, а також у вимірах пізнання траєкторії становлення певної історично сформованої парадигми розвитку вітчизняних легітимаційних практик, що весь час динамічно змінюються під впливом апробованих інформаційно-маніпулятивних технологій та наслідків їх впровадження. 

В Україні система застосування інформаційно-маніпулятивних технологій має свої визначальні характеристики та обумовлює особливі ракурси аналізу. По-перше, як зауважено вище, важливою їх складовою є іміджева стратегічна спрямованість (іміджева легітимаційна стратегія). При чому в залежності від рівня розвитку медіа-технологій, цей вектор впровадження технологій є превалюючим в Україні. Адже з самого початку політичної незалежності України іміджеве позиціонування як сегмент віртуального конструювання легітимаційної системи здобув чільне місце. Пропоновані політичні образи для сприйняття свідомістю громадян ніяк не корелювали із реальною діяльністю політичних суб’єктів, а частіше навпаки, їй повністю суперечили. Адже ефектне мас-медійне презентування політичних ідей/реформ/програм (частіше перед виборами) та/або представлення результатів їх втілення обмежувалось лише інформаційно-комунікативним простором та не збігалось із реальним станом справ. Ефективність політичної діяльності в Україні конструювалась лише віртуально, в мас-медіа, в рекламі тощо. І варто погодитись із вітчизняним вченим О.Ю. Висоцьким, який стверджує: «… симуляція досягає рівня загальнодержавної легітимаційної політики» [46, с. 268]. При чому теза вченого про активне використання українською політичною елітою від початку 90-х років минулого століття т.зв. «симулятивно-легітимаційних технологій» [50, c. 40] для «симулятивно-маніпулятивної легітимації» [49] віртуалізували український політичний процес [50, c. 71] та звели його, за влучним визначенням О. Ю. Висоцького, до симулятивного модусу забезпечення легітимності правлячих сил [50, c. 20], здобуває ще більше підтвердження та набуває конкретного вигляду в контексті розкриття маніпулятивної інформаційно-комунікативної складової цього феномену. 

Крім того, важливо відмітити, що інформаційно-маніпулятивні технології є своєрідними структурними одиницями, що конструюють та сегментують віртуальний легітимаційний простір як «політичний текст» за концепцією вітчизняної дослідниці І.О. Демішевої [73]. Вона, опираючись на такі методології, як поструктуралістська, семіотична теорія комунікації стверджує, що «конструювання моделей дійсності відбувається через текст, який складається з усіх знаків, стереотипів, міфів, установок, притаманних даному суспільству в обраний відрізок часу. Текст містить у собі всі факти, розповіді, інтерпретації, які з’являються. Зміст політичного тексту, на її думку, динамічно змінюється в умовах комунікації модераторів (політиків, інститутів, видатних діячів) та «читачів», що переосмислюють пропоновані інтерпретації. Проте кожний текст має свій центр структури, який його організовує та робить єдиним цілим – це сукупність тих стереотипів та міфів, яким вірить більшість населення. Це, підкреслює І.О. Демішева, «внутрішні цінності» читача, через які він пропускає отриману інформацію. Політики прагнуть контролювати центр структури, змінювати у ньому міфи на власну користь. 

На її переконливу думку, «Політичний пласт центру структури українського політичного тексту (2005-2010 р. р.) є слабким, що давало можливість політичним лідерам закріпити у ньому власні міфи. Закріпити власні міфи у центрі структури означало змусити населення «мислити» певними та вигідними політикам категоріями. При цьому модератори використовували ситуацію, що склалася, для боротьби за голоси електорату, а не для об’єднання суспільства» [73]. В свою чергу, таке трактування, на наш погляд, є методично та методологічно важливим в контексті даного дослідження та набуває уточнення внаслідок розкриття функціональної природи впливу інформаційно-маніпулятивних технологій, що мають на меті впливати на конструювання та інтерпретацію дійсності (як необхідного віртуального простору політичної легітимації) через фільтри масової свідомості. 

Отже, вивчення та аналіз дисертантом емпіричних даних дозволив визначити ключові прикладні вектори впровадження легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій з метою забезпечення іміджевого позиціонування суб’єктів вітчизняного політикуму. Це, зокрема: 1) багатовимірна суспільно-політична ідентичність як вектор застосування легітимаційних іміджевих інформаційно-маніпулятивних технологій (етнічна, національна, мовна, історична, регіональна, релігійна, ідеологічна, соціальна ідентичності); 2) політичне іміджеве позиціонування через культивування політичного протистояння та розколу у вимірі зіткнення по таких лініях як: різні суспільно-політичні ідентичності (мова, історія, релігія, національність); 3) діалектичні вектори формування картини сприйняття суспільно-політичних відносин: «ми-вони», «свої-чужі», «ворог-не ворог»; влада-опозиція; Росія-ЄС; «Майдан-Антимайдан»; 4) інформаційно-маніпулятивне культивування ефективної діяльності владної еліти; 5) культивування ефективної опозиційності інформаційно-маніпулятивними технологіями; 6) зовнішньополітичний вектор політичної орієнтації як важливий напрямок впровадження легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій в Україні 7) феномен «Майдану» як особливий простір впровадження легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій тощо. 
На рівні тактики застосування іміджевих стратегій політичної легітимації відбувається конструювання такої системи інформаційно-маніпулятивних технологій, яка б дозволила найефективніше та швидше досягнути результатів. Мова йде про тематичні політичні кампанії, а також електоральні рекламні кампанії, спрямовані на політичну легітимацію певного суб’єкта політики співвідносно із певним політичним часом та відповідними актуальними суспільно-політичними потребами, потребами конкурентного політичного ринку. Наприклад, в період виборчої кампанії 2009-2010 р. р. ряд політиків, в тому числі Президент В. Ющенко та Прем’єр Ю. Тимошенко політизували питання боротьби з вірусом грипу, призвівши до громадської паніки та зникнення антивірусних препаратів у аптеках, а зустріч ними доставлених із-за кордону медичних препаратів стала справжньою медіа-подією. Також прикладом маніпулятивної політизації певних подій та проведення іміджевих легітимаційних кампаній є виділення В. Януковичем в якості окремої теми виборчої кампанії та ключової заслуги його команди – проведення спортивної події «Євро-2012» [174]. Дійсно, поширення подібної інформації варто розцінювати як певну мімікрію під нейтральні новини, однак, по-суті, – це прихована політична реклама діяльності державних діячів, які балотуються на пост президента країни чи прагнуть набрати бонусів на парламентських виборах. В даному випадку важливою є сама емоційна тональність події, адже її позитив чи негатив транслюється на контекст сприйняття суб’єкта політики, який використовує відповідну інформацію в своїх цілях.
Важливо відзначити, що режисерування та інсценування поставлених медіа-подій (т.зв. «псевдо-події» за визначенням відомого американського вченого Д. Бурстіна [298]) є однією із головних інформаційно-маніпулятивних технологій в створенні легітимаційних систем більшості політичних суб’єктів в Україні. Це, зокрема: масифіковані та брендингові з’їзди партій, масові флешмоби, появи політика під час суспільно-значимих подій та свят, залучення зірок шоубізнесу, відомих персон до підтримки партії або навіть до її складу, зустріч з відомими зарубіжними політиками. Часто створюються й події, які матимуть дискредитуючий характер для опонентів, як, наприклад, влучення яйцем у В. Януковича в Івано-Франківську під час виборчої кампанії 2004 року, що стало приводом до поширення багатьох анекдотів та шаржів в Інтернеті в той час. Їх розповсюдження дало змогу значно знизити легітимність провладного кандидата. 

Для реалізації будь-якої подібної політичної кампанії розробляється медіа-стратегія впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій як система охоплення відповідних медіа-ресурсів, що забезпечують бажаний ефект впливу цих технологій. При чому в даному дисертаційному дослідженні вважаємо за необхідне довести гіпотезу про кореляцію змісту легітимаційних систем певних політичних суб’єктів зі специфікою медіа-структури в межах заданого політичного часу. Така взаємозалежність є стрижнем процесу медіатизації легітимаційних практик в Україні. Наприклад, вважаємо, що легітимація ідеї Євромайдану та політичних діячів – «захисників» цієї ідеї, стала можливою, в першу чергу, завдяки мережі Інтернет, який дозволяв швидко мобілізувати людей та поширювати відповідні меседжі. Інтегративна природа сучасного інформаційного простору також обумовила перетікання інформації по різних медіа (зокрема, звичним явищем стала штучна легітимація інформації з інтернет-сайтів, соціальних мереж у національних випусках новин) тощо. Водночас формат та стиль комунікації (вживання політичного сленгу, метафор або шаблонів типу «колоради») у соцмережах лідерів Євромайдану (А. Аваков, А. Яценюк), які стали державними діячами, набув рис офіційного джерела поширення державної інформації. Це має досить негативний характер, оскільки природа таких меседжів є ірраціональною та маніпулятивною, а головне, спрямована на певну аудиторію, а не на всіх громадян країни. Саме тому діячам «Революції гідності» доводиться докладати багато зусиль, щоб зменшити політичне та ціннісне відчудження російськомовних регіонів України та повернути їх довіру, подолати страх перед пропагандованими «поїздами дружби» з боку Правого сектору до Криму чи переконати в прозорих намірах по відношенню до Сходу України. Саме тому, мабуть, російська мова раптово повернулась в обіг для комунікації з боку чиновників, в тому числі у виступах перших осіб держави. А рекламні гасла всіх політичних діячів, навіть самих радикальних включали пункт про необхідність єдності всіх громадян та країни. 
Відтак, медіа-стратегія впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій політичної легітимації визначає інтенсивність впливу та його результат. Це первинний рівень реалізації легітимаційного потенціалу інформаційно-маніпулятивних технологій. Виходячи з вищенаведеного, ще одним його важливим рівнем є зміст інформації, форма її подачі та смислове навантаження в контексті результату сприйняття цієї інформації громадською думкою. 
Таким чином, легітимаційні стратегії, які застосовуються вітчизняними політиками, базуються на широкому арсеналі іміджевих інформаційно-маніпулятивних технологій. Так, перша складова їх застосування є суспільно-політична ідентичність та її виміри. Тобто в різний політичний час власні легітимаційні системи в Україні ключові політичні гравці створювали, маніпулюючи ідеологічними штампами. Наприклад, первинний політичний спектр в незалежній Україні був досить полярним, зокрема, це прибічники комуністичних ідей – Комуністична партія України (КПУ) та їх противники – Народний Рух України (НРУ), Українська Республіканська партія (УРП) тощо. 
Значний легітимаційний потенціал мали певні лідери (Л. Кравчук, В. Чорновіл, С. Хмара, Л. Лук’яненко), які вважались суспільством такими, хто принесли країні незалежність. Їх легітимація відбувалась саме в контексті легітимації ідеї самостійної державності. А легітимація лідерів лівого політичного спектру (Соціалістична партія України (СПУ), КПУ) власний легітимаційний потенціал черпали на основі інформаційно-комунікативного культивування та апеляції до суспільної ностальгії за радянським минулим, протиставляючи її помилкам суб’єктів політики незалежної України. Як на вербальному, так і на образному рівні це виражалось конкретним змістом меседжів для заповнення певного ідейного вакууму, який стався в українському суспільстві в умовах розпаду СРСР та формування нового інформаційно-комунікативного легітимаційного простору незалежної України. В даному випадку відбувалась системна легітимація всіх рівнів за Д. Істоном на основі формування іміджевих ліній ідеологічної ідентичності. Вітчизняний вчений О.Ю. Висоцький слушно ідентифікує подібні легітимаційні технології ідеологізації як перший вид легітимаційних технологій «симулятивно-маніпулятивної» легітимації політичної влади в Україні [46, с. 264].

Водночас важливою рисою політичної легітимації в Україні стала швидка адаптація нової політичної еліти, незважаючи на свою колишню радянську партійну приналежність, до демократичної риторики, меседжів, значною мірою, у формі позаідеологічних, стереотипних фреймів, що мали маніпулятивний характер та ґрунтувались на деструктивному протистоянні та протиставленні з метою отримання політичних дивідентів. Для цього відбувалось навмисне загострення та маніпулятивне жонглювання різними вимірами суспільно-політичної ідентичності – мовною, історичною, національною, етнічною. При чому залежно від того сегменту потенційного електорату, на який спирався політик чи партія, відбувалось вибудовування політичних гасел, звернень, програм та напрямків політики на основі протиставлення мовно-, релігійно-, етнічно-регіональної, історичної ідентичностей. Так, цілком погоджуємось із тезою вітчизняної дослідниці Л.П. Нагорної, яка у цьому відношенні зауважує: «… розмежовані не так ідеологією, як власною непримиренністю політичні сили зазвичай педалюють саме ті сюжети, які поляризують соціум, створюють у ньому нові лінії потенційної конфліктності» [173, c. 7]. 

Таким чином, в процесі політичного розвитку важливим елементом легітимаційних систем політичних суб’єктів стала мова (українська – російська). Адже загострення мовного питання в Україні у вигляді навмисної політизації питання вибору мови повторюється з циклічною періодичністю. Так, апеляція до російськомовних регіонів була невід’ємною частиною легітимаційної системи Л. Кучми, питання двомовності постійно педалював В. Янукович, україномовна ідентичність – це ключовий пункт меседжів як діячів часів «Помаранчевої революції», так і нових політиків «Євромайдану» та «Революції гідності». 
Варто звернути увагу й на те, що важливим елементом легітимаційних систем стало питання їх підтримки церквою та політизація релігії в Україні. В умовах позаелекторального періоду невід’ємним елементом медіаприсутності стали такі штучні комунікативні події, як ритуальні появи політиків на релігійні свята в Лаврі, участь у відзначеннях річниць історичних подій, наприклад, у січні 2013 року відбулось вшанування 95-ої річниці подвигу Героїв Крут. Проте, долучились всі опозиційні партії, що перетворило вшанування на справжній політичний мітинг та політичну медіа-подію. За твердженням журналістки О. Білозерської, наведеному в статті авторки на її власному сайті: «…владика Йосип з УГКЦ закликав Януковича схаменутися, щоб гідно увійти в історію України, а не як ворог і посміховисько, а опозицію закликав домовитись про єдиного кандидата на президентських виборах. «Хай буде той, хто має найбільші шанси, а решта двоє будуть у нього прем’єром і спікером». Потім панотці освятили три ікони страждань Христових, які, за їхніми словами, символізували страждання України, і подарували їх лідерам опозиції, з яких особисто був присутній лише Олег Тягнибок» [23]. В той же час лідер партії ВО «Свобода» відзначив: «… Але нині Україною керує банда, яка захопила владу і грабує, нищить, паплюжить, витирає об нас ноги. Все це відбувається майже так само, як і 95 років тому, коли Ленін послав сюди п’яну солдатню топтати українську землю, знищувати нас голодоморами, колективізаціями, концтаборами» [23]. Таким чином, подібні кроки політичних суб’єктів є технологією створення як інформаційних приводів для медіа (конструювання політичних медіа-подій), так і технологією приєднання до символічного контексту події, маніпулятивного перенесення акцентів з трагічного минулого для створення відповідного фрейму сприйняття сучасної політичної дійсності громадянами. Під час подій 2013-2014 років теж використовувались в політичних цілях масові молитви за Україну, відкриті, трансльовані в прямому ефірі, заклики представників релігійних конфесій до підтримки політиків та боротьби з певним «ворогом» тощо [237; 238; 267]. 
Наступним виміром впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій є історія, точніше найбільш трагічні та болючі її сторінки. Ці не вичерпані на рівні наукового та суспільного дискурсів питання історичного минулого українців були теж навмисно політизовані та систематично вводяться в політичну дійсність для політичної мобілізації свого електорату, забезпечення довіри, підтримки громадян [23; 34; 116; 146]. В. Ющенко апелював до злочинів радянської держави та визнання Голодомору – геноцидом українського народу, а політичний імідж В. Януковича будувався на використанні терміну «фашист», «нацист» по відношенню до останнього. В умовах сьогодення фреймом політичного сприйняття стали процеси т.зв. «декомунізації» та «ленінопади» як масові медіа-події з боку партії «Правий сектор», елементом виграшної політичної риторики інших діячів, а інформаційний простір території проведення АТО рясніє повідомленнями про «фашистську загрозу» та правління «фашистської хунти» тощо. Такі політизації історичних травм несуть значний деструктив в життя громадян, в тому числі тих поколінь, які пам’ятають та щоразу відчувають весь об’єм трагізму згадуваних подій.
Невід’ємним елементом легітимаційних систем сучасних політиків в Україні є питання етнічного та/або національного протиставлень, як-от росіяни – українці, російськомовна частина України – україномовна. Важливе місце в досягненні політичної легітимації посідають також інформаційно-маніпулятивні технології, спрямовані на зовнішньополітичні ідентичності. Зокрема, ключовим пунктом вітчизняної ідентифікації політичних суб’єктів є їх апелювання до підтримки російського чи прозахідного (європейського) вектору, участі в Митному союзі чи ЄС, вступ до НАТО або збереження позаблоковості України. При чому ці питання мають регіональний вимір, тобто педалюються на рівні електоральних регіонів політичних суб’єктів та щоразу загострюються з новою силою, змушуючи суспільство робити вибір, який, щоправда, по завершенню перегонів, цільових політичних кампаній, знецінюється (замовчується) до наступних спалахів комунікативного просування даних ідей. В контексті застосування вищеозначених типів інформаційно-маніпулятивних технологій формувались легітимаційні стратегії на основі звернення до регіональної ідентичності в Україні (наприклад, західноукраїнська, донбаська) тощо. Так, В. Янукович у своїх політичних гаслах виключав та заперечував вступ України до НАТО (відповідні ідеї панують й на Сході, Півдні України), проте його політичне фіаско та «Революція гідності» спонукала лідерів «Євромайдану» активно педалювати тему НАТО у зв’язку із війною на Сході України, конфліктом із Росією. Тому на сучасному етапі відбулась різка зміна геополітичних орієнтирів українців, які за досить короткий проміжок часу кардинально змінили своє відношення в негативний бік до Росії та в позитивний – до ідеї членства країни в НАТО. Це відбулось внаслідок активного використання антиросійських та пронатівських ідей у власних кампаніях Ю. Тимошенко (останні – основні концепти її комунікації з виборцями під час кампаній 2014 року – гасло «Вступ до НАТО: один за всіх і всі за одного. Підтримай референдум за вступ до НАТО» (Додаток Д), також П. Порошенко та О. Ляшко тощо.

Водночас всі ці виміри впровадження легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій разом утворюють специфічний простір політичної легітимації, який ґрунтується на політичному протиставленні та конфліктності, що потенційно унеможливлює здійснення загальнонаціонального курсу прогресивних суспільно-політичних перетворень через систематичне культивування різновимірного ціннісного глибокого протистояння в українському суспільстві з ідентифікацію на регіональному рівні за формулою «свій-чужий», «ми-вони» і т.п. На думку Л. П. Нагорної, провокування зіткнення ідентичностей в українському суспільстві є супутнім феноменом її політичної мови, який крізь призму політичного дискурсу поглиблює розколотість свідомості громадян України. Так, підкреслює вона, «Образ «двох Україн», постійно присутній у політичному дискурсі з часу здобуття незалежності, обростає деталями, виразно матеріалізується, хоч його міфологічна основа очевидна» [172, с. 125]. 
Як наслідок, мусимо констатувати, що в умовах політичного процесу в Україні культивування розколу суспільно-політичної ідентичності та/або ціленаправлене зіткнення її різних вимірів, попри всю непередбачуванність наслідків, стає основною технологією політичної мобілізації та владної легітимації. Це підтверджують регіональні виміри результатів політичних виборів в Україні, які чітко корелюють із вищеозначеними ідентифікаціями того чи іншого політичного суб’єкта [90; 121]. Репрезентативною в даному контексті є статистика підсумків перегонів на прикладі двох діаметрально протилежних в політико-ідеологічних орієнтаціях регіонів України, зокрема, АР Крим та Львівська область. Президентські вибори 1994 року (лідери другого туру – Л. Кучма та Л. Кравчук) – відповідно АР Крим 89,7% голосів за Л. Кучму проти 8,88% за Л. Кравчука), а в Львівській області – 3,9% проти 93,77% відповідно [90]. Парламентські вибори 1998 року для КПУ та НРУ на рівні цих регіонів: АР Крим – 39,34% проти 6,76% відповідно, а у Львівській області – 4,09% за КПУ проти 32,1% на користь НРУ [90]. Президентські вибори 1999 року (лідери другого туру Л. Кучма та П. Симоненко) в АР Крим 43,98% та 51,2% (це свідчить про певну ідеологічну близькість до електорату обох кандидатів в цьому регіоні), проте на рівні Львівської області – 5,15% проти 91,59% на користь Л. Кучми [90]. Парламентські вибори 2002 року (протистояння т. зв. «партії влади», КПУ проти опозиційних сил «Наша Україна» та БЮТ (Блок Ю. Тимошенко) в АР Крим: КПУ – 33,91%, провладні «За Єду» (5,92%) та Соціал-демократична партія України (12,47%), в той же час «Наша Україна» – 9,77% і БЮТ – 1,44%. У Львівській області КПУ – 2,63%, «За Єду» – 3,43%, СДПУ (о) – 2,26% проти 63,92% за «Нашу Україну» та 17,3% за БЮТ [90]. Президентські вибори 2004 року (протистояння В. Януковича та В. Ющенка) на рівні аналізованих регіонів продемонстрували: АР Крим – В. Янукович (81,46%), В. Ющенко (15,21%). У Львівській області – 4,72% та 93,74% відповідно на користь В. Ющенка [90]. Парламентські вибори 2006 року (лідери «Партія Регіонів», БЮТ, «Наша Україна») в АР Крим: 57,92%, 6,53%, 7,61% відповідно. У Львівській області: 3,01%, 33,04%, 37,94% на користь опозиційних сил [90]. Президентські вибори 2010 року (лідери В. Янукович та Ю. Тимошенко) в АР Крим – 78,24% проти 17,31% відповідно; у Львівській області – 8,60% та 86,20% [90]. Парламентські вибори 2012 року (лідери «Партія регіонів», БЮТ, «УДАР», КПУ, Всеукраїнське об’єднання «Свобода») в АР Крим – 52,34%, 13,09%, 7,16% 19,41%, 1,04% з перевагою провладних сил; у Львівській області – 4,70%, 35,49%, 14,44%, 1,99%, 38,01% з перевагою опозиційних політичних сил [90]. Для наведення даних наступних дострокових виборчих перегонів 2014 року, через відомі політичні події (втрату Криму та війни на Сході України) визначимо іншу репрезентативну з точки зору їх політико-ідеологічних настанов пару регіонів для порівняння виборчих результатів – це Львівська та Одеська області. Президентські вибори 2014 року (ідейні опоненти П. Порошенко та С. Тигипко): у Львівській області – 69,9% та 0,83% відповідно, а в Одеській – 41,78% та 18,57% [90]. Парламентські вибори 2014 року (ідейні опоненти «Блок Петра Порошенка» та «Опозиційний блок»): у Львівській області – 20,41% та 0,72%, проте в Одеській – 19,64% та 18,05% [90]. 
Таким чином вищенаведена ретроспективна вибірка даних виборчих перегонів в Україні, на думку дисертанта, засвідчує, по-перше, що в Україні наявний стійкий наскрізний тренд до систематичної мобілізації електорату на основі загострення існуючих, історично сформованих та стереотипних ідеологічних, ціннісних відмінностей на рівні регіонів України, при чому лідери перегонів частіше за все опирались саме на ті регіони, які мають істотні відмінності історичного розвитку, а також відносно негативне ставлення до ціннісних, зовнішньополітичних настанов один одного. 
По-друге, нагально необхідною є зміна парадигми політичної соціалізації громадян – виборців, що стають прибічниками політичних суб’єктів, в першу чергу, за їх відношенням до таких ідентичностей (Росія-ЄС, українське-російське), які не об’єднують, а розколюють громадян та формують деструктивний регіональний патріотизм, що на Сході України сьогодні став однією із ідейних причин ворожого ставлення до нових політичних реалій, а також сприяв легітимації ідеї війни, боротьби проти ідеї української державності на цій території. Адже саме вибори є певним тестом єдності політичної нації, проте її електоральна поляризація впродовж доби незалежності України засвідчує відносну неконсолідованість та конфліктний потенціал політичної нації, а також відсутність стійкого ціннісного ядра в більшості регіонів. Тому навіть абсолютна перемога у виборчих перегонах в Україні була і, на жаль, залишається перемогою лише в розрізі частини території України на основі використання ціннісного розлому по лінії «Захід-Схід». При чому електоральна боротьба в усіх виборчих кампаніях відбувалась на деструктивній основі як «битви історії», «битви за Росію чи за Європу» по лінії «свій-чужий», а не у відкритій конкуренції кращих прозорих політичних проектів реформ в державі без заангажування виборців стереотипами та минулими трагедіями української історії.
По-третє, особливим феноменом вітчизняної легітимації, судячи із наведених результатів виборів, є факт відносності досягнення легітимності політичними суб’єктами, яких Україна обирає тенденційно у вимірах кореляції між стереотипізованими гаслами суб’єкта політики та голосуванням за нього відповідно ідеологічно зорієнтованих, мобілізованих регіонів. Наприклад, Партія регіонів завжди обиралась за рахунок голосів, в першу чергу, Сходу та Півдня України. Проте в цих регіонах досить малі шанси бути впливовою має «Свобода». Водночас результати виборів 2014 року засвідчили значну підтримку політичних сил та лідерів «Євромайдану» в більшості регіонів України (щоправда, найнижчі результати ними отримано саме на її Сході та Півдні) та делегітимацію суб’єктів колишньої влади. Але варто навести ряд зауваг в цьому відношенні, що, вважаємо, засвідчують певну ситуативність та існуючі загрози втрати цієї легітимації на рівні території України. Це, зокрема: виключення із політичного, адміністративного, інформаційно-комунікативного поля України Криму, значної частини Сходу України; політичне протистояння в самому середовищі нових лідерів (наприклад, П. Порошенко та Ю. Тимошенко); відносна електоральна легітимність ідей «Опозиційного блоку», які їх пролонгують в тому числі через інформаційний простір сусідньої держави (представники колишньої влади – вихідці з Партії регіонів на територіях Сходу та Півдня України отримали 10% – понад 30% голосів виборців), проте ці результати є значно нижчими за показники підтримки Партії регіонів в особі її колишнього лідера В. Януковича в цих регіонах на виборах Президента України 2010 року (від майже 60% до понад 90% голосів). Такі результати волевиявлення, засвідчують, на нашу думку, з одного боку, розчарування громадян в діях В. Януковича та Партії регіонів, з іншого – відсутність впевненості тих громадян Сходу країни, для яких ідея України є легітимною, в новій владній еліті, в її можливостях та наявності бажання принести мир на територію Донецької та Луганської областей. 
Гострота вищеназваних деструктивних тенденцій обумовлена несформованістю суспільного досвіду демократичних форм політичної участі в країні, оскільки виникнення та розвиток більшості партій в Україні відбувалось за ініціативою зверху (за бажанням колишньої радянської бюрократії та партійних функціонерів, олігархії). Відповідно ідеологія таких штучних партій є досить розмитою та нечіткою, адже на сьогодні дослідники визначають тенденцію деідеологізації політичних партій та їх адаптацію до потреб сучасного політичного ринку, де влада продається виборцям на основі кон’юнктурного формування їх політичних програм, шляхом мімікрії потребам та бажанням власного сегменту електорату. На захисті цих гасел стають медіа-технології – преса, радіо, телебачення, а також згодом й Інтернет. 
Цьому сприяє специфіка розвитку вітчизняної медіаполітичної системи, що базувалась на поступовій концентрації медіавласності в руках певних суб’єктів політики та державної влади. З одного боку, набула свого поширення практика використання т. зв. адмінресурсу у відносинах з медіа, починаючи з часів президентства Л. Кучми. Як наслідок, це визначало специфіку політичної інформації щодо суб’єктів політики, які його підтримували. Вона мала виключно позитивний характер та передбачала застосування відповідних іміджевих легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій, як-от позитивна тональність інформації у випусках новин, в пресі тощо. Представники т. зв. «партії влади» отримували найменше критики та найбільше медійної присутності в ЗМІ, особливо якщо це державне телебачення, радіо, преса. Як в позаелекторальний період, так і в електоральний період таку практика варто вважати певною формою адмінресурсу та/чи прихованої політичної реклами [2].
З іншого боку, в умовах розширення політичного спектру в Україні, який ускладнювався новими учасниками та політичними ідеями, відбувались значні зміни у медіапросторі країни в напрямку посилення системи взаємозалежностей на рівні відносин медіа-політикум, відбувалась подальша концентрація та перерозподіл медіа-ресурсів серед політико-владної, олігархічної верхівки. Так, зусилля владно-державної верхівки, зокрема Л. Кучми, полягали в намаганнях монополізувати роль медіатора політичної комунікації, формуючи т.зв. «темники» для медіа. Водночас на противагу провладному медіапростору, адмінресурсу у медіа, з’являється альтернативний сегмент медіа-ресурсів, що мали опозиційне спрямування («5 канал», Інтернет-ресурси) та були зорієнтовані на легітимацію нових політичних суб’єктів. Відтак, саме такі прояви політичної медіатизації як особливого вектору розвитку легітимаційних практик здобудуть своє подальше поширення та універсальний характер. Адже після перемоги «помаранчевої» команди свобода преси виллється в іншу форму інструменталізації ЗМІ – це фінансування замовних матеріалів та новий перерозподіл медіа-ресурсів. І навпаки, реванш В. Януковича у 2010 році визначив повернення політики обмеженої цензури над політичною інформацією. 
Ускладнення політичного життя та його технологізація в Україні обумовила поширення практики політичних кампаній також і в позаелекторальний період задля реалізації політичних цілей. Широко застосовувались нові брендингово-іміджеві лінії серед політичних партій, діячів. Відбулось ускладнення політикуму внаслідок появи нової еліти, яка прагнула власної легітимаційної ніші. Мова йде про виникнення нових технологічних «диванних партій», значна кількість яких часто швидко з’являється та може зникнути під дахом інших, більш сильних подібних партій («Жінки за майбутнє», «За Єдину Україну», «Віче», «Сильна Україна», «Радикальна партія», «Україна – Вперед!» і т. д.). Розвиток власного іміджу через постійну медіаприсутність – це головний напрямок діяльності таких партій. До ключових елементів їх інформаційно-маніпулятивної легітимаційної стратегії слід віднести масові заходи та поставлені події, приєднання до персонального іміджу лідера партії, брендингування та якісна політична реклама. 
Особливим феноменом процесу політичної легітимації в Україні є легітимація політичної опозиції. Опозиційний сегмент віртуального легітимаційного простору в Україні нерозривно пов’язаний із медіаприсутністю та інформаційними маніпуляціями. Вітчизняна політична практика підтверджує, що легітимаційні системи тих політичних суб’єктів, які визначають себе як «опозиція», обов’язково включають деструктивну лінію впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій. Мова йде про дискредитацію провладних сил в інформаційному просторі та спонукання громадян до участі у протестах проти влади, їх максимальної масифікації. Перша складова, тобто дискредитація влади передбачала обов’язково скандалізацію політичного процесу. Так, опозицією проти влади Л. Кучми було вперше запроваджено для власної легітимації медіа-скандал, а саме т. зв. «касетний скандал» як унікальний різновид інформаційно-маніпулятивних технологій. Саме він став приводом до розгортання в реальному політичному просторі практики спротиву державній владі, її дискредитацію та початок боротьби опозиції (Ю. Тимошенко, В. Ющенко, О. Мороз) за владу в країні. 
Зауважимо також, що, за вдалою підбіркою типів політичних скандалів у вітчизняному журналі «Контракти», в Україні впродовж доби незалежності були вже апробовані майже всі їх універсальні тематичні напрямки та сюжети [239]. Це, зокрема: «касетні скандали», «алкогольний скандал» міністра внутрішніх справ Ю. Луценка, «сексуальний скандал» – «педофіли» партії БЮТ в Артеці, «нетрадиційна орієнтація» О. Ляшко, «міністр без освіти» – Роман Зварич тощо. Сутність останніх – це, звичайно, намагання досягнути власної легітимації через делегітимацію інших політичних діячів та їх партій. Отже, варто підкреслити, що універсальною тенденцією досягнення легітимації в Україні в контексті впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій слід вважати в тому числі й опору на деструктивні способи та стратегії їх застосування. Наприклад, суспільно-політичні мобілізаційні акції «Україна без Кучми», «Повстань Україно» на початку 2000-х років, «Вставай Україна» 2013 року, – всі вони передбачали створення образу «жертва режиму» та боротьби з «режимом», проголошували гасла: «Кучма, руки геть від Тимошенко», боротьби проти «бандитського режиму» під гаслами «Україні волю! Юлі волю!». Головна їх мета – забезпечення розповсюдження цієї інформації для створення власного опозиційного сегменту віртуального легітимаційного простору тощо. Безумовно, це було можливим лише при умові забезпечення належного контрасту/протиставлення, оскільки образ «жертви» режиму було складно створити без розкриття образу «кривавого диктатора» (у 2004 р. – це Л. Кучма) та публічного поширення концепту «кучмізм» як особливого різновиду диктаторського режиму, очолюваного цим політиком. 
Слід погодитись із позицією вже згадуваного вітчизняного дослідника О. Висоцького, який розглянув психосоціальну модель взаємодії «драматичний трикутник Карпмана» (англ. «Karpman drama triangle») в ролі універсального технологічного елементу стратегій формування інформаційно-комунікативного простору легітимації за принципом розподілу певних ролей у співвідношенні «Жертва-Рятівник-Переслідувач» для цільового конструювання політичної реальності, що сприймалась в такому вигляді свідомістю громадян [50, с. 54-59]. На слушну думку ж вітчизняного вченого Г. Почепцова саме таке співвідношення було сценаризоване в умовах «Помаранчевої революції» 2004 року [202, с. 17-18].
«Майдан» 2004 року став апогеєм апробації подібних політичних технологій, в першу чергу, інформаційно-маніпулятивних технологій медіатизації та масифікації політичного протистояння для досягнення легітимації новою елітою. Адже політична мобілізація громадян до дії відбувалась шляхом поширення політичної інформації альтернативними інформаційними ресурсами (мобільними телефонами, Інтернет), непідконтрольнами владі ЗМІ – телебачення, радіо, а також шляхом роздачі інформаційної, сувенірної продукції. Саме такий інформаційний прорив в умовах жорсткого контролю простору інформації з боку команди Л. Кучми забезпечив падіння всієї структури його влади та формування змісту нового сегменту вітчизняного легітимаційного простору з боку переможців «Помаранчевої революції». Гострота подій обумовлена масованою інформаційною війною між конкуруючими провладними та «помаранчевими» лідерами за взаємну дискредитацію, що виражалось у відповідних рекламних роликах та матеріалах медіа, виступах тощо. 

Створювався специфічний символічний дискурсний простір «Майдану», який виходив далеко за його територіальні межі та дублювався по регіонах країни. Його характер визначався суттю політичної ідеї «Помаранчева революція», яку необхідно було легітимізувати в цих умовах, а на її фоні легітимність отримали ті політичні суб’єкти, що були її виразниками в очах суспільства. Так, було апробовано вперше реалізацію масифікованого дійства (політичного карнавалу) саме в умовах електорального процесу 2004 року. Відбулось цілеспрямоване конструювання цілісної картини для сприйняття політичної реальності та формування певного ставлення до політичних діячів. Показово, що для власного політичного позиціонування впроваджувалось як невербальне брендингування кольорами (політизація помаранчевого та біло-блакитного кольорів як брендових кольорів політичних сил «Наша Україна» В. Ющенка та Партії регіонів В. Януковича відповідно), політичними символами (наприклад, зображення апельсину мало позитивне політичне та емоційне значення для прибічників опозиційного кандидата, баба Параска (П. В. Королюк ) – символ «революції»), так і вербальними гаслами («Так, Ющенко!»), биттям у порожні металеві діжки, політичними піснями, політичним гумором, виступами зірок шоу-бізнесу на підтримку подій на «Майдані» тощо. Отже, звуки литаврів та небагатослівної пісні «Разом нас багато, нас не подолати», помаранчеві стрічки, стяги – все це масифікувало громадян, створювало ефект єдиної людської маси. 
Блокування доступу В. Ющенка до медіа, зумовило використання ним потенціалу нових медіа та способів комунікації. Зокрема, справжнім новим простором для політичної легітимації цього опозиційного лідера став Інтернет. В умовах даної та наступних виборчих кампаній в мережі Інтернет поширюється інформація, яка стає своєрідним медіавірусом (англ. «Media virus»), що за визначенням американського вченого Д. Рашкоффа (D. Rushkoff) означає медіаподію, яка викликає широкий резонанс в суспільстві [366]. Медіа-вірус став особливою інформаційно-маніпулятивною технологією. Наприклад, допущена, поряд із іншими, помилка в написанні В. Януковичем терміну «професор» у варіанті «проффесор» під час заповнення анкети кандидата на участь у виборах Президента країни в 2004 році надовго була його мем-ніком (другим ім’ям у віртуальному просторі). Прикладів подібних вірусних інтернет-мемів чимало й в наступні політичні цикли в Україні, наприклад термін «азіровка» (мова М. Азарова). 
Ще одним класичним прикладом медіавірусу є медіа-подія. Так, на дитячому фестивалі «Чорноморські ігри» у 2009 році Ю. Тимошенко подарували бенгальське тигреня-альбіноса, якого назвали «ТигрЮля», що стане символом в її рекламній іміджевій кампанії. Гасло передвиборчої зовнішньої реклами Ю. Тимошенко звучало так: «2010 – рік білого тигра. З Новим роком! Тигрюля», слова були на фоні фото Ю. Тимошенко з тигреням. Цей імідж-образ поширювався навіть на шкільних щоденниках в Києві, які подарувала дітям Прем’єр-міністр у формі «разової акції», і не для політичної реклами», а «просто як красиву картинку» [119]. В інтернеті цей термін набув спонтанного поширення в самих ріноманітних стильових варіаціях та жанрах, тобто став т. зв. «інтернет-мемом» (це, за визначенням Вікіпедії «спонтанне розповсюдження певної інформації інтернетом усіма можливими способами»), який, безумовно, підсилював легітимаційний образ політика. Подібний характер мало гасло в рекламній президентській кампанії Ю. Тимошенко 2009-2010 р. р. – «Вона працює», оскільки термін «Вона» – став «мем-ніком» для політика, а вербальна структура цього гасла, наприклад «Вони – балакають, вона – працює»; «Вони – обіцяють, вона – працює» із брендовими кольорами БЮТ теж досить легко запам’ятовувались та являли собою класичний приклад медіа-вірусу, що мав значний легітимаційний потенціал. 

За рахунок комунікативних інструментів та інформаційних ресурсів «Майдан» як медіатизований конфлікт мав сильний як легітимаційний, так і делегітимаційний потенціал (про це йтиметься в наступному розділі). Перший з них – отримала нова влада в якості кредиту довіри, а другий – дістався провладному кандидатові. Тому драматичність, видовищність, емоційний та психологічний резонанс, що імпонує форматам медіа та їх логіці, забезпечив перемогу опозиції не лише у віртуальному інформаційному просторі, а й в реальному політичному процесі. Це перша серйозна на той час перемога інформаційно-маніпулятивних технологій. Прикметно, що в 2005 році «Американська асоціація політичних консультантів» на черговій церемонії нагородження найбільш успішних в номінації «Краща виборча кампанія в світі» відзначила нагородою уряд президента В. Ющенка та американську фірму «Aristotle International». Першого – як «данину поваги до президента Віктора Ющенка і «Помаранчевої революції, а другу – за технологічне та комунікативне забезпечення його виборів, надане командою «Aristotle» [40]. Тому події осені-зими 2004 року варто визначити як такі, що відбувались за явного втручання (збирання коштів-пожертв в Інтернеті) та схвальної підтримки опозиції з боку США та західноєвропейських країн. 
Події ж 2005-2009 р. р. – це етап проекції легітимаційного простору «Майдану» в позаелекторальний період на специфіку політичного позиціонування, яке відбувалось саме на основі розподілу легітимаційних сегментів між прибічниками та противниками «Майдану» (наприклад, «помаранчеві» та «біло-блакитні»). В цей період інформаційно-маніпулятивні технології застосовувались на рівні іміджування провладної помаранчевої еліти в умовах ефекту від їх участі в подіях «Майдану» та «Помаранчевої революції». Втім, неефективність роботи «помаранчевої» команди привела до швидкої дискредитації легітимаційного простору «Майдану» та всіх політичних суб’єктів, пов’язаних з ним. Саме на цьому фоні відбувся реванш біло-блакитних, починаючи з їх перемоги на виборах до Парламенту 2006 року. Важливу роль тут відіграли брендингові інформаційно-маніпулятивні технології, технології скандалізації опозиції, що дозволили «ворогам Майдану» перемогти на наступних парламентських та президентських виборах. 
Отже, 2010-2012 р. р – це етап політичної легітимації В. Януковича та відповідних близьких до нього політичних суб’єктів. Відбулась значна перестановка політичних сил та новий перерозподіл легітимаційного простору. Відповідно це знайшло своє відображення на специфіці медіа-політичних залежностей. Весь спектр впроваджуваних інформаційно-маніпулятивних технологій був спрямованим на легітимацію політичного курсу нової влади, тобто прибічників В.Януковича. Ними почали змінюватись виміри пануючих політичних ідентичностей та втілювались інші. Проте у 2012 році, попри явну електоральну перемогу Партії регіонів, на парламентських виборах певного успіху досягнули такі політичні суб’єкти, як партія «УДАР», ВО «Свобода» та КПУ. Відбулось повернення в політикум деяких делегітимізованих суб’єктів, як-от В. Ющенко, В. Медведчук (останній хоч і не брав участі у виборах, проте власну інформаційну стратегію політичної реабілітації будував саме на фоні парламентських виборів). Варто також особливо відзначити динамічний інформаційний прорив й узурпацію власної легітимаційної ніші у віртуальному просторі такими технологічними партіями, як «Україна – Вперед!», «Радикальна партія» тощо [220, с. 19]. Саме їх комплексна медіаприсутність обумовила досить позитивний та відносно деяких акторів (ВО «Свобода») навіть неочікуваний електоральний результат. 

Було очевидно, що помітну вагу в електоральних стратегіях учасників перегонів мав імідж-образ лідера, його особистість. Це можна пояснити тим, що український політикум значною мірою персоналізований, а ключові гравці виборчих перегонів у своїй більшості представлені досить харизматичними та самодостатніми політиками. Водночас, слід виділити декілька вимірів створення інформаційно-комунікативних контекстів іміджевого позиціонування. Перший – конструктивний, що передбачає просування бажаних іміджевих характеристик політичного суб’єкта, створюючи для цього численні позитивні контексти на рівні спеціально сконструйованих суспільно значущих подій, інформування виборців із ключових питань політичної програми під час особистих зустрічей, мітингів, флеш-мобів, інших варіантів політичного перформенсу, а також у вимірі різних медіа-форматів. 

Другий – деструктивний, що базується на лінії протиставлення, містить негативізм і системну дискредитацію опонентів. Фактично, парламентські вибори 2012 року в Україні підтвердили дієвість цього варіанту іміджевої лінії впроваджуваних інформаційно-маніпулятивних технологій. Ключовим форматом тут було протистояння політичних суб’єктів «влада-опозиція». Тому власний інформаційно-комунікативний легітимаційний простір прибічники такої тактики вибудовують на підґрунті комплексної негативізації опонентів. 
Під час електоральної боротьби 2012 року було чимало варіацій у цьому напрямі. На рівні вербальної електоральної риторики впроваджувались образи «жертв антинародного режиму», долались «брехня, хаос і руїна 2008-2009 р. р.» після діяльності «попередників» та проголошувались результати на шляху «від стабільності до добробуту», перспективи побудови «України для людей», проголошувався «час удару», створювалась «армія» для війни з режимом чи боротьби з «абсолютним злом», адже для отримання вищого сенсу життя треба було «вбити кілок у серце олігархії, неодиктатури, українофобії» тощо [184; 187; 220, с. 18]. 
Принагідно зауважимо, що через відсутність у національному політикумі чітко структурованої ідеологічної ідентифікації, ключові гравці виборчого процесу – політичні партії та їх політичні лідери – кон’юнктурно використовують лише окремі ідеологізовані й стереотипізовані політичні позиції, зокрема, питання історії, віри, мови тощо [220, с. 18; 255]. Саме такі елементарні поверхневі стереотипи національної свідомості слугують засобом впізнаваності та іміджевого позиціонування політичних суб’єктів електорального процесу 2012 року. Отже, електоральний процес 2012 року став показовим прикладом утвердження інформаційно-маніпулятивної системи мотивації українських виборців за допомогою комплексу впроваджуваних технологій. Головним наслідком цих виборів стала поступова радикалізація легітимаційних технологій опозиції, що реалізовувалось на рівні залежних від них медіа чи медіа опозиційного спрямування. Легітимаційний процес на цьому етапі нерозривно пов’язаний із медіатизацією політичного, його скандалізацією, наповненням міфологізованими меседжами, які мають деструктивний характер, що, в свою чергу, зумовлювало деструктивність процесу політичної легітимації в цілому. 
Ключовим виміром впровадження позаелекторальних інформаційно-маніпулятивних технологій став «Євромайдан» 2013 року з публічно проголошеною метою легітимації ідеї європейської інтеграції. Водночас з початку не явною, а потім реальною метою стала зміна влади в Україні та легітимація нової еліти в контексті та на фоні легітимації ідеї реалізації «Революції гідності» проти влади в особі В. Януковича. Антитезою цього був «Антимайдан». В таких умовах протистояння як вектор застосування інформаційно-маніпулятивних легітимаційних технологій конструювалось у вимірі зіткнення не лише політичних ідей, а також й ідентичностей в особливо гострому вияві. При чому інформаційно-комунікативна компонента (особливо новаційні медіа – соціальні мережі, Інтернет-ресурси), залучення механізмів політичного краудфандингу (добровільне фінансування громадянами політичних суб’єктів та їх кампаній), в тому числі через Інтернет-ресурси, мали виключне значення в легітимації ідеї «Євромайдану», «Революції гідності». Позитивне відношення до них низки медіа («5 канал», онлайн-видань «Радіо Свобода» та «Українська правда», створення інтерактивних каналів «Hromadske.tv.» (визначив події як «єврореволюція», цей термін був постійно на їх екрані трансляції) та «Еспрессо.tv», поширення соціальних спільнот у «Facebook», як-от «ЄвроМайдан – EuroMaydan», «Євромайдан SOS», в інших мережах (блогах), в тому числі й на регіональному рівні, створення сайтів для інформаційного висвітлення та підтримки (Euromaidan.eu, maidansupport.com), поширення мобільних додатків для гаджетів – все це в сукупності забезпечило ефективну медіа-стратегію легітимації ідей «Євромайдану» та «Революції гідності».
На наш погляд, самі події кінця 2013-2014 р. р мали дві фази. Спочатку, тобто у перший фазі, формувався віртуальний вимір переконання громадян в легітимності ідеї боротьби за європейське майбутнє, що підсилювало залучення молоді для цього. Паралельно, але вже у другій фазі, відбувалося впровадження ідеї змін в політичному житті шляхом зміни політичної влади на новому «Майдані». До того ж, ідея спротиву владі легітимізувалась на фоні побиття правоохоронцями студентів. «Євромайдан» змінив власний легітимаційний потенціал та спрямував його на ідею спротиву чинній владі. Прикметно, що такі заклики вже мали місце 23 листопада 2013 року (в день 80-ї річниці Голодомору) під час промов в режимі «вільний мікрофон» координатора Комітету визволення політв’язнів Миколи Коханівського: «якщо нас вийде 100 або 200 тисяч, я навіть не сумніваюсь, ніяка опозиція не зможе не оголосити національно-визвольної революції…і головне, цей режим мусить впасти…». Ще один виступ належав поетесі Діані Камлюк, яка проголосила ряд своїх віршів, що їх вона визначила як «націоналістичні» про Голодомор [175] та ін. Однак, у її творах публічно звучала «мова ненависті», дискримінаційна, антисемітська риторика. Тому варто погодитись із зауваженнями ряду громадських діячів, дослідників, журналістів щодо існування та необхідності уникнення подібної риторики під час Євромайдану [95].
Отже, віртуальна, інформаційно-маніпулятивна стадія подій «Євромайдану» перетворилась в справжній громадський спротив, включно із силовими діями. Готовність громадян до цього впродовж декількох попередніх років зростала через систематичні апробації різноманітних та різноцільових політичних протестів із щоразу більшим конфліктогенним потенціалом та застосуванням силових, агресивних методів політичного спротиву. Іміджування та опора на нові ідентичності (боротьба за люстрацію, проти режиму, жертовність (часто цинічне використання образу загиблих громадян як певного політичного бренду), легітимація на основі приєднання до різних, в тому числі протилежних, конфліктуючих ідентичностей, стали простором набуття політичної легітимності. 
Важливим елементом віртуального інформаційно-комунікативного простору легітимації стала вербальна складова, оскільки впроваджувались медіа-фрейми сприйняття політикуму («тітушка», «укроп», «колорад» і т. д.). Як засвідчує вдалий аналіз мовних маніпуляцій, війн 2014 року, проведений вітчизняною дослідницею Н. Лисюк, варто виділити кілька основних різновидів мовних ігор в цей час, зокрема: 1) усно-письмові (парономазія, анаграми, усічення, неологізми, антономія); 2) суто візуальні, власне, графіко-орфографічні 3) ігри з абревіатурами [142, с. 24]. Наприклад, поширювались пароніми (фонетично співзвучні слова): «Верховна Зрада», «Янукович Підарешт» [142, с. 24]; анаграми, наприклад: «Бандюкович – путінський холуй!» [142, с. 25], усічення: замість образливого «укри» – позитивний «укроп» [142, с. 25], неологізми: «Кулявлоб», «Кримнаш», «путиноїд», «Гітлер-Путлер», «Путляра», «Дауннецк», «Даунбас», «бандерлоги» [142, с. 25] і т. п. 
Динамічна символізація та міфологізація задля сприйняття політичного стала невід’ємним елементом жанристики медіа-ресурсів на цьому етапі. Перемога «Євромайдану» та «Революції гідності» стала тим символічним дискурсним електоральним простором для виборчих кампаній 2014-2015 років. Проте до сьогодення найбільш трагічною проекцією цих подій стала втрата Криму внаслідок російської анексії та воєнні дії на Сході України. Водночас, варто відзначити, що навіть в таких умовах політична легітимація вітчизняної політичної еліти та утримання нею власної легітимаційної ніші відбувається будь-якою ціною. Адже провідною тенденцією сучасного дискурсного простору є медіатизація АТО/війни, мілітаризація дискурсного та символічного просторів легітимаційного процесу на основі побудови власних політичних іміджів через включення теми АТО/війни до відповідних політичних стратегій медіаприсутності. 
Висновки до другого розділу:

1. В процесі дослідження місця і ролі мас-медійних технологій у формуванні легітимності політичної влади в Україні дисертантом доведено, що мас-медійні технології є ключовою детермінантою та структурним елементом становлення особливої інформаційно-маніпулятивної системи легітимації політичної влади в Україні (легітимаційна система). 

2. Поняття «легітимаційна система» в даному розділі концептуалізовано у вимірі двох взаємопов’язаних контекстів: 1) в широкому – це особливий цивілізаційний шлях розвитку вітчизняного легітимаційного процесу, що базується на основі застосування легітимаційних технологій і має інформаційно-маніпулятивний характер та 2) у вузькому – це концепт, що є аналітичною одиницею (моделлю) для розкриття ролі та наслідків впровадження певним політичним суб’єктом інформаційно-маніпулятивних технологій з метою конструювання політичної легітимності, в першу чергу, на рівні інформаційно-комунікативного простору.

3. Визначено, що становлення українського політикуму супроводжувалось динамічним зростанням легітимаційного потенціалу мас-медійних технологій, які зумовили медіатизацію легітимаційного процесу в Україні. Дисертантом проаналізовано кореляційну взаємозалежність між рівнем розвитку медіа, а також набуттям політичної легітимності суб’єктами політики в Україні та визначено відповідні фази медіатизації вітчизняного легітимаційного процесу.

4. Дисертантом доведено, що каталізатором медіатизації легітимаційних практик в Україні є не самі медіа, а їх власники (т. зв. медіакратія), які часто мають вагомий політичний статус в країні. Становлення медіакратії в Україні варто розглядати як суттєвий чинник впровадження технологізованих легітимаційних систем у вітчизняний політикум.

5. Концептуалізовано сутність політичного рекламування як унікальної інформаційно-маніпулятивної технології – невід’ємної складової відповідного комплексу впроваджуваних легітимаційних технологій. Доведено, що динаміка застосування політичного рекламування засвідчує його перетворення на важливий сегмент конструювання інформаційно-маніпулятивної системи політичної легітимації в Україні та легітимаційних систем кожного вітчизняного політичного суб’єкта. 

6. Доведено тезу про значне спотворення демократичної дискурсної природи політичної реклами в Україні. Обґрунтовано необхідність нагального реформування вітчизняних рекламних практик в напрямку транспарентного регулювання ринку політичної реклами як на рівні законодавства, так і на рівні професійної діяльності відповідних суб’єктів ринку, а також мас-медіа. 

7. Проаналізовано позаелекторальний та електоральний простір конструювання інформаційно-маніпулятивними технологіями політичної легітимації в Україні як унікальної системи взаємодії всіх суб’єктів легітимаційного процесу, які впроваджують власні легітимаційні стратегії – комплекс інформаційно-маніпулятивних технологій з метою легітимації: політичних програм/ідеологій/цінностей/ідей; політичних інститутів; політичних діячів; політичного режиму тощо. 

8. Визначено, що первинним рівнем впровадження легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій є іміджевий вектор. Це такі інформаційно-маніпулятивні технології політичної легітимації, що є складовими іміджевої стратегії політичної легітимації, оскільки спрямовані на формування та просування певного образу конкретного політика, політичної сили, політичної програми, ідеї тощо. В сукупності іміджеві інформаційно-маніпулятивні технології політичної легітимації створюють необхідну систему координат сприйняття політикуму громадянами та здійснюють з цією метою програмування їх свідомості та поведінки. 

9. Доведено, що універсальними (спільними) та ключовими прикладними векторами забезпечення політичного іміджевого позиціонування суб’єктів вітчизняного політикуму з метою політичної легітимації є: 1) багатовимірна суспільно-політична ідентичність як вектор застосування легітимаційних іміджевих інформаційно-маніпулятивних технологій (етнічна, національна, мовна, історична, регіональна, релігійна, ідеологічна, соціальна та інші ідентичності); 2) політичне іміджеве позиціонування через культивування політичного протистояння та розколу у вимірі зіткнення по таких лініях як: різні суспільно-політичні ідентичності (мова, історія, релігія, національність); 3) діалектичні вектори формування картини сприйняття суспільно-політичних відносин: «ми-вони», «свої-чужі», «ворог-не ворог»; влада-опозиція; Росія-ЄС; «Майдан-Антимайдан»; 4) інформаційно-маніпулятивне культивування ефективної діяльності владної еліти; 5) культивування ефективної опозиційності інформаційно-маніпулятивними технологіями; 6) зовнішньополітичний вектор політичної орієнтації як важливий напрямок впровадження легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій в Україні; 7) феномен «Майдану» як особливий простір впровадження легітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій тощо. 

10. Обґрунтовано нагальну необхідність зміни парадигми досягнення легітимності політичними суб’єктами в Україні шляхом відмови всіма гравцями політичного поля (політиками, політтехнологами, медіа та їх власниками) від деструктивних способів/технологій легітимації на основі інформаційної сугестії та маніпулювання суспільно-історичними травмами, трагедіями, негативними стереотипами, а спільний пошук всіма політичними суб’єктами, дійсно, демократичних інструментів політичної консолідації суспільства, на основі, в першу чергу, ефективної політики, якісних, науково обґрунтованих реформ країни та виключної поваги до особистості людини як найбільшої цінності в державі. 
РОЗДІЛ 3

РОЛЬ ІНФОРМАЦІЙНО-МАНІПУЛЯТИВНИХ ТЕХНОЛОГІЙ В ПРОЦЕСІ ДЕЛЕГІТИМАЦІЇ ПОЛІТИЧНОЇ ВЛАДИ В УКРАЇНІ

3.1. Місце і роль мас-медійних технологій в процесі делегітимації політичної влади.

В даному підрозділі аналіз спрямований на розкриття сутності медіатизації делегітимаційного процесу в Україні в контексті визначення закономірностей формування делегітимаційного потенціалу вітчизняних мас-медіа та впровадження делегітимаційних мас-медійних технологій. Предметом дослідження даного підрозділу є становлення та сутність інформаційно-маніпулятивної системи делегітимації політичної влади в Україні (далі – «делегітимаційна система»). 

Концепт «делегітимаційна система» розглядається в дослідженні в межах декількох вимірів. По-перше, як феномен вітчизняної історико-політичної дійсності, що втілює весь досвід становлення та розвитку політикуму, його делегітимаційні практики та місце і роль в них делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій. При чому учасники вітчизняного політичного процесу співвідносно власному статусу, цілям, ціннісним, ідеологічним настановам створюють власні сегменти цієї делегітимаційної системи. Виокремлення цих сегментів та їх систематизація, як предмет дослідження даного підрозділу, розкриває міру впливу мас-медійних інформаційно-маніпулятивних технологій на делегітимаційний процес в Україні.
По-друге, наступний вимір вищеозначеного концепту є його використання як певної аналітичної одиниці (моделі), що дозволяє розкрити вплив інформаційно-маніпулятивних технологій на процес вітчизняної політичної делегітимації, на кожен її рівень (за вищезгаданою концепцією Д. Істона) та дослідити трансформацію даного процесу, в першу чергу, на основі характеристики його вихідних інформаційно-комунікативних феноменів (образів, ідей, текстової та аудіо-візуальної інформації), які детермінують вищеозначений вплив. Отже, в цьому підрозділі мова йтиме про витоки та тенденції формування феномену «делегітимаційна система» в Україні, причини та закономірності виникнення її окремих унікальних сегментів в процесі апробації певних інформаційно-маніпулятивних мас-медійних технологій, а також наслідки цього для вітчизняних делегітимаційних практик та політикуму загалом.

Вищенаведене обумовлює необхідність здійснення структурно-функціонального аналізу динаміки інтеграції медіа, інформаційно-маніпулятивних медіа-технологій у вітчизняну делегітимаційну систему на основі застосування ретроспективного та компаративного підходів. Ці підходи диференціюють емпіричні дані, часові рамки аналізу з точки зору розкриття місця і ролі інформаційно-маніпулятивних медіа-технологій у вітчизняному делегітимаційному процесі та їх перетворення на досить впливового учасника політичної делегітимації. 
Важливою заувагою до даного підрозділу, на думку дисертанта, є визнання необхідності інтегрованого розгляду процесів політичної легітимації/делегітимації в Україні, оскільки попри методологічну необхідність їх відокремленого аналізу (це відображено в структурі роботи) та необхідність певного абстрагування в контексті аналізу, ці процеси мають онтологічну взаємозалежність та, як наслідок, взаємодіють, взаємно впливають на один одного. Адже в межах даного дослідження учасники делегітимаційного процесу одночасно є учасниками процесу політичної легітимації. Ця закономірність делегітимаційного процесу в Україні визначає його важливу універсальну сутнісну характеристику – політична делегітимація є змістовним підґрунтям, вектором та невід’ємним елементом вітчизняного легітимаційного процесу. Водночас унікальним проявом цієї закономірності є те, що легітимаційні практики в Україні неможливі саме без деструктивного, інформаційно-маніпулятивного та технологізованого характеру політичної делегітимації. Як наслідок, легітимаційний процес в Україні має деструктивний характер саме через застосування відповідних інформаційно-маніпулятивних технологій з метою конструювання вкрай негативних за характером та соціально-політичними наслідками делегітимаційних феноменів у віртуальному просторі вітчизняного політикуму. Сутність діалектики сучасних вітчизняних легітимаційних/делегітимаційних практик можна визначити наступним чином: динаміка та результативність політичної легітимації досягається саме в контексті впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій з метою досягнення політичної делегітимації суперника та власної легітимації. 
Зважаючи на виявлені дисертантом закономірності, варто зауважити, що в межах аналізу проблематики підрозділу 2.1 (місця мас-медійних технологій в процесі легітимації політичної влади в Україні) вже було проаналізовано ряд чинників, які дозволяють їх вважати універсальними й відносно предмету дослідження в даному підрозділі. Адже означені закономірності вітчизняного політикуму та медіа-політичного простору можуть бути застосовані й в контексті дослідження місця й ролі мас-медійних технологій в делегітимаційному процесі. Необхідним методологічним підходом для подальшого аналізу є вже згадуваний методологічний підхід американського вченого Д. Істона щодо трирівневої структури політичної легітимності, який виступає важливим вектором для дослідження сутності та становлення інформаційно-маніпулятивної системи політичної делегітимації в Україні. 
В контексті дослідження даного підрозділу слід підкреслити, що медіатизація делегітимаційних практик в Україні є визначальною та фундаментальною рисою її політикуму на сучасному етапі. Адже рівень інтеграції медіа у вітчизняний делегітимаційний процес лише зростав впродовж всього часу незалежності України. Важливим ракурсом розуміння причин високої динаміки медіатизації політичної делегітимації в Україні є виокремлення цілого ряду взаємозалежностей на рівні політикум-медіа-суспільство, що концептуалізовані в сучасному науковому дискурсі та актуалізуютьcя на рівні поточної політичної практики. Деякі з них вже були визначені в попередніх підрозділах. Проте у вимірі завдань даного підрозділу слід виокремити наступні: по-перше, поляризований, не стабільний, кризовий вітчизняний політикум постійно тяжіє до медіатизації політичних конфліктів/протистоянь, а через вже згадуваний феномен глибокого політичного паралелізму та взаємозалежності медіа та політикуму в Україні, інформаційні війни є ключовим виміром наростання делегітимаційного потенціалу мас-медіа. 
По-друге, медійна інфраструктура в Україні є політично поляризованою, невизначеною та досить упередженою з точки зору їх ціннісної та політико-ідеологічної орієнтації, тому культивування політичного протистояння в Україні є, з одного боку, позиціонуванням медіа на конкурентному ринку, своєрідною іміджевою лінією для утримання аудиторії та власної ніші в інформаційному просторі України, з іншого боку – це спонукає до формування відповідного деструктивного інформаційного контенту для аудиторії, подачі агресивних текстів та формування різножанрових, але викривальних, скандальних, конфліктних матеріалів про вітчизняну політику, поширення фейків, політичне джинсування з метою впровадження компромату, маніпулювання інформацією тощо. З цього приводу, дисертант вважає за необхідне наголосити на тому, що культивування політичного протистояння та розколу в українському суспільстві внаслідок тенденції до скандалізації політики, її деструктивного/негативного висвітлення є одним із превалюючих трендів українських медіа. 
По-третє, виявлені дисертантом дві вищеозначені тенденції (зокрема: медіатизація політичних конфліктів/протистоянь в Україні через глибокий політичний паралелізм/взаємозалежність медіа та політикуму, а також культивування мас-медіа політичного протистояння в країні на рівні деструктивного інформаційного контенту), призводять до наступної та найбільш впливової в контексті збільшення динаміки медіатизації політичної делегітимації в Україні. Це панування медіа-логіки у вітчизняному політикумі та конструювання специфічного віртуального політичного простору з превалюючими в ньому маніпулятивними делегітимаційними феноменами (деструктивними образами, негативними стереотипами, ідеями, інформацією), які не відображають політичну реальність, не розкривають сутність політичних процесів, але відтворюють її певні ракурси в тому не об’єктивному форматі, в якому це буде вигідно медіа та/або т.зв. «медіакратії». По-четверте, як вже акцентувалось в підрозділі 2.1, саме медіакратія сприяє медіатизації українського політикуму. Тому аналізуючи місце і роль мас-медійних технологій у делегітимаційних практиках України, варто враховувати, що як медіа, так і владній еліті вигідно динамізувати це через медіа-логіку як формат висвітлення подій політичного життя та необхідність бути у фокусі медіа через переважання саме маніпулятивних легітимаційних практик.

Отже, для зручності подальшого аналізу місця та ролі мас-медійних технологій в політичній делегітимації застосуємо вже запропонований дисертантом в попередньому підрозділі варіант періодизації медіатизації вітчизняного політикуму, але в контексті аналізу делегітимаційного процесу в Україні, як-от: 
· 1991-1994 р. р. – делегітимація радянської спадщини, її носіїв у вітчизняному політикумі; в нових реаліях делегітимаційні стратегії мають характер конфронтації на основі протистояння дискредитаційних інформаційно-маніпулятивних технологій та зіткнення наступних ідентичностей: ідеї незалежної України на чолі з її носіями – новою політико-владною елітою (Л. Кравчук) та ідеї збереження, часткової реабілітації радянської спадщини (СПУ, КПУ). 

· 1994-2004 р. р. – конструювання делегітимаційних систем (за допомогою відповідних впроваджуваних делегітимаційних мас-медійних технологій) як правлячою верхівкою («партія влади» на чолі з Л. Кучмою), так і новою політичною елітою (опозиційними політичними силами та лідерами – О. Мороз, Ю. Тимошенко, В. Ющенко), які були носіями різних легітимаційних ідей. Змістом делегітимаційної системи перших була дискредитація опозиційних лідерів, як-от звинувачення Ю. Тимошенко в корупції, її арешт; змістом делегітимаційної системи опозиції було створення образу «бандитів у владі», проголошення боротьби з режимом Л. Кучми, формування образу «жертв режиму», формування іншої політичної програми розвитку України, яка дискредитувала вектори політики президента Л. Кучми (наприклад, орієнтація більше на Захід, аніж на Росію; визнання української мови як єдиної мови в державі; опора та мобілізація відповідного регіонального електорату (зокрема, на Західній та Північній Україні), якому близькі такі ідеї тощо. Важливо відмітити, що в цей же період «ліві сили» (соціалісти та комуністи) поступились новим технологічно якіснішим політичним проектам партій-опозиціонерів. Це партія «Всеукраїнське об’єднання «Батьківщина»/БЮТ, «Наша Україна». Здійснення мобілізації суспільства відбувалось через альтернативні опозиційні мас-медіа, які були націлені на делегітимацію діючої тогочасної влади. Приводом до початку делегітимації Л. Кучми стає вбивство опозиційно налаштованого журналіста Г. Гонгадзе та публічні звинувачення Л. Кучми в ньому на основі оприлюднення записів майора Мельниченка (вже згадуваний в попередньому розділі т. зв. «касетний скандал»). Саме медіатизація «касетного скандалу» стала маркером кризи легітимності Л. Кучми, а інформаційна проекція на його ставленника – В. Януковича дискредитувало останнього як можливого переможця президентських перегонів. Важливе місце в цих подіях зайняло публічне скандальне звинувачення «режиму» в «отруєнні» В. Ющенка, його послідовна медіатизація та конструювання в мас-медіа сталого образу «жертви правлячого режиму». Послідовна боротьба В. Ющенка за міжнародну легітимацію ідеї вини Президента Л. Кучми в його «отруєнні» зумовила безапеляційне прийняття США та західноєвропейськими урядами лише цієї версії трактування подій та заперечення іншої. В сукупності, безсумнівно, все ці скандали стали потужним стимулом до делегітимації Л. Кучми, В. Януковича та всіх наближених до них осіб, політичних сил, зовнішньополітичних партнерів (Росія), девальвації ідей та результатів їх політичної діяльності. Варто зауважити, що саме в цей період чи не вперше в історії України суттєвим чинником політичної делегітимації правлячого режиму та легітимації нової еліти стали зовнішньополітичні сили. Тобто в Україні вперше апробовано можливість досягнення власних геополітичних цілей іншими країнами через пряме втручання у її внутрішньополітичне життя та підтримку/непідтримку певного політичного суб’єкта. 


Делегітимаційні системи конфліктуючих та конкуруючих сторін неодмінно передбачали ведення агресивних інформаційних воєн, боротьби компроматів, а також створення в межах «Майдану» дієвого простору делегітимації влади Л. Кучми та його діяльності, ідей тощо. Виміром медіатизації делегітимаційного процесу було поширення дискредитуючої інформації підконтрольними «партії влади» медіа, тобто розстановка відповідних акцентів та визначення об’ємів «дозволеної» інформації в межах вже згадуваних «темників». Так, в умовах «помаранчевого Майдану» О. Роднянський – гендиректор каналу «1+1» та його команда публічно про це зізнались та вибачились. Вперше практика «темників» була запроваджена восени 2002 року [178, c. 27]. Попри опір медійників, з «вересня 2002 року на журналістів почала здійснювати безпрецендентний тиск Адміністрація Президента. Вона чітко визначала, що і як говорити з того чи того приводу» [178, c. 27]. Під час президентської кампанії 2004 року низка видань зазнавали обмежень в друці, їх поширенні, проводилися обшуки міліцією, здійснювались навмисні відключення опозиційного «5 каналу» в ряді областей, навіть тимчасово було арештовано його рахунки тощо. 


Проте новим виміром медіатизації політичної делегітимації стало, по-перше, використання для політичної боротьби опозицією мережі Інтернет, засобів мобільного зв’язку поряд із повним ігноруванням його делегітимаційного потенціалу діючою владою. Також вперше весь об’єм інформаційної продукції деяких каналів та преси був спрямований проти діючої влади («5 канал»). Технологізація політичного протистояння у 2004 році та його медіатизація досягла апогею саме в делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологіях, що визначили результат виборів на користь опозиції та зумовили повну делегітимацію Л. Кучми, відхід його від політики на декілька років; політичне фіаско В. Януковича та стійкі в часі негативні стереотипи щодо нього в громадській думці та суспільно-політичному дискурсі. 
· 2005-2010 р. р. – період протистояння делегітимаційних систем прибічників і носіїв ідеї т. зв. «Помаранчевої революції» та її противників на чолі з В. Януковичем, який прагнув реваншу. У зв’язку із зміною інформаційної політики, відбувся політичний перерозподіл медіаресурсів, відхід від практики «темників», проте ключовою ознакою цього періоду є збільшення об’ємів замовних делегітимаційних інформаційних матеріалів, т. зв. «політичної джинси», впровадження практики скандалізації політики, інформаційних протистоянь тощо. Як вже наголошувалось в попередньому розділі, зміст делегітимаційного процесу в цей час був концентрованим вираженням проекції протистоянь подій «Помаранчевої революції» 2004 року. Проте, неефективність діяльності правлячої верхівки «помаранчевих» зумовила ефективність делегітимаційних технологій, застосовуваних В. Януковичем та його прибічниками («біло-блакитні»). Внаслідок цього у 2006 році розпочався період їх поступового реваншу та кризи легітимності самої «революційної еліти», і разом з ними ідеї «Майдану» та «Помаранчевої революції». У 2010 році президентські вибори засвідчили повну політичну делегітимацію її лідерів. На наше переконання, не останнє місце в цьому зіграла добре продумана іміджева політична комунікація Партії регіонів, особливо в частині дискредитації «попередників». Це вже згадувані медіа-скандали із Ю. Луценком в Німеччині, скандал із членами БЮТ в Артеці, які, вочевидь, не випадково, відбулись в межах однієї виборчої кампанії 2009-2010 р. р.
· 2010-2013 р. р – це період легітимації В. Януковича, здійснення делегітимації опозиції у зв’язку із арештом її лідера – Ю. Тимошенко та розслідуванням факту зловживань на посту Прем’єр-міністра. Водночас, опозиція здійснює системну делегітимаційну роботу з метою повного політичного реваншу, шляхом впровадження різнорівневих інформаційно-маніпулятивних технологій протестного спрямування. На нашу думку, на цьому етапі процес медіатизації делегітимаційного процесу можна визначити як «медатизація протесту». Це, зокрема: «Податковий майдан» (2010 р.), «Мовний майдан»/«Займіться ділом, а не язиком!» 2010-2012 р. р., «Врадіївка» (2013 р.), «Проти деградації освіти» (2010-2013 р. р) та «АнтиТабачна кампанія» («Табачник пішов геть» 2010-2012 р. р.), «Не купуй російське!»/«Бойкотуй російське!» у 2013 р.), «Ні поліцейській державі» (2010 р.), «Україна проти Януковича» (2012 р.), «Вставай Україно!» (2013 р.) з метою делегітимації ідей, напрямків реформ, політики правлячої еліти. 
Водночас виборча кампанія 2012 року засвідчила не лише популярність «партії влади», але й виявила чітке розмежування політичних сил, що прагнуть радикальних змін, делегітимації влади В. Януковича та його оточення. Ці сили здобули більше половини місць в новому парламенті. Тому така розстановка політичних сил зумовила поступове наростання небезпеки протистояння. Гострота розбіжностей визначалась різними ідеями подальшої долі України та відсутності бажання шукати компроміс. Апогеєм політичного протистояння в Україні стало розгортання студентського виступу – «Євромайдан» в умовах зриву євроінтеграції, значною мірою, мобілізованого через соцмережі. Проте саме медіатизація його подій (створення спеціальних каналів, прямі трансляції, участь блогерів в трансляції подій, їх коментарі), тобто поширення медійної інформації з метою цілеспрямованого скликання людей на вулиці досить швидко забезпечило мобілізацію учасників «Євромайдану» в Києві, а також частково в інших містах. Зокрема, значний об’єм інформації розповсюджувався в соціальних мережах: відео (як-от ролик та пісня «Вітя, чао!»), листівки (наприклад, «24 листопада 12.00. Збір біля пам’ятника Шевченку. Прийди і доведи – Європейська Україна можлива! 14.00. – Народне віче на Європейській площі за участю В. Кличка, Ю. Луценка, О. Тягнибока та А.Яценюка. Я обираю ЄС!»), стрічки, наліпки (на кшталт, «Дзвінок Майдану, 18.00-22.00 твій робочий час на Майдані. Не ЗЛИй Майдан! Інформаційний центр: fb.com/NZMaidan», «Майданемо Януковича!», «Територія вільна від беркутушок!», «Київ вставай!», – це близько 850 тис. подібних наліпок за свідченням їх розповсюджувачів, членів т. зв. «ДемАльянсу»), флешмоби (типу «Підарешт», «66 Коля, чао», «Люстрація»), створення цифрових плакатів «Я крапля в океані, який змінить Україну», «RAZOM NAS MORE», «Це не за Європу, А проти диктатури влади. Виходь на Майдан». 
Прикметно, що за інформацією у Вікіпедії назва «Євромайдан» теж має інтернет-походження (уперше слово «Євромайдан» використали 21 листопада у соціальній мережі «Твіттер»). Так, за твердженням цього ресурсу, «До 22 листопада 2013 року його використали понад 21000 раз, коли акції вже проводились в Донецьку, Івано-Франківську, Луцьку, Ужгороді та Львові» [91]. Тобто в соціальних мережах почали працювати спільноти, створювались відповідні веб-сайти, мобільні додатки, на Майдані постійно працював IT-намет. Через мережі швидко мобілізувались громадяни для масових заходів (наприклад, «Марш мільйонів. Всеукраїнська хода проти режиму Я» від 8 грудня 2013 року), поширювались оперативна інформація (як-от: «До Майдану стягують Беркута, внутрішні війська. Всі на Майдан прямо зараз. Тільки масовість убезпечить від розгону», оголошено акції «Бойкот Партії регіонів»). В той же час в реальному просторі по деяких містах було встановлено «дошки ганьби» для місцевих депутатів – членів Партії регіонів, а у віртуальному – з такою ж метою запрацювали відповідні інформаційні ресурси (як-от, http://skoty.info/, де оголошено акцію «Не бути скотом» та навіть станом насьогодні все ще публікуються імена тих, хто засуджував протест, застосовував тиск, і кожен може додати свій варіант особи винуватця). 

Водночас долучення мас-медіа в ролі тих, що дають оцінки подіям замість науковців чи громадських організацій, показ оціночних сюжетів в новинах, поширення негативної інформації щодо влади у формі трансляції фільмів на «Майдані», інформації в соціальних мережах, їх т. зв. «троллінг» (некоректні, частіше з однією точкою зору, коментарі), – все це мало загальний деструктивний характер. «Точкою неповернення» стало публічно показане в прямому ефірі на всю країну побиття мітингуючих на Євромайдані, в яких була звинувачена влада. Внаслідок підігрівання радикальних настроїв з боку медіа та спонукання до силових дій, «Євромайдан» став простором «Революції гідності» проти влади В. Януковича. Водночас були наявні численні спроби впровадження дискредитуючої інформації про «Євромайдан» та його діячів, в тому числі шляхом конструювання образу «Антимайдану», який мав виконати роль делегітимізатора. Проте штучність «Антимайдану» та відсутність його підтримки з боку суспільства в сукупності зумовлюють делегітимацію та навіть втечу В. Януковича з країни. 
· 2014 – до сьогодення: триває протистояння, що розпочалось саме в умовах вищеозначених подій, оскільки, на думку багатьох не заполітизованих і не заідеологізованих дослідників, медіатизація протистояння та зіткнення ідентичностей в межах «Євромайдану» (в першу чергу, це публічні образи тих регіонів України, які підтримували В. Януковича під час виборів, негативні комунікації по відношенню як до Сходу, так і до Криму), необачливі націоналістичні та русофобські заяви і заклики радикальних лідерів типу С. Білого чи Д. Яроша в медіа зробили свою справу. Таке загострення ідентичностей на рівні політичної комунікації в умовах «Революції гідності», вважаємо, значно пришвидшили популяризацію поширюваних сепаратистських закликів на Сході України, спровокували на відповідну поведінку місцеве населення (вже 13 лютого 2014 року під час мітингу до 96-річчя заснування Донецько-Криворізької республіки роздавали паспорти «Донецької республіки» з гербом Росії, створено рух проти Правого сектору – «оборона Донецька» із символом – георгієвською стрічкою, майоріли прапори Н. Вітренко, лунали гасла за автономію Донбасу та люди тримали плакати: «Ні – євроколонізації», «Галицьким фашистам не місце в Донбасі», «Катам ОУН-УПА – вічні прокльони народів», «Донецько-Криворізька республіка – територія Російської Федерації», «За правду! За землю руську! За віру православну!»); відбулась втрата Криму при мовчазній згоді політичної еліти, увага якої була зосереджена повністю або переважно на виборчій кампанії, при мовчанні чи деструктивних закликах тих політиків/партій, які електорально представляють ці регіони, несуть відповідальність перед виборцями. На нашу думку, недолугість та недалекоглядність комунікації нової еліти, байдужість та безвідповідальність делегітимізованої колишньої владної верхівки, а також поширення однобічних оцінок та шаблонних визначень цих подій з боку медіа значною мірою сприяли війні на теренах України. 
Водночас зовнішній фактор теж має суттєве значення, оскільки делегітимація російського Президента, всього російського стала складовою делегітимаційної системи діячів «Революції гідності». По-суті, відбулась делегітимація не лише В. Януковича та принципів його політики, а й розпочато цілеспрямовану кампанію міжнародної делегітимації очільника Російської держави. Незважаючи на змістовність звинувачень щодо нього та ні в якому разі їх не применшуючи, варто констатувати наявність такого цільового компоненту в діяльності нової влади та його маніпулятивний характер. Адже насьогодні в Україні віртуальний простір легітимації нової влади невід’ємно передбачає дискредитацію колишньої за допомогою інформаційно-маніпулятивних інструментів. В тому числі важливим виміром цього процесу є медіатизація АТО/війни та мілітаризація політичного як окремий вектор застосування делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій. Як наслідок, на фоні втрати Криму, розколу території держави, розгортання озброєного сепаратистського руху та проведення АТО, впроваджуються численні деструктивні медіа-технології, які ускладнюють і без того трагічну ситуацію в країні. 

В наступних підрозділах сформульована дисертантом періодизація буде деталізована та конкретизована саме у вимірі аналізу впроваджуваних делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних мас-медійних технологій та їх ефективності. Однак, важливо відмітити, що її поверхові акценти дозволяють констатувати: застосування інформаційно-маніпулятивних технологій в делегітимаційному процесі було й залишається перманентним та системним. Впродовж означених періодів відбувалось поглиблення та вдосконалення технологізації політичної делегітимації в Україні внаслідок постійної апробації нових технологій, формування вітчизняного ринку політичного консалтингу та/або залучення іноземних фахівців, які апробують в межах України різні політичні інформаційно-маніпулятивні технології та прийоми. 
Набуває нового вигляду в контексті досліджуваного предмету даного підрозділу, означена раніше характеристика особливих моделей політичної участі медіа, але вже в делегітимаційному процесі України. Зокрема: аналіз політичних практик засвідчує, що апробованими варіантами таких моделей є: медіа засуджують опозицію задля підтримки влади; медіа культивують неповагу до суб’єктів державної влади задля підтримки опозиції; медіа є політично нейтральними та намагаються висвітлювати політичне життя об’єктивно та неупереджено. Це є суттєвим фактором формування щоразу відмінних делегітимаційних систем в українському політикумі.
Однак фундаментальні тенденції політичної медіатизації – необхідність медіаприсутності та переважання медійного варіанту політичного іміджмейкінгу, тяжіння медіа до політичної та/або комерційної інструменталізації, довготривалість процесу формування/адаптації передових етико-професійних принципів поведінки медіа в Україні, всерівно значною мірою провокують медіа до агресивної інформаційної поведінки в контексті наповнення власного контенту, пошуку жанрів з метою висвітлення політичного процесу, у формуванні та конструюванні політичного порядку денного для сприйняття політикуму пересічними громадянами. 

Таким чином, у світлі запропонованої дисертантом і розглянутої вище періодизації для аналізу ролі та місця інформаційно-маніпулятивних технологій у делегітимаційному процесі України, варто розглянути вищеозначені залежності на рівні політикум – медіа – громадянське суспільство та конкретизувати їх. Системне зростання делегітимаційного потенціалу медіа як ключовий тренд вітчизняного медійного простору значно корелювали із політичною розстановкою сил, співвідношенням на рівні влада – опозиція, а також визначались ідейними позиціями політичної еліти, яка набувала статусу державної влади в країні. 

Важливо відмітити, що делегітимаційні інформаційно-маніпулятивні технології – це не лише інструменти політичної боротьби, але й ефективні технології іміджевого політичного позиціонування, в тому числі для нових учасників вітчизняного політичного процесу. Оскільки впродовж всього періоду протистояння ключових гравців українського політикуму виникають нові політичні сили, з’являються нові політики, які або використовують ефект проекції з боку ключових гравців, приймаючи їх сторону, або формують нову – альтернативну нішу саме завдяки делегітимаційній дискредитуючій стратегії по відношенню до інших.

3.2. Політична реклама як маніпулятивний чинник делегітимаційного процесу.

Даний підрозділ має на меті розкрити та проаналізувати сутність політичної реклами як маніпулятивного чинника делегітимаційного процесу. Вихідною ідеєю є констатація провідної ролі рекламування в поглибленні делегітимації політичної влади в умовах виборчого процесу та визнання цієї інформаційно-маніпулятивної технології важливою константою конструювання делегітимаційного інформаційно-комунікативного простору. 
В контексті даного підрозділу важливо розкрити специфіку етапів становлення практик політичної антиреклами/негативної політичної реклами, визначити їх місце на кожному етапі політичної делегітимації в Україні та роль таких стратегій у формуванні вітчизняної делегітимаційної системи. У цьому відношенні слід констатувати, що делегітимаційний потенціал політичного рекламування забезпечує політичний імідж як цілеспрямовано модельований негативними, дискредитуючими інформаційно-комунікативними стратегіями образ, що делегітимує політичних суб’єктів, їх програми та гасла в очах виборців. При чому, практика вітчизняного рекламування підтверджує, що ефективна рекламна дискредитація політичного суб’єкта залежить від рівня його негативізації дискурсивними комунікативними засобами – вербальними (гасла, слогани, будь-яка текстова частина реклами) та невербальними (це кольори, образи, символи, відповідним чином сформований аудіо- та відеоряд). 
Меседж дискредитуючої політичної реклами (антиреклами) має в концентрованому вигляді (в межах одного телеролику, у форматі рекламної листівки, інформації на білборді чи Інтернет-банері) сформувати однозначно негативне ставлення (спершу на підсвідомому рівні), почуття недовіри, антипатії, навіть ненависті до політика, партії, їх ідей тощо. Тобто негативний фрейм (рамка) ментального сприйняття громадянами політичного суб’єкта має викликати заздалегідь передбачувану, бажану емоційну реакцію у громадян. Такий негативний асоціативний ряд для делегітимації супротивника заздалегідь розробляється в рамках політичної кампанії під час формування рекламних стратегій як певний перелік негативних характеристик, що мають впроваджуватись під час заходів кампанії, розкриватись інформаційними засобами, в тому числі в політичній рекламі. 
Розвиток рекламних стратегій політичної делегітимації корелює з формуванням медіаполітичного простору України. Адже залежно від рівня політичної медіатизації владна еліта України все більшою мірою апробувала політичне рекламування як форму політичної комунікації делегітимаційного спрямування. Можна стверджувати, що дана інформаційно-маніпулятивна технологія займає важливе місце в умовах електоральної боротьби, адже, по-суті, вона стала не рівноцінною заміною можливості систематичного, не театралізованого та штучного, а прямого діалогу з громадянами. Політичне рекламування в Україні стало не лише способом інформаційної дискредитації та негативізації, а й технологією культивування політичної конфронтації та протистояння в межах політикуму країни. На жаль, вітчизняна політична реклама значною мірою відноситься до деструктивних форм політичної комунікації, тому в контексті даного дослідження визначимо її деструктивною делегітимаційною інформаційно-маніпулятивною технологією. 
Важливо підкреслити, що застосування політичної реклами як технології делегітимації варто розглядати як впровадження антиреклами, оскільки вона спрямована, в першу чергу, проти певного суб’єкта політики, політичної ідеї/програми, а не задля створення позитивного образу її замовника. При чому зміст, характер, об’єми політичної антиреклами у вітчизняних умовах визначаються також наявністю відповідних важелів адмінресурсу у замовника такої реклами та його впливовістю в медіа-інфраструктурі країни. Адже спостерігається пряма залежність між можливостями розповсюдження делегітимуючої антиреклами та політичним статусом, фінансовими, медійними можливостями зацікавленої в антирекламі особи.

Практика впровадження делегітимаційних рекламних стратегій визначає необхідність застосування ретроспективного аналізу їх впровадження. Варто наголосити, що антиреклама та/або негативна реклама є невід’ємною складовою конструювання делегітимаційних систем політичних суб’єктів в Україні. Важливу роль в актуалізації цієї тенденції відіграє той факт, що на думку більшості експертів в галузі рекламування, а також висновків, наведених у наукових дослідженнях ефективності політичного рекламування – саме антиреклама, реклама негативного, дискредитуючого, викривального змісту має значно більшу ефективність впливу на виборця, аніж позитивна іміджева реклама. Як наслідок, спостерігається постійне зростання частки антиреклами в загальному об’ємі інформаційної діяльності всіх суб’єктів політики в Україні [8; 98]. 

Впровадження рекламних стратегій політичної делегітимації у масовому варіанті в Україні застосовувалось вже з кінця 90-х років минулого століття. Проте найбільш активно політичне позиціювання, що ґрунтувалося на ідеях протиставлення та негативізації образів опонентів, почали використовувати, починаючи з парламентської виборчої кампанії 2002 року. Так, основними гаслами БЮТ були: «Не бійся, голосуй за опозицію, це – вихід»; «Не бійся, ставай поряд»; «мені відома несправедливість, я хочу вберегти від несправедливості Вас. Вихід є. Блок Юлії Тимошенко». Наприклад, рекламні гасла КПУ у 2002 році: «Ви знаєте, що ми за робітників та селян, за зміну нинішньої влади, голосуйте за нас»; «Вихід є – змінити владу»; із передвиборчої листівки КПУ: «Шановні фронтові побратими! Славні ветерани війни, праці і військової служби! … Країна, народ вимирають від так званих «реформ», все глибше занурюються в безодню убогості і безправ’я. Ми з Вами несемо небойові втрати, співставні за своїм розмахом із втратами часів Великої Вітчизняної війни. … Тільки вона (КПУ – прим. авт.) здатна вберегти Україну від катастрофи, а народ – від вимирання» (Додаток Е). Слоган СПУ – «Влада повинна бути чесною, нинішня влада нечесна, її треба змінити», а «Блоку Н. Вітренко»: «Спасемо Україну», «Зміна влади», «Проголосуйте за мене, а я буду боротися за соціальний захист для вас». Провладний блок «За Єдину Україну» (За ЄдУ), хоч і мав суттєві важелі впливу за рахунок адмінресурсу, проте теж прагнув протиставити ідею єдності іншій політичній реальності, яка могла бути без них: «Десь там війна, а у нас мир» (Чечня, Македонія, Палестина, і наша ідилія – В Україні цього ніколи не буде», «Голосуй за мир, голосуй за єдину Україну; «Голосуйте за нас, ми влада, і під нами Україна буде єдиною». 
Попри медійну асиметрію між провладними та опозиційними політичними суб’єктами у можливостях впроваджувати політичну рекламу, дана виборча кампанія засвідчила значний потенціал застосування рекламних стратегій для конструювання сегментів делегітимаційних систем. Особливо ефективним у цьому відношенні виявилось поєднання трьох факторів: особистісного (впливовий політик (В. Ющенко, Ю. Тимошенко, О. Мороз і т.п.), пряма комунікація з виборцями (це КПУ, БЮТ, «Блок Віктора Ющенка «Наша Україна»), ступінь використання (3 місце – це «Блок Віктора Ющенка «Наша Україна», 4-е – КПУ)/інтенсивність політичного рекламування (3 місце – це «Блок Віктора Ющенка «Наша Україна»), ефективність телевізійної реклами (із значним відривом – 1-е місце КПУ, 2-е – СПУ, 3-е – БЮТ) [69; 70]. Водночас, варто відмітити, що через недопущення БЮТ до медійного поля, її рекламна діяльність була низькою, проте поєднання авторитету, радикальної позиції підсилило ефективність навіть того невеликого об’єму медійної реклами та визначило БЮТ 4-е місце в загальному підсумку результатів виборів після провладної «За Єду!», а гармонійне поєднання всіх вищеназваних компонентів забезпечило перемогу «Блоку Віктора Ющенка «Наша Україна», КПУ, СПУ. 
Поряд з цим політичне рекламування не допомогло таким технологічним проектам, як «Всеукраїнське політичне об’єднання «Жінки за майбутнє» (перемогла серед політико-феміністичних політичних суб’єктів лише Ю. Тимошенко), Виборчому блоку «Команда озимого покоління», рекламні бюджети в медіа яких були значні, але самі політичні суб’єкти були штучними, їх ідеї віртуальними. Для діючої влади показовим було, що в суспільстві ідея ефективності їх політики втрачає легітимність, оскільки більшу частку місць в парламенті взяли саме опозиція до влади, радикальне чи помірковане протиставлення їй. При цьому, значний вплив на їх успіх мали іміджмейкінг, політичний стиль, професійність кампанії. Але, слід зауважити, що найбільший маніпулятивний вплив мали дихотомії, які пропонувались політичними суб’єктами в цій виборчій кампанії, як-от: за владу – проти влади до її зміни, за Росію – за США, за українську мову – за російську мову, єдність держави – її розпад, ефективна чесна влада – злочинна влада тощо. Такі маніпулятивні полюси сприйняття політики, в тому числі в межах рекламних стратегій, матимуть суттєвий вплив на розгортання політичної кризи 2004 року. 
Дійсно, політичні події, що передували «Помаранчевій революції» симтоматично показували розгортання процесу політичної делегітимації політикуму в Україні, що асоціювався із Л. Кучмою. Каталізатором делегітимаційних тенденцій були всі політичні суб’єкти, як провладні, так і опозиційні. Перші впроваджували низку дискредитуючих стратегій по відношенню до опозиції в особі В. Ющенко, Ю. Тимошенко. Так, 31 жовтня 2003 року в Донецьку на фасаді Палацу Молоді «Юність», де мала відбутись зустріч громадян з лідером «Нашої України» В. Ющенком для проведення з’їзду був розвішаний величезний транспарант, на якому В. Ющенко зображений у формі офіцера гітлерівської СС з написом «Ющенко. За чиssтоту нации!» [28; 52]. Також по всьому місту було розвішено біг-борди з написом «Тримай, Андрійовичу, гарбуза від Донбасу» та «Ющенко нужен Донбасс, а Донбассу Ющенко не нужен», на якому шахтер направляє молот на В. Ющенка, що зображений з президентською булавою в руках. Люди тримали плакати: «Нацизму – нет!», «Геть», «Ганьба», «Ющенко Донбассу не нужен», «Ющенки! Донбасс не для вас» [28; 52]; «Ющенко – американский холуй», «Американская рыбка – поганая юшка», «Нет – зятю американскому», «Из Донбасса вон, бандеровский шпион», «Сильные регионы не для слабаков», «Нашизм в Донбассе не пройдет», «Ющенку – работу в ЦРУ», «С Россией – на вечные времена», «Мы победим! Донбасс не отдадим!», «Нашисты, прочь!», «Мы – за русский язык!», «Наш Донбасс – он всех сильней» тощо [273]. 
В жовтні 2004 року, наприклад, також зафіксовано поширення листівок з антирекламою В. Ющенка із зображенням А. Гітлера та В. Ющенка та написом «Нужен ли нации новый фюрер?» [37]. Поширювались відповідні антирекламні газети. Наприклад «Голос Донбасса», де в № 7 від 12 листопада 2004 року на першій сторінці зазначено (мовою оригіналу є російська): «Донбассовец! Неужели ты забыл, как Ющенко, будучи год назад в Донецке, во всеуслышание назвал нас «холуями»? Неужели ты не понимаешь, что в случае победы он «разорвет» ненавистный ему регион?... Неужели ты позволишь себя уничтожить?». В цій же газеті надрукована стаття «Планы Ющенко: нас похоронят в ядерной могиле», де визначено бажання В. Ющенка створити «…мережу схронів радіоактивних відходів в зоні «Юго-Восток» (район м. Артемівськ, Донецька обл.) (Додаток Ж). Крім цього, видавались книги без автора під назвою «…Босния и Герцоговина. Сербия, Косово и Ирак… Ты следующий!» на фоні зображення В. Ющенка за аналогією із зображенням образу американського дядька Сема. Такі ж ракурси рекламної стратегії делегітимації були впроваджені на рівні телевізійної реклами. Особливо варто відзначити антирекламу щодо В. Ющенка – «Три сорти України»: «Так! виглядає ЇХ Україна. Україно, роззуй очі!» (Додаток З). При чому Східній Україні було визначено останній, третій сорт. 

Варто зауважити, що об’єми антиреклами відносно В. Ющенка значно первищували антирекламу відносно його опонента, оскільки працювало застосування адмінресурсу з цією метою. Значним транслятором антиреклами щодо провладного кандидата був опозиційний «5 канал». З іншого боку – делегітимаційних простір провладного кандидата В. Януковича у 2004 році в межах рекламних стратегій формувався на рівні дихотомії «ми-вони». Наприклад, в агітаційній листівці (мовою оригіналу): «Внимание! Власть планирует украсть Ваш голос! Что для этого делают они: массовый обман с телеканалов (Интер, 1+1, УТ-1 и др.), закрытие независимых СМИ; прямые указания из Киева в регионы о максимальной фальсификации (за Я.)… Что должны делать мы: …. Защити свой выбор! Защити свое будущее и будущее своих детей!» (Додаток И). Або трансляція в політичній телерекламі таких гасел із виступу В. Ющенка перед мітингуючими: «Влада буде працювати для людей. Корупції буде покладено край. Всі будуть рівними перед законом. Бандити сидітимуть в тюрмах…» [286]. Інший телеролик на підтримку В. Ющенка (мовою оригіналу): «26 Декабря! Это не просто выборы нового президента! Это возможность выбрать новую жизнь! Это возможность жить по законам чести и справедливости! Иди и голосуй! Тебе может не нравится Ющенко, но каждый честный человек обязан сказать нет бандитам! Так! Ющенко! Мир Вам!» («Верю! Знаю! Можем!)» [60]. Ще один приклад телереклами, спрямованої на делегітимацію режиму Л. Кучми та дискредитацію В. Януковича: «Звільнимо Україну від бандитів. Це наш шанс і наш обов’язок. 21 листопада прийдіть і голосуйте по совісті. Кожен голос за Ющенка – це ще одне «ні» знахабнілим бандитам. Захистимо наші сім’ї і наше майбутнє. Так! Ющенко! 21 листопада всі чесні люди прийдуть на виборчі дільниці і винесуть вирок бандидатам. Прощай країно, де процвітають зажерливі олігархи, безсоромні чиновники і дрібні шахраї. Здрастуй нова Україно! Україно достатку і любові. Хай добро буде в наших душах і серцях. Мир дому нашому. Ющенко іде в президенти, і Ющенко – переможе!» [289]. 
На наш погляд, делегітимаційний потенціал рекламної кампанії В. Ющенка по відношенню до його суперника значною мірою корелював із такими маніпулятивними прийомами як: технологія політичного брендингу (помаранчевий колір, символіка); одночасне іміджеве просування міфологем В. Ющенка як «жертви режиму» та образу єдиного незламного (внаслідок «отруєння») «месії українського народу», що протистоїть «диктаторському режиму»; як уособлення кращих моральнісних якостей лідера; створення асоціації «В. Ющенко – це майбутнє» (гасло «Буде Ющенко – буде Україна»); «В. Ющенко – це символ революції та демократії», а політичний вибір громадян – це вибір ними життя або смерті. Також в телерекламі та радіорекламі цього політика забезпечувався ефект всенародної підтримки якісним аудіо- та відеорядом – звуками масового галасу Майдану, на фоні прямої мови лідера та войовничого маршу. 
Відмітимо, подібний підхід у власних рекламних стратегіях використовує Ю. Тимошенко, яка поряд з цим долучила акцент на гендерність – це усталені в українському суспільстві архетипні міфологеми жіночності, материнства та краси, що поєднується із месіанством, героїзмом та жертовністю. Слова із виступу Ю. Тимошенко на «Майдані» 2004 року: «Я твердо знаю, що ми з Вами зможемо послідовно зробити так, щоб українська наша рідна земля горіла під ногами у цих бандюків в кожному селі, в кожному місті України» [284]. 
У цілому за результатами моніторингу політичної реклами Академії української преси в листопаді 2004 року – «93% анти-реклами В. Ющенко міститься в рекламному продукті інших кандидатів (явна анти-реклама)», а «77% анти-реклами В. Януковича міститься в політичних програмах/виступах кандидата (схована анти-реклама/з нагоди)» [10]. Парадоксальність ситуації з антирекламою по відношенню до В. Ющенка з боку суперника – В. Януковича в той час полягала в тому, що блокування його можливостей для власного політичного рекламування з боку влади, спонукало політтехнологів В. Ющенка створити власний рекламний простір на центральній площі столиці – Майдані Незалежності та розповсюдити цю технологію по всій країні для власної легітимації, а головне, для делегітимації опонентів. За свідченнями самих авторів символів «Помаранчевої революції» (помаранчевих стрічок, фольклору, інформаційного забезпечення, організацій громадської ініціативи на кшталт «Опори»), зокрема О. Кирієнко – важливе місце для ефективності кампанії мав т. зв. «партизанський маркетинг» (за визначенням фахівця – це було поширення наліпок) [247]. Наприклад, розповсюджувалась наліпка «Вони брешуть» щодо провладних медіа часів 2004 року [248]. Крім того, на нашу думку, в рамках таких стратегій досить ефективний делегітимуючий вплив по відношенню до В. Януковича мала також сувенірна продукція (значки із зображенням яйця через вже згадуваний випадок влучення в нього яйцем під час візиту до Івано-Франківська та втрати свідомості політиком), поширення агітаційних гумористичних газет «Про Я. й це», коміксів, проектів «Веселі яйця» (www.eggs.net.ua), випусків «Операція Проффесор», де в жанрі політико-гумористичного мультфільмів, гумористичних сюжетів та пісень по «Нашому радіо» висміювався В. Янукович. Крім того, ці матеріали передавались із рук в руки на дисках серед студентів вузів по всій Україні. Подібні способи антиреклами в рамках стратегії «партизанського маркетингу» були апробовані вперше в даній виборчій кампанії й стали невід’ємним елементом «Євромайдану», «Революції гідності».

Таким чином, протистояння в межах подій «Майдану» 2004 року та «Помаранчевої революції» відзеркалювались на рівні застосовуваних делегітимаційних рекламних стратегій, що мали значний маніпулятивний зміст та унаочнювали розкол між українцями по лінії зіткнення різних ідентичностей, радикалізували ідеї регіонального протиставлення та взаємно «демонізували» політичних суперників. Делегітимаційний потенціал політичного рекламування у виборчій боротьбі 2004 року був реалізований на основі формування ментальних фреймів – стереотипів для забезпечення максимально негативного сприйняття певних політичних суб’єктів. Для В. Ющенко на вербальному рівні створено дискредитуючий асоціативний ряд – «громадянська війна в Україні», «помаранчева епідемія»/«помаранчева чума», «хворий та слабкий», «американський агент», «фашист», «націоналіст, що підтримується лише Західною Україною», «Ющенко – Бущенко» (за прізвищем тогочасного американського президента) і т.п. Для В. Януковича даний делегітимуючий дискурс мав інший вигляд на рівні політичного рекламування: «бандит», «ставленник злочинного режиму», «зек», «боягуз», «крадій», неосвічений «проффесор» (вже згадуваний випадок із помилковим написанням В. Януковичем свого наукового звання) і т.д. 

У 2006 році в парламентській виборчій боротьбі на рівні антирекламних стратегій впроваджувалась проекція протистояння часів «Майдану» 2004 року. Слоган «Нашої України» – «Не зрадь себе. Не зрадь Майдан» протиставлявся ідеям, що делегітимізували діяльність «помаранчевої» влади. Наприклад, реклама блоку «Не Так» з гаслом «Наша Україна в безпеці – Україна в небезпеці. Україна йде в НАТО –Україна йде в Не НАТО. Ці руки не крали – ці руки крали. Так – Не Так. Опозиційний блок «Не Так». Перша лінія опозиції. Л. Кравчук: «Ми знаємо як!». Ці гасла зоображувались із залученням протиставлення помаранчевого та синього кольорів, із загальною негативною тональністю та негативним звуком від стрессового дихання героя телеролику, який весь час біжить. Також на білбордах стверджувалось: «Не змогли! Досить! Опозиційний блок Не Так!» [196]. 
Делегітимаційну антивладну лінію рекламної кампанії почала реалізовувати Ю. Тимошенко через конфлікт із Президентом В. Ющенком та звільнення з посади Голови Уряду, головні гасла її кампанії були такими: «Вона повертається», «Весна переможе. Всенародні вибори прем’єр-міністра. 26 березня долю України вирішить твій голос», «Усім вийти з темряви. Нічна варта» (фото Ю. Тимошенко із зброєю за мотивами відомого російського фільму з такою ж назвою) та «Справедливість є. За неї варто боротись. Блок Ю. Тимошенко» із біло-червоним фоном та символом серця, наближеного за формою до вигляду відмітки у бюлетені, вдало формували позитивний імідж Ю. Тимошенко та знецінювали на її фоні спроби суперників протиставити їй інші ідеї.

В цій же кампанії прагнула реваншу Партія регіонів, тому антиреклама «помаранчевих» стала головним вектором їх кампанії. Із агітаційної листівки Партії регіонів (мовою оригіналу): «… «Оранжевая» власть провалилась по всем направлениям. Каждый день правления «оранжевых» несет народу Украины новые беды, новые разочарования и потери. … Если ты настроен на перемены, если ты устал выживать», и хочешь жить по-человечески: 26 марта ты можешь изменить ситуацию, отдав свой голос за Партию Регионов и ее лидера Виктора Януковича» (Додаток К). У зверненнях «біло-блакитних» звучало риторичне запитання «Скільки можна терпіти?» та відповідь «Покращення життя уже сьогодні». До речі термін «покращення» стане «інтернет-мемом» і буде мати протилежне значення відносно оцінки діяльності В. Януковича.
«Народний блок Литвина» обрав теж лінію протиставлення та негативізації для боротьби на виборах. Наприклад, поширювалось на білбордах таке гасло (мовою оригіналу): «Что выбираешь ты? Продолжение революции» (текст написаний на стрілці справа), «реванш оппозиции» (текст написаний на стрілці зліва). «МЫ – за согласие, стабильность, благополучие для всех» (текст написаний на центральній стрілці, спрямованій вперед). 
У 2007 році на дострокових парламентських виборах вищеозначене протистояння теж було реалізоване на рівні інформаційно-маніпулятивних делегітимаційних рекламних стратегій. Такі стратегії використовувались всіма провідними політичними силами. Дисертантом було використане розшифрування теле- та радіореклами в експертних висновках Незалежної експертної ради з питань діяльності мас-медіа під час виборів, яка була сформована для моніторингу агітаційних матеріалів в медіа в цій кампанії. 

Наприклад, дискредитаційний по відношенню до тогочасної влади відеоролик СПУ «Звернення Мороза», колишнього соратника «помаранчевих» лідерів: «Шановні співвітчизники! Авантюра з достроковими виборами, яку розв’язав Віктор Ющенко, – це війна проти Конституції, судової системи, це війна проти реформи місцевого самоврядування. Соціалісти виконують всі зобов’язання перед виборцями і реалізують політреформу. Президент хоче, як завжди, призначати районних та обласних начальників. Мета Ющенка – стати Кучмою, мета соціалістів – передати права та владу місцевим громадам» [230]. 
Партія регіонів продовжила дискредитаційну лінії щодо влади та особисто проти Ю. Тимошенко. Наприклад, про це свідчить відеоролик – антиреклама Партії регіонів «Нащо обирати»: на фоні серії показаних дискредитуючих, вкрай негативних тез зі шпальт тогочасних газет, а також написів червоного кольору «ЗВІЛЬНЕНА» та «Її перемога буде ТВОЄЮ поразкою» (підкреслений червоною рискою) звучав відповідної тональності аудіоряд: «Нащо обирати кандидата в прем’єр-міністри, яку вже один раз звільнили через некомпетентність? Уряд Тимошенко був відправлений у відставку, бо її безвідповідальна політика призвела до згортання економіки, штучних міжнародних конфліктів та зростання цін. Зараз вона не хоче глянути правді у вічі, кажучи, що вона, нібито, досягла великих успіхів. Але якщо вона була таким гарним прем’єр-міністром, чому ж її відправили у відставку? Люди знають і не дозволять ошукати себе знову!» [131]. 
У ще одному рекламному ролику Партії регіонів «Ми зможемо їх зупинить» на символічному та вербальному рівні розкрито лінію протиставлення «ми» як «добро» та «вони» як «зло». Зокрема в ролику проголошувалось: «Разом ми зможемо їх зупинити! Тимошенко і помаранчеві проти референдуму про статус російської мови, як другої державної. Вони тягнуть Україну у військові альянси. Вони хочуть посадити своїх кумів і любих друзів у губернаторські крісла в кожній області. Партія регіонів ініціює референдум, щоб зупинити зазіхання помаранчевих на наші цінності. Не змарнуй свій голос! Партія регіонів! Захисти свої найважливіші цінності!» [131]. 
Аудіоряд та відеоряд наступного дискредитуючого відеоролику Прогресивної соціалістичної партії України (ПСПУ) «Зраду геть!» був спрямований на максимальну негативізацію опонентів цієї партії через використання маніпулятивного впливу на свідомість виборців шляхом впровадження низки негативних стереотипних образів та риторики. Зокрема: «Вони говорять: «Зраду геть!» А самі зраджують один одного» (слова супроводжуються зображенням сесійної зали Верховної Ради України, по якій біжить щур помаранчевого кольору). «Вони говорять: «Ми – за незалежність!» А самі відроджують фашизм» (зображено марш УПА та бійку молодих людей у чорному з червоно-чорними пов’язками на рукавах). «Вони говорять: «Ми – за чесні вибори!» А самі підганяють результати виборів під політичне замовлення» (зображено, як зі смітника з написом «Урна для бюллетеней» до сміттєвозу висипається папір із текстом). Логотипи партій-опонентів ПСПУ навмисно були спотворені, а саме: під логотипом політичної партії «Наша України» – підкови та знаку оклику – напис «Наша юморина»; логотип блоку політичних партій «Народна самооборона» зображено у вигляді дулі з написом під нею «Народный самообман»; логотип Блоку Юлії Тимошенко зображено як перевернуте серце з написом «БЗИК Юлии Тимошенко». Далі гумка стирає ці спотворені логотипи та звучить текст: «Вони всім набридли. Геть брехунів та обманщиків!». На фоні прапору з логотипом ПСПУ з’являється фото Наталії Вітренко, внизу – підпис «Наталия Витренко. Прогрессивная социалистическая партия Украины», закадровий текст: «Вільні люди повинні жити в справедливому суспільстві. Наталія Вітренко. Прогресивна соціалістична партія України». Зауважимо, щодо даного агітаційного матеріалу Незалежна експертна рада з питань діяльності мас-медіа під час виборів рекомендувала телерадіоорганізаціям відмовлятися від розміщення в ефірі даного агітаційного матеріалу, оскільки він містить, на думку експертів ознаки розпалення національної ворожнечі [51]. Експерти досить слушно наголосили, що ближче до дня виборів політичні партії повернулися до практики розміщення політичної реклами, що містить ознаки розпалення національної ворожнечі [230]. Ще одним прикладом такого розпалення та впровадження маніпулятивної технології розколу українського суспільства експерти визначили телевізійний рекламний ролик КПУ, що демонструвався на загальнонаціональних телеканалах. Відеоролик КПУ мав такий сюжет: починається із зображення юнака, що стоїть із букетом троянд біля вічного вогню. На фоні аудіоряду: «Хто ти? Духовний нащадок Ватутіна і Ковпака?» на екрані – чорно-білі кадри вибуху снаряду, палаючих хат, жінок, що ридають, зображення Гітлера і військових маршів та кадри інших воєнних хронік. Далі аудіоряд: «Чи Бандери і Шухевича? Нащадок тих, хто прислужував нацистським злочинцям, – чи тих, хто врятував людство від коричневої чуми?» (на фоні зображення того ж юнака поруч із ветераном радянської армії). Юнак кладе квіти до вічного вогню. Голос за кадром: «Пам’ятай ім’я своє! Бережи Батьківщину!». Кінцевий кадр ролику містить логотип на назву партії та надпис, що озвучується «Наш номер у виборчому бюлетені – 13» [230]. 

На слушну думку експертів, показ таких роликів на загальнонаціональному телебаченні, «формує вороже ставлення однієї частини українського суспільства щодо іншої», «…мобілізує електорат комуністів, які намагаються залучити на свою користь додаткових виборців через формування у них ненависті до прибічників опонентів» [230]. Поряд з цим, має зміст критичне зауваження вітчизняного вченого В. Ф. Іванова щодо цього експертного висновку, оскільки, на його думку, хоч і є підстави негативно оцінювати ідеї цього ролику, але «Народ має ПРАВО ЗНАТИ (прибічники КПУ мають знати за кого вони голосують, а противники, чому не голосують)» [230]. 
Делегітимація всіх політичних конкурентів була ключовою лінією рекламного позиціонування в цій кампанії «Партії вільних демократів». Перший заступник голови партії Михайло Бродський охарактеризував всі провладні політичні сили, незалежно від кольору, як «ублюдків». Щодо цієї назви він зауважив: «За словником Даля, ублюдок – це гібрид коня й віслюка» [170]. Згідно з партійною програмою, «Партія вільних демократів» виступає прихильником демократичних цінностей, реформ, патріотизму (але не націоналізму) і позиціонує себе як опозицію до влади. Головний девіз політсили – «Ми змусимо цих ублюдків бути чесними!» (стосується політиків від влади). 
Новацією маніпулятивної рекламної творчості в період кампанії 2007 року стали ролики «Нострадамус», «Ванга» і «Глоба», розміщені через PR-агентство «Радник». Вони описували пророцтва Мішеля Нострадамуса, Павла Глоби та Ванги. Наприклад, «Дамі престол нададуть і без спору. Вибір, очищення, захист та знову. Словесна чума засмердіти не зможе. Вона без війни ту чуму переможе» (Ролик «Нострадамус»). Пророцтва відомого сучасного астролога Павла Глоби засвідчували: «Я казав: «Велику роль в Україні буде грати біла дама». Можливо, вона стане не Президентом, а Прем’єром. Але згодом роль Прем’єра буде мати все більше і більше значення». Ролики у вимірі таких міфологем робили підсвідомий наголос на обранності Ю. Тимошенко та її політичного блоку. Проте сама лідерка не визнала ці рекламні матеріали своїми. 

На думку ж президента Асоціації медіаюристів Т. Котюжинської, «ролик «Глоба», який з’явився в ефірі останнім із трьох, недвозначно вказує на мету усіх цих «пророцтв», адже використання «прогнозів» цього астролога на користь Ю. Тимошенко у пресі триває з кінця 90-х років. Так, в інтерв’ю газеті «Сегодня» у 2005 році Павло Глоба стверджував, що має домовленість із Юлією Тимошенко про те, що надаватиме їй допомогу в отриманні верховної влади в Україні». Він, підреслила експерт, в цьому ж інтерв’ю зауважив: «В 1998 году я понял, что Белой Дамой может стать Юлия Тимошенко» [103]. Експертна рада дійшла висновку, що з-поміж трьох роликів лише «Глоба» має відверто агітаційний характер, тому телекомпаніям не рекомендовано його транслювати. «Нострадамуса» і «Вангу» було визнано такими, що не можуть розглядатися як політична реклама або передвиборна агітація і, відповідно, не можуть бути забороненими для показу на телебаченні через порушення виборчого законодавства. 
Антиреклама стала важливим елементом рекламних стратегій електорального циклу 2009-2010 р. р. Так, передвиборча стратегія Ю. Тимошенко ґрунтувалась на лінії протиставлення та делегітимації опонентів. Рекламна кампанія: «Вона працює», тобто образ «вона» як конструктив протиставлялось образу «вони», які – завжди деструктив. Наприклад, «Вони – заважають, вона – працює». «Вони – руйнують, вона – працює». Для закріплення ідеї, кампанію було завершено меседжем: «Вона – працює! Вона – це Україна», і, як наслідок – «Україна – переможе, Україна – це ти». На противагу таким меседжам Ю. Тимошенко, головний її суперник – В. Янукович, прагнув теж максимально дискредитувати лідерку, відповідно всі її ідеї. Так, у відеоролику, який, після показу на Першому національному каналі, було заборонено, ставилась серія риторичних запитань та засобами аудіо- та відеоряду давалась готова відповідь: «Чи стало Вам легше жити? Вона хоче, щоб Ви в це повірили. Чи зросла Ваша зарплата? Чи подешевшали продукти харчування? Чи вийшла Україна з кризи? Вона вважає, що в Україні вже все гаразд. І вона знову годує народ обіцянками, які ніколи не будуть виконані. Можливо, вона живе в одній країні, а ми живемо в іншій. Якщо вона так працює, можливо, буде краще, щоб вона відпочивала» [190]. Для емоційної дискредитації меседжів Ю. Тимошенко, навмисне червоним кольором виділялись «вона», «працює», «вважає» і т. д., використовувався чорно-білий фоновий колір, песимістичний музичний супровід. Текст супроводжувався відповідним відеорядом (наприклад, бабуся, яка рахує дріб’язкові гроші як підтекст до тези «Чи зросла Ваша зарплата») для підсилення негативного змісту наведених тверджень. Подібна лінія протиставлення була реалізована Партією Регіонів на рівні зовнішньої політичної реклами, а саме: «Замість безладу – стабільність!»/«Замість зубожіння – добробут!»/«Замість метушні – послідовність»/ «Замість хаосу – надійність»/«Замість розбрату – єднання».
Вектор протиставлення у власній політичній кампанії обрав в рамках цих перегонів також і А. Яценюк. Про це свідчить його мілітарний, дещо агресивний стиль рекламування, який поряд з цілком конструктивними лініями його гасел, зокрема «здорові освічені люди», «нова індустріалізація», «боєздатна армія», «продуктивне село» проголошувала, що тільки «Арсеній» зможе «Врятувати Україну» і «країна одужає від вірусу корупції Ю1Я1». Подібну стратегію обрав, наприклад, О. Пабат, який називав себе «народним кандидатом» та створив «Народну Армію Спасіння» з гаслом: «ЗА НАС – ЗА УКРАЇНУ», «Сили Лавина! НАС – Україна! Приєднуйся!». «НАС – Лавина!». Крім того, вектори виразного протиставлення у цій кампанії були обрані, І. Богословською, що формувала образ жінки-антиподу Ю. Тимошенко: «Хотите еще 5 лет такой жизни? Людям нужна новая власть! Інна Богословська», А. Гриценком («Ворог ЇХНЬОЇ держави»/«Перший непрохідний»), О. Тягнибоком («У них – влада? У них – гроші? АЛЕ Ж НАС – БІЛЬШЕ! МИ У СВОїй, БОгом ДАній КРАЇНІ! Олег Тягнибок»). 
У 2012 році парламентська виборча кампанія засвідчила значну перевагу деструктивної лінії у рекламуванні. Основний її вектор – це діюча влада. Поширювались гасла «Взнала, що внук проголосував за регіони, переписала хату на кота»; з боку БЮТ: «Ми їх зупинимо. 365 днів в неволі»; «Час прийшов відповідати – Всеукраїнське об’єднання Батьківщина», «Вони бояться», «Захистимо людей від мафії», «Юлі – волю, бандитам – тюрми», «Банду геть». Наприклад, телеролик Об’єднаної опозиції ВО «Батьківщина» включав пряму мову всіх учасників блоку: Ю.Тимошенко: «Прошу всіх, хто здатен боротися, згуртуватись навколо тих, хто встояв!», Ю. Луценко: «Ставайте з нами пліч-о-пліч!», А. Гриценко: «Ми зламаємо хребет корупції!», Б. Тарасюк: «Зникнуть бар’єри і візи з Євросоюзом!», В. Кириленко: «Без мови – немає держави!», Є. Соболєв: «Звільнимо Україну від цього режиму!», А. Яценюк: «Режим корупції і бідності буде знищено! Справедливість і гідність для кожного з Вас! Перемога в наших руках!», «Ми об’єднались заради України. Ю. Тимошенко» [156]. 

В. Ющенко в цій кампанії стверджував, що «За Ющенка було краще!» і закликав «обрати краще!» (Додаток Л). Адже «Янукович і Партія регіонів знищують Україну «мовним» псевдозаконом» (Додаток В), «При Януковичу…вони відкрито дерибанять країну та насаджують свій порядок», а «За Ющенка» «Всі були свідками та учасниками демократичних дискусій між політиками» (Додаток Л). 

Досить динамічний стиль виборчої кампанії був обраний ВО «Свобода», тому переважно її рекламна кампанія ґрунтувалась на антирекламі та дискредитації влади В. Януковича. Наприклад, неофіційний відеоролик прихильників ВО «Свобода» (текст зображувався лише на екрані, без озвучення диктором): «Нас багато! Ми сильні! У нас все вийде! Рука не здригнеться змінити все на користь українців! Всеукраїнське об’єднання «Свобода. Твій вибір! Твоя перемога!». Аудіоряд мав маршовий характер, супроводжувався відеорядом виступів О. Тягнибока, масових мітингів, боротьби з «беркутом» тощо. Офіційний телевізійний ролик: «Чия земля?» (фон – написи «частная собственность», «продається»), «Чия мова?» (фон – зображення українського підручника та літер «Ї», які перекреслено на російське «Е» з двома крапками), «Чия власність» (зображено завод та «доллар», який летить до хмарочосів, що зростають), «Чия влада?» (зображено людей з татуюванням на руках, золотими прикрасами, будинок парламенту та «беркут» за парканом цього будинку), «Чиє майбутнє? Рука не здригнеться змінити все на користь українців! Всеукраїнське об’єднання «Свобода» [104]. На рівні агітаційної преси проголошувалось: «… Янукович зняв маску – не змигнувши оком підписав антиукраїнський «мовний закон» та «21 рік Україна без окупації. Час вибороти Незалежність для нації» як головний стратегічний пункт програми партії визначено «Негайно законними методами усунути від влади режим олігархічної диктатури, ліквідувати наслідки його правління та не допустити реваншу» (Додаток М).
Радикальна партія та її лідер О. Ляшко рекламну стратегію делегітимації опонентів будував на яскравому епатажному протиставленні, дискредитації влади, режиму, боротьбі проти «бандитів», корупційного чиновництва, мафії за свободу «Юлі». Його гасла: «Вила напоготові!», «Вила будуть!», «Україні – радикальні зміни!», «Вони нас гривнею, а ми цих паразитів вилами!». Для власного позиціонування – риторика політика не цурається нецензурщини. Як-от, телеролик «Про український хрін», який він порівняв з «ненажерливою українською владою», яка, як хрін, «управа на них одна – корчувати без жалю», дати «держимордам по мордах!», в підсумку проголошує: «Геть шкідників із поля! Геть шахраїв із влади! Радикальна партія Олега Ляшка. Вила напоготові!» [189]. Водночас цікавою була рекламна стратегія кандидата від цієї партії Ю. Шилової під час кампанії для участі в повторних парламентських виборах 2013 року в 223-му виборчому окрузі в м. Києві. Адже її імідж мав характер мімікрії стилю та риториці Ю. Тимошенко (Додаток Н).
Антиреклама як елемент електоральної стратегії мала місце й в партії «УДАР» В. Кличка, яка проголосила «Час УДАРу. Зокрема, телереклама проголошує: «Ви тоже видите разницу! Партия «УДАР Виталия Кличко». Ничем себя не запятнали», на відміну від біло-блакитних (зображений чоловік з партійним стягом, одяг в плямах, випадає американська валюта з валізи), помаранчевих (чоловік зі стягом «Нашої України» та одягом з американським прапором, весь в брудних плямах) та БЮТ (зображений чоловік, одягнений в брендований символікою БЮТ одяг, на якому написано – «тушка»). Головною метою параламентських виборів лідером УДАРу В. Кличком було визначено – «відсторонення від влади Партії регіонів та її сателітів» [188]. Для цього, наприклад, було оголошено всеукраїнську акцію прибирання міст і селищ від сміття «Очистимо Україну», наступним етапом якої стане «очищення» країни від нинішньої влади» (Додаток П). 
Подібні символічні делегітимаційні антивладні гасла впроваджував М. Катеринчук для власного політичного позиціонування. Він пропонував об’єднаній опозиції визначити його єдиним кандидатом в мери Києва від опозиції. Для цього М. Катеринчук проголосив «Владу – киянам» та «Донецьких – геть»: «.. Щур – один із символів кримінального світу – хитрий і жадібний крадій. Саме так, по-щурячому, поводяться в Україні «донецькі». Настав час взяти їх «за хвости» та викинути з Києва та усієї країни» (Додаток Р).
З боку влади теж почалась кампанія дискредитації. Так, на суспільному каналі «УТ-1» транслювався цикл політичної реклами «Останнє попередження», який йшов в блоці з новинами (що заборонено законодавством про рекламу). Його було важко відокремити від випуску новин, оскільки позначка «політична агітації» була на екрані 2 секунди [274]. Ці ролики розміщувались додатково на сайті «Право на правду» (http://www.pravo-kiev.com/). Щоправда, зараз цей ресурс взагалі не працює. В межах рекламних меседжів в парламентській кампанії «партія влади» продовжила стратегію протиставлення та негативізації ключових опонентів – опозиційних політичних сил (Додаток С).
Найбільш деструктивний вимір з огляду ідейного навантаження мала антиреклама 2014 року. Головним вектором делегітимації з одного боку став В. Янукович та всі й все, що з ним пов’язано. З іншого – «Євромайдан» та «Революція гідності». Інтернет став важливим джерелом впровадження цих стратегій. Так, в рамках делегітимації «Євромайдану» та «Революції гідності» реалізовувалась кампанія «Ми за мир», де крізь одноіменні блоги, сайт, соціальні мережі, банери на різних ресурсах проголошувалось розповсюдження епідемії туберкульозу серед мітингуючих. На рівні традиційних медіа основними ньюсмейкерами цієї інформації стали чиновники Уряду держави та мерії м. Києва. 
Відзначимо, що кампанії 2014 року відбулись в умовах змін в гаслах, брендингових стратегіях та політичному позиціонуванні багатьох політичних суб’єктів. Зокрема, створено ряд партій, серед них – «Народний фронт» (лідер – А. Яценюк), «Опозиційний блок» (лідер – Ю. Бойко) та «Правий сектор» (лідер – Д. Ярош) та ін. Звичайно, ключовим виміром рекламних дискредитаційних стратегій, стратегій протиставлення в політичній рекламі 2014 року стало питання боротьби/виявлення опонентів/ворогів «Революції гідності» та теми війни на Сході України/боротьби з Росією/втрати Криму [147-149]. Так, мілітаризація гасел, поширення «мови ворожнечі» мало місце в кампанії О. Ляшка. Наприклад, «Путін – … (нецензурне слово)! Переможе – добро!», легітимуючи тим самим в політичному дискурсі поширене зараз в Україні лайливе гасло щодо російського Президента, при чому таку риторику слід вважати запорукою значного емоційного впливу на потенційного виборця даного політика. Для більшого впливу О. Ляшко вдосконалив символ партії – вила, максимально наблизивши його вигляд до тризуба – державного символу України та до літери «ш». Тому у прізвищі лідера в політичній рекламі вила виконують функцію «якоря» для захоплення уваги та запам’ятовування. Такий же прийом використовувала Ю. Тимошенко, вставляючи символ – червоне серце замість літери «о» у своєму прізвищі. Загалом, рекламний імідж О. Ляшка будується на фоні кадрів з фронту, українських солдатів, допитів сепаратистів та різкої риторики. 

В цілому аналіз рекламних стратегій 2014 року дозволяє стверджувати, що реальне політичне протистояння між політичними суб’єктами – лідерами «Революції гідності» та їх опонентами реалізується на рівні рекламних комунікативних стратегій, де з боку «Опозиційного блоку» по відношенню до нової влади звучать звинувачення у війні, розрусі, жертвах; для протиставлення теж здійснюється апелювання до регіонального патріотизму, тем вітчизняної історії. Наприклад, С. Тигипко у телеролику, присвяченому Дню Перемоги стверджує (фон – це пісня М. Бернеса «Журавлі» та фотокадри зруйнованих міст України, перелік починається зі Сходу та Півдня України: Донецьк, Харків, Одеса, Львів, Київ): «…9 мая – праздник для всех нас! Сегодня праздник омрачен. На нашей земле льется кровь. Страна разделена барикадами. В руках у людей оружие. Мы должны помнить: нет ничего ценнее человеческой жизни. Нельзя перейти последнюю черту. Не за это воевали наши предки. Мы обязаны остановить противостояние. Мир нашему дому в Украине. З Днем Победы!» [194]. 
З боку ж нової влади – це звинувачення у сприянні агресії з боку Росії, актуалізація вини колишньої влади, використання теми патріотизму як засобу до політичної мобілізації тощо. Ю. Тимошенко у рекламному телеролику стверджувала: «Україну атаковано! Росія на Сході почала проти України неоголошену війну! У час, коли ворог іде в наступ, а влада не може його зупинити, врятувати країну може лише народ. Ми організували рух опору, який діє зкоординовано з армією. Я закликаю всіх патріотів, які мають досвід участі в бойових діях, негайно звернутись до нас. Я вірю в Україну! Вірю в нашу перемогу! Слава Україні!» Напис в кінці ролику: «Я захищу Україну. Юлія Володимирівна Тимошенко» [192]. В наступному випуску телевізійної реклами вона розгортає тему агресії та мобілізує електорат через тему поширення й зміцнення «руху опору» проти агресії: «…ми продовжуємо набір до руху опору. Кремль планує в Україні реалізувати «Югославський сценарій». Не дозволимо їм це зробити. Зателефонуйте нам та прийдіть. Україна чекає на Вас. Захистимо Україну. Юлія Володимирівна Тимошенко» (для зв’язку на екрані було вказано контактний номер телефону) [195]. 

Петро Порошенко у своїй телерекламі: «Ми виявили свою гідність. Ми платимо високу ціну за свободу. Ми виборюємо своє майбутнє. Час єднатись…» (фон – кадри з «Євромайдану», окупації Криму, П. Порошенко у військовій формі з солдатами та державним прапором). Відмітимо, що П. Порошенко у своїй телевізійній політичній рекламі в умовах президентської кампанії закликав обрати Президента країни в один тур через «час загроз» та обов’язок «усвідомити всю небезпеку» та необхідність «бути відповідальними» і «зробити все» для цього. Незважаючи на загальну явну консолідуючу риторику П. Порошенка, його стратегія створення меседжу будується на емоційному підштовхуванні виборця через техніку констрастів: з одного боку – поширення ефекту страху через набір відеоряду (війни, пожежі в Одесі, музики з ефектом загрози); з іншого – гарна картинка політика на фоні гарної української пісні, якого освячує священник, підтримує «Майдан». В кінці ролику створено ефект набору слів в кадрі у формі вказівки виборцю – «Обрати Президента України Порошенко Петро Олексійович», «25 травня прийди і голосуй» – ця теза теж показувалась на фоні напису «Порошенко Петро Олексійович» [193]. Така тактика цього політика зумовила застосувати подібний хід, але вже у формі антиреклами з боку Ю. Тимошенко, яка у своїй рекламі стверджує: «Прийшов час чітко визначитись: або ми обираємо єдиного кандидата від олігархії вже в першому турі і залишаємо політичну корупцію, клановість, монополії із захмарними цінами. І тоді знову нічого не зміниться або стаємо європейською демократичною країною…встановлюємо справедливість. Важкі часи. Рішучі кроки. Сильний лідер. Тимошенко Юлія Володимирівна» [193]. У вже згадуваному способі прихованого рекламування – це видання спецвипуску газети «Вечірні вісті», Ю. Тимошенко та ВО «Батьківщина» висловили делегітимаційний меседж проти всіх своїх колишніх союзників. Зокрема: «Порошенко віддав частину Донбасу. Цим рішенням легалізується тероризм і окупація України». «За ці закони проголосували КПУ, «Регіонали», «Порошенківці», «УДАР» і «Народний фронт», «Створено нову комуно-регіональну провладну більшість», «Партія «Батьківщина» вважає прийняття цих законів національною зрадою. Жоден депутат – член партії «Батьківщина» не проголосував за ці ганебні путінські закони» (Додаток Т).
Об’єктом застосування деструктивних делегітимаційних рекламних стратегій став також представник ВО «Свобода» Ю. Левченко під час кампанії для участі в повторних парламентських виборах 2013 року в 223-му виборчому окрузі в м. Києві. Його опоненти, наприклад, поширювали на різних рекламних носіях без відома, але від імені цього кандидата, наступні маніпулятивні гасла: «Кулі змінюють владу швидше за вибори!», «Росія має стати цвинтарем!», «Нова мораль для нової країни», «Голосуй та вчись стріляти!», «Влаштуємо ворогам криваву баню!», «Радянський Київ буде зруйновано!» тощо [236]. 
Класичним прикладом реалізації стратегії «легітимація на основі делегітимації» здійснювалась партією «Рух за реформи», що вела боротьбу за перемогу на місцевих виборах в м. Києві. Власну рекламну комунікацію цей блок та його лідер С. Думчев будував на комплексному протиставленні В. Кличку, в першу чергу, шляхом поширення щоденної делегітимуючої преси – агітаційної газети «Київський носоріг», брошури у стилі коміксу під назвою «Сериал «Правда о Киеве». Зокрема, у першому випуску брошури на тему «Город Кличко» зазначається: «Пока идет бесконечная война с внешним агрессором, внутренний враг, подобно ненасытной саранче, день за днем пожирает наши ресурсы и нашу надежду на лучшее завтра». «Этот год – год Кличко – войдет в историю как год Большой Крови в столице» (мова йде про 2015 р. – прим. авт.) (Додаток У).

Таким чином, вищенаведений аналіз засвідчив значний делегітимаційний потенціал політичного рекламування та його перетворення на вагомий сегмент конструювання делегітимаційних систем вітчизняних політичних суб’єктів. Доведено, що політичне рекламування в Україні є переважно антирекламним та має деструктивну спрямованість на конфлікт, поглиблення політичного протистояння, дискредитацію опонентів шляхом поширення негативних політичних меседжів, маніпулювання його дискурсними одиницями, поширення загального політичного цинізму в Україні. Зауважимо, що в цілому, практика антиреклами є загальноприйнятою, проте у вимірах політикумів зі сталими демократичними традиціями антиреклама – це не превалююча форма політичної реклами, а тим більше, політичної комунікації. Оскільки невід’ємним елементом останньої має бути постійне спілкування зі своїми виборцями не лише через медіа, а й безпосередньо, в округах, на зустрічах, тобто через виконання функцій відповідального прозорого політичного представництва інтересів громадян. 

Тому поширення в Україні практики донесення політичних ідей через медіа й у форматі їх жанрів, у форматі політичної реклами, винесення політичного протистояння в декілька хвилин телевізійного чи радіо-ролику, у формат виборчої листівки, ніяк не сприяє підвищенню політичної обізнаності українського виборця. Деструктивна спрямованість їх меседжів формує поверхове, стереотипне та необ’єктивне сприйняття політичної реальності в Україні. Така емоційна перевантаженість дискурсу політичної реклами відштовхує/відволікає виборця від прагнення глибше проаналізувати ситуацію, ідеї та цінності політичних суб’єктів, дійсні результати їх діяльності. Суттєвий негативний відбиток на цю ситуацію накладає відсутність законодавчого та громадського регулювання практик медіа-презентацій політичних суб’єктів, в першу чергу, їх як учасників вітчизняних виборчих перегонів. 
3.3. Використання інформаційно-маніпулятивних технологій як засобу впливу на делегітимаційний процес. 

Аналіз використання інформаційно-маніпулятивних технологій як засобу впливу на вітчизняний делегітимаційний процес базується на декількох ключових векторах. В даному підрозділі досліджується емпіричний вимір появи різних маркерів політичної делегітимації під впливом застосування делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій. Ці маркери з’являються як на рівні поодиноких симптомів (політичне невдоволення, відсутність суспільної згоди, втрата підтримки та довіри громадян, корупція, неефективність влади), так і на рівні системної кризи легітимності (поширення беззаконня, високий рівень політичного примусу та жорстокості з боку режиму, суспільна непокора/спротив, державний переворот, революція). Тобто делегітимаційний потенціал інформаційно-маніпулятивних технологій полягає в їх спрямованості на конструювання різноманітних делегітимаційних феноменів, в першу чергу, у віртуальному просторі політикуму. Розкриття сутності делегітимаційного потенціалу інформаційно-маніпулятивних технологій передбачає електоральний та позаелекторальний вимір аналізу. Ключові завдання даної розвідки: визначити фактори ефективності делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій в Україні; виявити закономірності та наслідки їх застосування в електоральний та позаелекторальний періоди вітчизняного політичного процесу. Це, на нашу думку, варто вважати одним із елементів наукової новизни дисертаційного дослідження. 

Вище вже було показано, інформаційно-маніпулятивні технології як детермінанти делегітимаційного процесу в Україні, спрямовані на конструювання делегітимаційних феноменів у віртуальному просторі політикуму, шляхом впровадження ідей, імідж-образів, меседжів та інтерпретацій. Здійснюється вплив на політичну свідомість та поведінку громадян з метою підсилення власної легітимності за рахунок негативізації, дискредитації політичних опонентів, певних політичних програм чи політичної системи в цілому. Онтологічна взаємозалежність політичної легітимації від делегітимації зумовлює спрямування діяльності суб’єктів вітчизняного політикуму на постійний пошук та вдосконалення делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій, що, в свою чергу, поглиблює деструктивність вітчизняного легітимаційного політичного процесу. Відтак, делегітимаційні інформаційно-маніпулятивні технології мають деструктивну спрямованість та часто застосовуються комплексно як стратегії інформаційного протистояння/війни. 
Фактори ефективності вищеозначених технологій варто визначати в декількох контекстах. По-перше, фундаментальним чинником зростання делегітимаційного потенціалу інформаційно-маніпулятивних технологій є, на слушну думку більшості сучасних дослідників, тенденція високого рівня цинізму, критичності та тотальної зневіри громадян щодо політикуму. Така ситуація має системний характер в Україні. По-друге, у зв’язку із значним підвищенням рівня професіоналізації політикуму, зростає якість політичної комунікації, політика стає «керованим хаосом» та практикою «перманентних кампаній» маніпулятивного впливу. Дефіцит та криза політичної легітимації і провокується, і компенсується шляхом впровадження політичних технологій, в тому числі, спрямованих на дискредитацію політикуму та його складових. 
Вагомим структурним фактором ефективності делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій є ЗМК. В Україні делегітимаційний потенціал мас-медіа визначається в тому числі їх політичною заангажованістю, вираженням політичних преференцій та, як наслідок, здійсненням активної інтервенції в політичні конфлікти (феномен медітизації політичного протистояння в Україні та світі). Також вплив медіа на політичну делегітимацію варто розглядати в контексті їх можливості інтерпретувати політичну реальність та відтворювати її на власний розсуд, утверджувати в свідомості громадян певний порядок денний, здійснюючи тенденційний відбір одних фактів і подій та нівелюючи інші. Все це відбувається на основі застосування багаточисленних маніпулятивних прийомів в мас-медійних інформаційних повідомленнях. 
Для здійснення аналізу варто виокремити універсальні вектори впровадження делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій. Універсальним рівнем впровадження делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій є вже згадувана іміджева стратегія політичної делегітимації, яка в даному контексті розглядається як спосіб конструювання негативного образу певного політика, руйнування позитивного іміджу чи його спотворення та викривлення. Тому делегітимаційна стратегія як система впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій передбачає управління та контроль над створенням делегітимаційного простору певного суб’єкта, який формується із сукупності інформаційно-комунікативних одиниць (вербальної/невербальної інформації) маніпулятивного характеру. Конструювання такого простору є невід’ємним завданням в політичній боротьбі за владу на сучасному етапі, а також в боротьбі за власну легітимність. В залежності від специфіки часу, етапу політичного процесу, існуючої медіаполітичної системи, застосування інформаційно-маніпулятивних технологій буде мати певні відмінності. 
В контексті даного дослідження здійснюватиметься аналіз сутності делегітимаційної системи певних політичних суб’єктів та делегітимаційної системи українського політикуму в цілому. Останній розглядається як сформована парадигма розвитку делегітимаційних практик під впливом апробованих інформаційно-маніпулятивних технологій та наслідків їх впровадження. 
Зокрема, до ключових прикладних векторів застосування інформаційно-маніпулятивних технологій політичної делегітимації суб’єктів вітчизняного політикуму відносяться: 1) багатовимірна суспільно-політична ідентичність як вектор застосування делегітимаційних іміджевих інформаційно-маніпулятивних технологій (етнічна, національна, мовна, історична, регіональна, релігійна, ідеологічна, соціальна ідентичності); 2) політичне іміджеве позиціонування через культивування політичного протистояння та розколу у вимірі зіткнення по таких лініях як: різні суспільно-політичні ідентичності (мова, історія, релігія, національність); 3) діалектичні вектори формування картини сприйняття суспільно-політичних відносин: «ми-вони», «свої-чужі», «ворог-не ворог»; влада-опозиція; Росія-ЄС; «Майдан-Антимайдан»; 4) інформаційно-маніпулятивне культивування неефективної діяльності владної еліти; 5) формування образу неефективної опозиційності інформаційно-маніпулятивними технологіями; 6) зовнішньополітичний вектор політичної орієнтації як важливий напрямок впровадження делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій в Україні; 7) феномен «Майдану» як особливий простір впровадження делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій тощо. 
Конкретизація варіацій впровадження делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій в межах зазначених векторів визначає необхідність позаелекторального та електорального виміру аналізу, розгляду медіастратегії їх впровадження та застосування ретроспективного та компаративного підходів. Для цього, виходячи із визначеної в підрозділі 3.1 періодизації фаз (етапів) медіатизації делегітимаційного процесу в Україні, варто конкретизувати сутність цих етапів співвідносно із аналізом апробації та застосування делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій в їх межах. 
Вихідною тезою аналізу є визнання факту, що всі вищеозначені напрямки застосування делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій, їх інтенсивність визначаються саме політичною конфронтацією по лінії «влада-опозиція» в Україні, незалежно від того, чи це електоральний, чи позаелекторальний політичний період. Динаміка даного перманентного конфлікту постійно зростає, адже результати виборів не є фактором його деескалації, а лише незворотньо приводять переможених до переходу в окремий непримиренний «табір» під назвою «опозиція» для наступного раунду боротьби за політичну перемогу. Універсальною особливістю вітчизняної опозиційності як ніші політичної діяльності, на нашу думку, є деструктивні технології боротьби за владу, а не за конструктивне якісне реформування країни. Тому досягнення поставлених завдань в даному підрозділі, зокрема аналіз вищеозначених ключових прикладних векторів застосування інформаційно-маніпулятивних технологій політичної делегітимації суб’єктів вітчизняного політикуму додатково актуалізує необхідність осмислення феномену медіатизації політичного протистояння в Україні по лінії «влада-опозиція» в контексті застосування ними делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій з метою тотального протиставлення одних відносно інших. Вважаємо, що таке явище має системний характер в Україні. 
З одного боку, причиною цьому є неінституалізована парламентська опозиція в Україні з несформованими традиціями політичної взаємодії на рівні «влада-опозиція» та відсутніми правовими важелями їх спільної ефективної, відповідальної діяльності в структурі державно-управлінської діяльності. Так, вітчизняна дослідниця Г. І. Зеленько влучно зауважує, що «…порушення прав опозиції і водночас…» її «…неконвенційні дії… в Парламенті…» стали нормою політичного життя в Україні та причиною тривалих парламентських криз [101, с. 286]. Також спостерігається наявність постійного тяжіння політичних суб’єктів зайняти нішу позасистемної, деструктивної опозиційності, створювати на цьому власний імідж та максимально делегітимізувати суперників. Це невід’ємно супроводжується залученням великих мас людей, політичних та неполітичних організацій (наприклад, футбольних фанатів – «ультрас»), соціальних груп з радикальною політичною ідеологією та ознаками воєнізованої організації типу «Правий сектор». 
Опозиція в Україні хоч і слугує засобом політичної мобілізації громадян та сприяння їх політичній участі, але, переважно, теж в неконвенційних формах (протести, масові виступи, масові заворушення) тощо. Це особливо небезпечно, враховуючи незначний та несформований досвід щоденної позавиборчої громадсько-політичної активності громадян, невисокий рівень життя та загалом негативне, песимістичне сприйняття політикуму в Україні. Навмисне та систематичне ігнорування політичними суб’єктами в країні необхідності створення реальних механізмів постійно організованої взаємодії та співпраці з метою покращення життя суспільства, уникнення від відповідального ставлення до своїх виборців, особливо в регіонах, корумпованість як політиків, так і чиновництва є фактором готовності громадян саме до неконвенційних форм політичної поведінки, який використовує та чи інша опозиція в Україні для досягнення швидких політичних результатів. 

Найгіршим для суспільно-політичного життя всієї держави є те, що це супроводжується обов’язковим включенням у власну політичну риторику завідомо неприйнятних для значної частини громадян власної країни ідей та гасел. Мова йде про поширення вже згадуваної «мови ворожнечі» («hate speech»), особливо на внутрішньополітичному рівні, що ґрунтується на ідейно-політичному, ціннісному протиставленні та розколі («лугандон», «колорад», «ворог», «зрадник», «терорист», «ватник», «тітушка» і т.п.). Як зазначалось, джерелом поширення «мови ворожнечі» є самі політики, дискурс яких транслюється за допомогою мас-медіа. Це прикметна риса конструювання легітимаційних/делегітимаційних систем в українському політикумі. Відповідно все вищеназване в сукупності обумовлює відповідний формат та переважно деструктивний стиль політичних взаємовідносин в Україні. 
Інший бік хронічно конфліктогенних взаємовідносин на рівні влада-опозиція в Україні влучно фіксує відома вітчизняна дослідниця О. В. Бабкіна, яка, характеризуючи ситуацію 2007 року в Україні, не помилилася й стосовно сьогодення: «Надмірна концентрація політичної влади й ресурсів у руках правлячої еліти змушує контреліту й опозицію оформлятися та виступати як радикальні рухи, а не політичні опоненти» [11]. В такій ситуації є цілком закономірним наростання політичної полярності та надзвичайна конкурентність політичного середовища, пошук кожним власної інформаційної ніші, що підсилює рівень символізації, віртуалізації, медіатизації політичного процесу та нарощує потенціал делегітимаційного механізму дискредитації політикуму та його складових. 
Водночас глибина такого протистояння на сучасному етапі є значною, оскільки наявна величезна світоглядна, ціннісна, ідеологічна, політична прірва між владою та опозицією в Україні, яка поглиблюється та несе деструктивний потенціал. Це виражається в тому числі й в специфіці делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій, які застосовують, а точніше апробують у вітчизняному політикумі політичні діячі та їх політтехнологи. Адже ці технології ґрунтуються на апеляції до різних конфронтаційних ідентичностей, болючих суспільно-політичних, історичних тем, які травмують суспільство, розколюють його. Крайню критичну межу наслідків таких дій спостерігаємо сьогодні. Поляризація багатогранного українського суспільства здійснюється через політизацію історії, етнічності, національності, мови, релігії, зокрема, крізь призму діяльності заангажованих медіа, які приймають певну сторону, транслюють всі вищеназвані смисли в суспільний дискурс. Це в Україні відбувається вже понад 20 років поспіль. 
Отже, головною закономірністю впроваджуваних делегітимаційних технологій є ескалація політичного протистояння в Україні в інформаційно-комунікативній сфері з метою його трансляції в реальний політикум. Причому, в першу чергу, відбувається це на рівні політичних особистостей, а вже потім негативна інформаційна проекція від особистості розповсюджується на його політичні ідеї, політичну силу, програму, оточення, навіть прибічників. Останнє особливо небезпечно, оскільки створює чимало загроз для світоглядного розколу української нації. 
Межею у наростанні подібних феноменів стали події 2004 року. Саме виборча кампанія 2004 року, «Майдан» та «Помаранчева революція» стали апогеєм застосування/апробації делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій в умовах електорального процесу. Відтоді відбувається поглиблення технологізації політичних практик (в тому числі й делегітимаційних) через апробацію в реальній політиці відповідних технологій. Безперечно, погоджуємось з вітчизняними дослідниками, які в унісон стверджують про системність та циклічність кризи легітимності в Україні [11; 46; 62; 124; 133; 137; 153; 186]. Важливо зауважити, що причиною цього варто вважати також діяльність політтехнологів, послуги яких масово почали використовувати українські політики в кінці 90-х років минулого століття. Зокрема, технологію організації «Помаранчевої революції», стиль бренду опозиції визначали американські та вітчизняні політтехнологи, а провладного кандидата консультували переважно політтехнологи з Росії. Тому сама тематика та ідея технологій, особливо в руслі агресивного зіткнення ідентичностей, на наш погляд, мала первинну конфліктогенну природу через різницю в баченнях суті політичної ситуації в Україні, в тому числі й політтехнологами. Отже, варто актуалізовувати питання розробки певних етичних кодексів діяльності консалтингових компаній, необхідності дотримання ними вихідних принципів політичної етики навіть, якщо це не їх рідна країна. 
Безумовно, ситуація на початку 2000-х років була досить складною, а необхідність дійсної демократизації – як ніколи нагальною. Саме тому делегітимаційні інформаційно-маніпулятивні технології були ефективними. Адже, з одного боку, Л. Кучма конструював делегітимаційну систему відносно всіх своїх потенційних суперників. Це ліві сили (КПУ, СПУ), а також Ю. Тимошенко, В. Ющенко. Проте першим в історії України прикладом позаелекторального впровадження інформаційно-маніпулятивної технології з надзвичайно сильним делегітимаційним потенціалом став «кассетний скандал» або т.зв. «Кучмагейт» (за аналогією із американським Уотергейтом). Останній, тобто «Кучмагейт», зумовив опозиційні протести «Україна без Кучми», створення «Форуму національного порятунку» з метою усунення Л. Кучми від влади, почалось конструювання його делегітимаційної системи. Її дискурсні складові – «бандитський режим», «кучмізм», «Кучма – геть», «мафіозно-злодійська влада», проводились символічні «народні трибунали» на Хрещатику (за даними сайту «Українська правда» від 25.02.2011 р.) над Л. Кучмою з визнанням його вини, висловленням «загальної ганьби та презирства» [4; 135]. 
На цьому фоні будували свою легітимацію В. Ющенко, Ю. Тимошенко. 21 січня 2001 року відбувся мітинг «національно-демократичних сил в Луцьку на підтримку В. Ющенка», тоді ще прем’єр-міністр, який демонстрував відносну лояльність до Л. Кучми [161]. 13 лютого 2001 року прем’єр В. Ющенко став підписантом спільної заяви «Заяви трьох» (разом з Президентом Л. Кучмою та Головою Верховної Ради Іваном Плющем) з приводу руху «Україна без Кучми», де опозиція визначалась як «…різновид українського націонал-соціалізму» [94]. Проте 9 березня 2001 р. на мітингу в Києві Я. Стецько проголосила: «…ця влада не годиться…, …вона робить великі труднощі патріотові України Ющенкові, якого любить народ і радо бачив би Президентом. Ми всі знаємо, що нам потрібні зміни в Україні… мусимо…створити потужну організацію, яка б навела лад в Україні» [162, с. 177; 135]. 
Для збереження влади та дискредитації цих звинувачень Л. Кучма створює їх делегітимаційні образи: негативний фрейм сприйняття ідей В. Ющенка як лідера з фашистськими ідеями – «нашист» (націоналіст та фашист) (як зауважує вітчизняний політтехнолог Д. Богуш – це був один із чотирьох головних негативних міфів про В. Ющенка, які довелось розвінчувати під час кампанії 2004 року) [254]. Для Ю. Тимошенко негативним образом її сприйняття, за визначенням провладної пропаганди, став фрейм «корупціонер» (щоправда, її легітимація як «жертви режиму» була ефективнішою, як наслідок, поширились гасла «Свободу Юлі, свободу Україні»). 
В цьому відношенні варто наголосити на ролі політичної мови в суттєвому підсиленні ефективності впливу делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій, яка забезпечує можливості ірраціонального впливу на свідомість громадян. Так, за визначенням вітчизняної дослідниці цих феноменів О. П. Нагорної – «метафоричний мілітаризм» [172, с. 99], «воєнізація» [172, с. 100], «висока концентрація негативно-оціночної лексики» [172, с. 99], «агресивна налаштованність та гостра полемічність»[172, с. 100] є рисами української політичної мови. 
В умовах виборчої кампанії 2004 року впроваджувані інформаційно-маніпулятивні технології були спрямовані на ескалацію інформаційної війни, мета якої – взаємна делегітимація сторін – учасників виборчого процесу. Складовими делегітимаційної системи провладного кандидата була проекція «злочинності» режиму Л. Кучми, його образу як «вбивці» та того, хто «отруїв» В. Ющенка, на розкручування у масовому мас-медійному дискурсі теми судимості В. Януковича. В. Ющенко перетворився на чергову «жертву режиму», тому це значно збільшило долю лояльних до цього кандидата громадян. Водночас В. Янукович, Л. Кучма формують образ В. Ющенка як керманича неонацистів в Україні. Сприяють цьому вже згадувані трансляції у провладних медіа промов його соратників (зокрема, О. Тягнибока на горі Яворина), факельні походи УНА-УНСО з портретами С. Бандери тощо. 
Водночас всебічний контроль над інформаційним простором країни зумовив пошук опозицією альтернативних шляхів для комунікацій, саме тому формувався технологізований простір «Майдану», символічна («карнавальна») складова якого дозволяла формувати альтернативну, непідконтрольну владі картину політичної реальності. По суті, прагнення подавати однобічну інформацію по медіа з боку влади викликало у громадян негатив, тому швидше сприймались альтернативні ідеї опозиції, особливо у молоді. За свідченнями членів виборчого штабу В. Ющенка в той час: «… 120 камер з різних країн, пряма трансляція 5 каналу з майдану зробили свою справу. Якби не 5 канал, то й революції, можливо, не було б – люди бачили реальних людей, реальну ситуацію» [254].
Бренд «Майдан» та його гасла, фольклор (музика, кольористика, пісні, шаржі, малюнки) забезпечували можливість керованого розповсюдження бажаних ідей, в тому числі делегітимаційних, та їх трансляцію як своєрідного «самвидаву», особливо серед користувачів Інтернету. Позиціонування В. Ющенка, Ю. Тимошенко, а також інших представників опозиції, як лідерів Майдану, як символу боротьби «за справедливість», за свободу, проти «злочинної влади» визначило найближче політичне майбутнє їх опонентів, делегітимація яких відбувалась швидкими темпами. 
Не останню роль в цьому відіграла цілеспрямована технологізація розколу України на «Майдан» та «Антимайдан» як суспільно-політичні лінії розлому по принципу підтримки/непідтримки того чи іншого кандидата. Фальсифікації діючої тоді влади, її недемократизм призвів до легітимації в суспільстві ідеї «Майдану», а значить його символу – В. Ющенка, який постійно апелював до національних почуттів українців. Також це приводить до делегітимації тих, хто не підтримує останнього, а це півкраїни, їх медіа визначили як «Антимайдан». Хоча останній і був невдалою спробою застосування технології дискредитації помаранчевого «Майдану». Адже на «Майдані» звучали також і примирювальні гасла «Схід і Захід разом!», «Донецьк, Донбас – приєднуйтесь до нас!». Символічний дискурсний простір «Антимайдану», що був нелегітимний апріорі як протиставлення принципу «свободи», не давав можливість бути почутими тим, хто не підтримував дії В. Ющенка. Ті регіони та громадяни, які не визнавали В. Ющенка, автоматично зараховувались до «Антимайдану». На нашу думку, працювала закономірність т.зв. «спіралі замовчування», про яку писала німецька дослідниця Е. Ноель-Нойман: якщо видима більшість має певну політичну позицію, то меншість буде замовчувати власну або покаже свою лояльність до думки більшості [179, с. 342-343]. Цей же ефект спрацьовує, внаслідок використання політичних брендингових символів для означення свої політичної приналежності. Коли восени-взимку 2004 року та на початку 2005 року по містах роздавались людям помаранчеві стрічки, а діюча влада була скомпрометована, не надіти помаранчеву стрічку було ризиковано через страх соціального відчудження. 
Як вже не раз зазначалось, важливим фактором впровадження делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій є різні ідентичності (мовна, регіональна, релігійна, історична, національна, етнічна, соціальна), а також зовнішньополітична орієнтація сторін протистояння часів «Майдану» 2004 року. Ціннісне «розкроювання» України в умовах виборчого процесу не було результатом декількох місяців, це був довготривалий, історично детермінований процес. Як показано в попередньому розділі, провокування криз ідентичностей стало невід’ємним напрямком застосування інформаційно-маніпулятивних технологій легітимації. Однак, делегітимаційний ракурс розуміння проблеми політичного провокування криз ідентичностей, особливо з метою делегітимації інформаційно-маніпулятивними технологіями означає цільове культивування неприйняття певних ідентичностей (наприклад, образи С. Бандери, ОУН-УПА, до яких апелював В. Ющенко, є дискредитованими для більшої частини України); цілеспрямовану дискредитацію ідентичностей (наприклад, апеляція В. Януковича до ідеї «Україна та Росія – братні народи» не сприймалась іншою частиною країни). Тобто такі наголоси в дискурсах політиків викликали відчуття певної другосортності, дискримінації (один із відомих рекламних роликів 2004 року – «Три сорти України») серед громадян, забезпечувало їх ірраціональне оцінювання ситуації на рівні шаблонних стереотипів по лінії «свій-чужий». Власне, через розкол ідентичностей забезпечувалась делегітимація «чужого», а політичний вибір ставав, в певному розумінні, життєвим вибором або вибором в ім’я справедливості, проти фашизму, чи проти Росії, проти США, за українську націю, за С. Бандеру і т. д. Така часто застосовувана маніпулятивна стратегія мотивації громадян до політичного вибору і сам технологічно забезпечний делегітимаційний потенціал «Майдану», на нашу думку, стали досить вагомим факторами подій 2013-2014 років і теперішнього кризового стану України. 
Отже, в даній частині дослідження варто констатувати, що феномен «Майдану» набув в Україні характеру універсального простору політичної делегітимації, що конструюється відповідними інформаційно-маніпулятивними технологіями. Проте такий контекст бачення одного із багатьох вимірів подій 2013-2014 р. р., які визначаються в межах наукового, суспільно-політичного дискурсів як «Євромайдан», «Єврореволюція», «Революція гідності», «політичний протест», є, звичайно, недостатнім. Адже попри значні прагнення українського суспільства до змін та їх явну історичну нагальність, констатація негативних і деструктивних явищ сучасної ситуації визначається актуалізацією сукупності проблем, які вимагають загальнонаціонального суспільно-політичного раціонального осмислення та адекватних реальній дійсності рішень. Вітчизняна дослідниця Г. І. Зеленько слушно зауважує, що найбільшою проблемою в умовах інституалізації політичного протесту є «вирівнювання регіонів» і подолання політичного відчудження мешканців Сходу та Півдня України» [102, c. 46]. Вона констатує поглиблення суспільного розколу серед населення регіонів і загострення кризи ідентичності в Україні [102, c. 46]. Г. І. Зеленько наголошує також на нагальній необхідності політичної інтеграції регіонів, в першу чергу мешканців Сходу та Півдня України, для яких, в даний кризовий момент вкрай «… важливе усвідомлення причетності до політичного процесу, віра у можливість власного впливу…» [102, c. 54]. Вітчизняна дослідниця Л. П. Нагорна слушно актуалізує необхідність пошуку інструментів для здійснення кваліфікованої соціально-конфліктологічної діагностики витоків та шляхів подолання сучасної кризи в Україні [171, c. 57] на основі дотримання «принципів об’єктивності й уникнення подвійних стандартів» [171, c. 62].
Варто ще раз зауважити, що «Євромайдан» є позаелекторальним простором делегітимації. Однак, попри традиційне уявлення про меншу інформаційну активність політичних суб’єктів у період між виборами, події «Євромайдану» ґрунтувались на впровадженні багаторівневої інформаційної кампанії, динамічній та послідовній побудові простору комунікації та її складових. Адже, як вже зазначалось, медіа-складова «Євромайдану» та «Революції гідності» мала ключовий вплив на їх політичні наслідки. Зокрема, постійна стрім-трансляція (он-лайн відео-трансляція подій в режимі реального часу, це була новація в журналістиці – апробація блогерної журналістики, де блогер виступає оператором та коментатором подій з середини) на окремих блогах, відео-трансляції на сайтах та телебаченні, створення спеціальних каналів з цією метою – все це мало місце з самого початку студентських виступів та не припинялось навіть під час найбільших загострень, включно з трансляцією розстрілів людей в прямому ефірі. Так, наприклад, «Еспресо TV» – «Прямий ефір з Євромайдану» почав тестове мовлення за інформацією «Вікіпедії» 24.11.2013 року з мітингу опозиції. Різножанрові форми трансляції та швидке визначення в медіа-просторі цих подій, як «Революції гідності»/«Єврореволюції»/«Революції 2013 року», значно прискорило делегітимацію влади В. Януковича. Провідну роль в розгортанні та дискредитації змісту інтерпретації цих подій з боку влади склали саме дискурси медіа, журналістів, дискурс соцмереж. На рівні вербалізації політичної делегітимації влади В. Януковича в мережі панували такі неологізми, як «Підарешт», «Бандюкович», «тітушки» і т.п. На противагу таким термінам, символами «Єврореволюції» стали концепт-присвята загиблим протестуючим – «Небесна сотня» (щоправда, жертви з боку правоохоронців та 44 жертви спалених живцем в Одесі не символізувались в героїчному руслі, скоріше в руслі елементу злочинної влади або «руки Москви»), щоденні медіатизовані молитви за Україну та віча, звернення із-за грат Ю. Тимошенко, виступи лідерів опозиції перед «Майданом», навіть ялинка «йолка» (інтернет-мем – слово, яке використав В. Янукович) з величезним портретом Ю. Тимошенко. Водночас вагому роль мали: цілодобово працююча сцена на «Майдані»; створення барикад та підпалювання шин; цілодобові виступи там відомих людей, артистів, простих людей, політиків; задекларована постійна підтримка урядів та високопосадовців інших країн, відомих західних акторів, політичних діячів тощо. В такому контексті суттєвим інструментом до мобілізації громадян проти влади стали соціальні мережі, які дозволяли швидко поширювати заклики, різні шаржі та демотиватори. Склалась особлива молодіжна культура, що, з однієї сторони, була лояльна до «Майдану» – про це свідчили вірші, пісні, сторінки соцмереж, поширення моди на патріотизм у формі одягання вишиванок, фарбування вулиць в кольори державного прапору України та збирання грошей для цього, поширення волонтерства тощо. З іншого боку – розповсюдження різних негативних інтернет-мемів (медіа-вірусів) – гумористичних картинок, висловів, в першу чергу, про В. Януковича та його оточення. Проте, ця патріотична хвиля в Києві і на Західній Україні не сприймалась так позитивно користувачами зі Сходу України, Криму. Зауважимо, що тут мав місце вплив російського медійного контенту, трансляція в них негативних оцінок, фреймів сприйняття подій з боку російської влади в підконтрольних їй медіа.

Щоправда, залишається незрозумілим, за яких обставин гасло євроінтеграції так швидко перейшло в площину силового спротиву владі, навіть при тій умові, що В. Янукович погодився підписати угоду про дострокові вибори Президента України. Вочевидь, емоційні стимули для цього вже мали місце серед протестуючих, особливо з огляду на однозначне та безапеляційне визнання В. Януковича винним в розстрілах людей у дискурсі опозиції, медіа, значної кількості очільників інших країн. 
Зимові події 2013-2014 років знову увійшли в площину розмежування України на «Майдан» та «Антимайдан». Для останніх – учасники «Євромайдану» є «майданутими» та «майдаунами». Внаслідок такої технології досягнення політичної мети, трагізм подій сягнув свої межі від побиття студентів та штурму з «коктейлями Молотова» адмінспоруд в Києві до розстрілів демонстрантів, правоохоронців, втечі В. Януковича, спалення живцем людей в Одесі, втрати Криму, проведення АТО на Сході України та жертв як з боку його жителів, так і з боку військових, а разом – українських громадян. 
Варто зауважити, що навіть в таких умовах, прагнення досягнення та утримання влади визначало контексти іміджевого позиціонування та тематику застосовуваних інформаційно-маніпулятивних технологій. Адже виборча кампанія всіх учасників базувалась на протиставленнях «свої-чужі», «сепартисти-патріоти», «колоради-герої» тощо. Крайня мілітаризація політичного піару з метою власної легітимації, але лише при умові протиставлення «сепартистам», аж до інсценування їх покарання та шельмування – це лінія О. Ляшка та іміджування його Радикальної партії. Однак, поширення відповідного відео на телебаченні та в Інтернеті, а також інсценування цього у телевізійному шоу «Вечірній квартал» теж було спрямоване на делегітимацію лідера Радикальної партії.

Відповідно, поточні події підтвердили досить важливу закономірність делегітимаційного процесу та впроваджуваних інформаційно-маніпулятивних технологій, виявлену дисертантом. Це їх спрямованість на делегітимацію опонентів/конкурентів заради власної легітимації. Адже на фоні теперішніх драматичних подій суспільного протесту, феномену «Євромайдану», «Революції гідності», чимало політичних сил, рухів, осіб легітимізують себе, свої ідеї та програми, делегітимізуючи опонентів. Наприклад, сайт sylalyudey.org як ресурс нової політичної партії «Сила людей» вибудовував свою нішу в контексті інформаційного долучення до подій «Євромайдану». Просувають свої іміджі по лінії опозиція-влада практично всі політичні суб’єкти. Так, відбулось активне відновлення політичної діяльності Ю. Луценка в образі революціонера-борця; аналогічно й О. Ляшко, І. Богословська, М. Катеринчук, В. Кириленко (Додаток Ф), П. Порошенко та інші знайшли своє місце під час подій «Євромайдану» та долучились до сприяння делегітимації тогочасної влади. В тому числі й Ю. Тимошенко, попри свою відсутність в реальному політичному процесі, була символом «Євромайдану» та суттєвим фактором владної делегітимації. На її прикладі яскраво видно делегітимаційний потенціал інформації, оскільки саме Інтернет-звернення, листи через сайти та соціальні мережі актуалізували відчуття її реальної участі в політиці та подіях «Євромайдану»/«Революції гідності». 
Інформаційна діяльність мас-медіа під час виборчих кампаній 2014 року – це активне джинсування та політична заангажованість з метою політичної делегітимації суперників та власної легітимації на їх фоні. Водночас на основі моніторингу контенту новин за травень 2014 року, вітчизняний вчений В. Іванов зазначає: «Телеканали не відповідають вимогам часу, адже очікування щодо демократичних змін були спрямовані й на медіа, але вони їх не виправдали. Новини все більше починають нагадувати пропаганду. В демократичній країні це неприпустимо – новини мають давати інформацію для роздумів і зіштовхувати точки зору» [85]. На його слушну думку, «…по-перше, в ситуації війни циркулює величезна кількість чуток, брехні, фантазій, замовчувань, кардинально різних інтерпретацій одних і тих же повідомлень – це все з’являється в новинах. По-друге, складним лишається питання, чи потрібно надавати слово незаконним формуванням. І, безумовно, на перший план виходить питання збалансованості в новинах» [85]. «Наші колеги на телеканалах неправильно розуміють громадянську позицію. Вони її висловлюють через пропаганду в новинах. А громадянська позиція журналіста – це подача достовірної й перевіреної інформації. Не треба ідентифікувати себе з владою – це вже проходили в 2005-му, неможна повторити це ще раз» [85].

В Україні сформовано чимало інформаційних ресурсів, стратегією інформаційної діяльності яких є політична делегітимація. Це особливо характерно для мережі Інтернет. На слушну думку іспано-американського вченого М. Кастельса, Інтернет поглиблює кризу політичної легітимності, оскільки стає деструктивним простором «політики скандалів» [115, c. 186]. Тому внаслідок інтегрованості сучасних мас-медіа (традиційні медіа обов’язково представлені на ключових ресурсах Інтернету), зростає делегітимаційний потенціал інформаційного простору в цілому. Такий феномен британський вчений Е. Чадвік визначає терміном «сучасні політичні інформаційні цикли» як «складні комплекси, в яких «нові» онлайн-медіа гібридизуються зі … «старими» електронними та друкованими медіа» [301, с. 63]. 
Українська практика засвідчує реальність перетворення мережі Інтернет в простір протистоянь. Високий делегітимаційний потенціал Інтернету пов’язаний з його мультимедійністю, оскільки інформація подається в самих різноманітних форматах та жанрових варіаціях. Так, для громадян, що є активними користувачами Інтернет, відео в мережі Youtube автоматично надає інформації значимості в залежності від кількості переглядів. Особливо широкої популярності серед користувачів здобувають політичні сюжети викривального чи гумористичного змісту. Також яскраву делегітимаційну спрямованість відносно певних політичних сил та осіб мають конкретні Інтернет-ресурси. Наприклад, durdom.in.ua, eggs.net.ua, antivos.info, sprotiv.org, ord-ua.com, genshtab.info, bezyanukovicha.com, oppozitsiya.eto-ya.com тощо. Вітчизняний експерт Д. Дуцик також відмічає цікаву тенденцію останнього часу, як-от: створення фальшивих медіа, медіаклонів, дзеркальних медіа, метою яких, на її думку, є контрпрограмування, часто спрямоване не так на широкі маси, як на конкретні групи впливу [89]. Наприклад, антиопозиційний ресурс «Українська кривда» є медіаклоном опозиційної «Української правди». Принагідно зауважимо, що, на відміну від традиційних медіа, Інтернет має значно більший дискурсний та демократичний потенціал як простір для дискусій та широкого доступу до інформації. Проте, на жаль, як нові, так і традиційні медіа в Україні, яскраво засвідчують тенденції драматизації, персоніфікації та скандалізації політичного процесу. Політика все частіше ретранслюється через формати різних ток-шоу, гумористичних проектів, на кшталт мультсеріалу «Казкова Русь» та інших креативних способів, де відсутня аналітика, але наявний високий делегітимаційний потенціал.
Попри те, що надзвичайно важко об’єктивно оцінити події, котрі відбуваються зараз, можна стверджувати, що феномен «Євромайдану» та «Антимайдану» засвідчив високий рівень кризи процесів легітимації в Україні, а також актуалізував одночасно всі проблемні зони українського політичного життя, що в даному випадку виступили факторами політичної делегітимації та суспільної радикалізації. Адже за результатами опитувань 2013 року 62% українців не вважали вибори виходом з кризи [150], 50% респондентів пов’язували поліпшення якості життя з кадровими змінами у всіх гілках тогочасної влади [259]. За висновками соціологічних досліджень більшість громадян в кінці 2013 року були готові до протестів, однак засуджували насильство [185]. 

Безперечно, попри задану молоддю на початку «Євромайдану» позитивну та патріотичну ідею європейського майбутнього країни, її було трансформовано у ідею політичного протистояння, а «Євромайдан» перетворено на простір ескалації конфлікту та політичного, національного, релігійного протистояння. Проте не громадяни були джерелом ескалації й радикалізації суспільства, а політики та мас-медіа. 

Тематичний ракурс аналізу впроваджуваних інформаційно-маніпулятивних технологій делегітимаційного спрямування в позаелекторальний період засвідчує наступне: найбільш ефективний простір для політичної делегітимації мали інформаційно-маніпулятивні технології, що стосувались тем національної історії, мови, ідеології, релігії. Ці технології створюють певні фрейми (рамки) для сприйняття інших більш раціональних проблем політики. Тому наступним простором для впровадження делегітимаційних технологій були теми поточних політичних реформ (податкової, освітньої – це стосувалось діяльності Уряду за часів президентства В. Януковича), їх ефективності, прозорості; питання зловживань та корупції в межах владної системи в цілому, а також у вимірі її складових частин (наприклад, правоохоронної, судової систем – це були теж больові точки для інформаційних делегітимаційних стратегій з боку опозиції по відношенню до В. Януковича) та конкретних особистостей. Ще одним простором впровадження делегітимаційних технологій стала тема міжнародної інтеграції, що крізь призму високого делегітимаційного потенціалу вищеозначених проблемних питань української політики, виявилась досить болючою для українського суспільства та актуалізувала реальний феномен політичної делегітимації в найбільш радикальному її прояві, у формі суспільного спротиву. 
Всі вищеозначені тематичні рівні впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій об’єднались та актуалізувались в межах «Євромайдану» та «Антимайдану», створили таку конфліктну зону, що виливається у відчай громадян, жертви, аморальні заклики та протиправні дії. Позиціонування на рівні «за» чи «проти» «Євромайдану» або «Антимайдану» відбувалося в контексті інформаційних маніпуляцій. Адже бути за «Євромайдан», – це підтримувати таку риторику, як «банду геть», «врятуй свою мову на Євромайдані, бо вони хочуть її стерти»; бути проти «Євромайдану» – це боротись із «коричневою чумою» та «екстремістами» в Україні. При чому, ще раз наголосимо, що саме мас-медіа України події «Євромайдану» однозначно визначили як «Єврореволюція» та/або «Революція гідності». 
Однак, на превеликий жаль, всі заходи для легітимації нової політичної реальності, як-от: проведення політичних виборів, толеризація політичної комунікації нових державних очільників, загальні спроби стабілізувати ситуацію в умовах фактичного воєнного стану в Україні, долучити міжнародну підтримку, – на разі не можуть вирішити головної проблеми – проблеми розколу українського громадянського суспільства. Адже сила апеляцій, які були застосовані прибічниками «Євромайдану»/«Революції гідності» вступає в пряме ціннісне протистояння з апеляціями їх опонентів/противників. На Україні на інформаційно-комунікативному рівні створено декілька політичних реальностей: по-перше, це реальність перемоги «революції» та загальної легітимності змін. По-друге, це реальність «ДНР»/«ЛНР», російського Криму, «ополченців», «хунти», «армії карателів». Ці реальності не можуть існувати поряд, тому триває війна. Прибічники тої чи іншої інтерпретації будуть делегітимізувати той чи інший варіант осмислення подій, що відбуваються. В цих умовах, дійсно, необхідна єдність та консолідація, солідарність, взаєморозуміння та взаємопрощення на рівні політичного дискурсу. Життєво необхідним є пошук шляхів припинення війни. Натомість, спостерігається не лише боротьба вищеозначених реальностей та їх прибічників, а знецінення людських втрат, страждань, вихідних ідей, які концептуалізуються в терміні «Революція гідності». Нова «революційна» еліта переформатовує власні коаліції, адже ВО «Свобода», «Правий сектор», а також О. Ляшко – тепер проти «режиму Порошенка» [147; 182; 183]. Опоненти Ю.Тимошенко – символу «Революції» ініціювали кампанію її дискредитації, яку напередодні президентських виборів звинуватили в наявності спільної політичної угоди з В. Януковичем [139]. «Батьківщину» покинули А. Аваков, А. Яценюк, О. Турчинов для створення «Народного фронту» та участі у парламентських виборах. О. Коломойський створив власну політичну силу «УКРОП» на противагу своїм колишнім соратникам для участі у місцевих виборах. На засіданні Верховної Ради транслювався відеозапис щодо хабарництва члена Радикальної партії І. Мосійчука та його публічний арешт (зауважимо, це відбулось теж напередодні місцевих виборів) [152]. 
Таким чином, політична делегітимація в Україні відбувається як феномен, нерозривно пов’язаний з інформаційно-маніпулятивними технологіями. Однак, причини такої ситуації варто шукати в реальній політиці та діях тих, хто себе називає політичною елітою. Як засвідчує аналіз, відсутність ефективних реформ та ненадійність політичних коаліцій, загальна їх взаємна недовіра – провокують політичних суб’єктів вести перманентні дискредитуючі інформаційні війни по відношенню один до одного, боротись за владу через медіа, а не через конкуренцію ефективних проектів. Відбувається активна медіатизація політичного протистояння в Україні як визначальний вимір медіатизації вітчизняного делегітимаційного процесу в цілому. Заручником нескіченних інформаційних воєн є країна та українські громадяни, які через ірраціональність/маніпулятивність політичних аргументацій, грою чи-то в «патріотизм», чи-то в «ідейність» приймають рішення долучатись до політичних акцій, що потенційно можуть стати та вже часто в Україні й стають причиною поглиблення соціально-економічної та політичної криз, людських жертв та страждань.
Висновки до третього розділу:
1. Доведено, що в Україні триває динамічний процес медіатизації делегітимаційного процесу. Для розкриття закономірностей формування делегітимаційного потенціалу вітчизняних мас-медіа та інформаційно-маніпулятивних делегітимаційних мас-медійних технологій дисертантом запропоновано періодизацію етапів (фаз) медіатизації делегітимаційного процесу в Україні.
2. Проаналізовано становлення та сутність інформаційно-маніпулятивної системи делегітимації політичної влади в Україні (делегітимаційна система). Поняття «делегітимаційна система» концептуалізовано дисертантом в межах декількох вимірів. У широкому – як феномен вітчизняної історико-політичної дійсності, що втілює весь досвід становлення та розвитку політикуму, делегітимаційні практики та місце в них делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій в медіа. У вузькому – як багатовимірний феномен взаємодій та взаємозалежностей всіх учасників делегітимаційного процесу в контексті цілеспрямованого формування ними власних сегментів цієї системи за допомогою активного впровадження делегітимаційних мас-медійних технологій (інформаційно-маніпулятивних технологій в мас-медіа). 
3. Доведено необхідність інтегрованого розгляду процесів політичної легітимації/делегітимації в Україні та виявлено ряд закономірностей, притаманних не лише політичній делегітимації, а й легітимаційним практикам в Україні. Зокрема, на думку дисертанта: ці процеси мають онтологічну взаємозалежність та, як наслідок, взаємодіють, взаємно впливають один на одного, тобто політична делегітимація є змістовним підґрунтям, вектором та невід’ємним елементом вітчизняного легітимаційного процесу; учасників делегітимаційного процесу одночасно варто розглядати як учасників процесу політичної легітимації; легітимаційні практики в Україні надмірно синхронізуються із деструктивним, інформаційно-маніпулятивним та технологізованим процесом політичної делегітимації; як наслідок, легітимаційний процес в Україні також має деструктивний характер. Визначено сутність діалектики сучасних вітчизняних легітимаційних/делегітимаційних практик: динаміка та результативність політичної легітимації досягається саме в контексті впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій з метою досягнення політичної делегітимації суперника та власної легітимації. 
5. Доведено значний делегітимаційний потенціал політичного рекламування та його перетворення на вагомий сегмент конструювання делегітимаційних систем вітчизняних політичних суб’єктів. Показано, що політичне рекламування в Україні є переважно антирекламним та має значну деструктивну спрямованість на конфлікт, поглиблення політичного протистояння, поширення загального політичного цинізму в країні. 
ВИСНОВКИ
1. Базовою методологічною засадою дисертаційного дослідження став поліпарадигмальний підхід, що інтегрував низку ключових парадигм для всебічного й ґрунтовного аналізу проблематики дослідження. 

2. До числа основних елементів понятійно-категоріального апарату віднесено концепти: «політична легітимація», «політична делегітимація», «інформаційно-маніпулятивні технології», обґрунтовано їх інклюзивний та інтегруючий потенціал по відношенню до інших понять та категорій дослідження.

3. Концептуальний вимір впливу інформаційно-маніпулятивних технологій на політичну свідомість та поведінку здійснено на основі визнання інтегрованості маніпулювання в контекст політичної легітимації та делегітимації. Концептуалізовано теоретичну матрицю для прикладного аналізу інформаційно-маніпулятивних технологій як унікального різновиду технологій сучасного політичного маніпулювання, що трансформують легітимаційні та делегітимаційні практики в Україні. Зокрема: а) стратегічна спрямованість на результат (легітимацію та/або делегітимацію політичної ідеї, політичної програми, політика, партії, політичної системи); б) опора на інформаційно-комунікативні та психологічні інструменти ефективізації впливу; в) висока динаміка та інтенсивність впливу при умові комплексного охоплення максимуму структурних одиниць медіа-простору; г) змістовна залежність технологій від: особливостей політичного часу (виборчий/невиборчий період); конфігурації владної системи та міри залежності від неї медіа-простору; простору впровадження (вся країна, конкретний регіон); об’єкту впливу (цільова/не цільова аудиторія, дія на все суспільство чи на його сегмент (національний, етнічний, професійний, віковий, релігійний, гендерний тощо); суб’єкту (замовник маніпулятивного впливу); цільового призначення (деструктивне спрямування – інформаційна дискредитація політичних опонентів та/або ведення агресивної інформаційної війни; недеструктивне спрямування – формування позитивного політичного іміджу без негативізації опонентів); д) особливості інформаційно-комунікативної структури технологій включають: зміст інформаційного повідомлення (зокрема, тема політичної інтеграції та зовнішньої політики, ідеологічні, історичні теми; державні реформи; політичний скандал; політичне протистояння); залучені вербальні та невербальні символічні інструменти.

4. Визначення місця і ролі мас-медійних технологій у формуванні та втраті легітимності політичної влади в Україні передбачає необхідність визнання їх ключовою детермінантою та структурним елементом становлення особливої інформаційно-маніпулятивної системи легітимації/делегітимації політичної влади в Україні (легітимаційної/делегітимаційної системи). Аналіз ролі цих технологій в легітимаційному/делегітимаційному процесах в країні розглянуто як почергову зміну відповідних легітимаційних/делегітимаційних систем, які є унікальними саме співвідносно із місцем та впливом в них мас-медійних технологій. Виходячи з цього, запропоновано періодизацію фаз (етапів) медіатизації легітимаційного, а також делегітимаційного процесів в Україні. 

5. Засвідчено визначальний вплив інформаційно-маніпулятивних технологій на формування легітимації/делегітимації політичної влади в Україні. Залучені теоретико-методологічні та емпіричні інструменти дозволили розглянути ці процеси в Україні з точки зору формування відповідних легітимаційних/делегітимаційних систем, сутність яких корелюється з інформаційно-маніпулятивними стратегіями, що застосовувались політичними суб’єктами на певному етапі. Поняття «легітимаційна система» та «делегітимаційна система» стали ефективною теоретичною моделлю, аналітичною одиницею дослідження. Їх актуалізація дозволила системно та комплексно розглянути процеси легітимації та делегітимації політичної влади в Україні в контексті впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій, окреслити загальні тренди трансформації цих процесів, а також розкрити багатоманітність унікальних легітимаційних/делегітимаційних систем певних політичних суб’єктів, їх ідей, програм тощо. Показано, що останні в сукупності є сегментами легітимаційної чи делегітимаційної системи в Україні на певному етапі її політичного життя та визначають траєкторію трансформації легітимаційних/делегітимаційних практик. Її провідним трендом варто вважати медіатизацію – тенденцію свідомого та системного залучення політичними суб’єктами медіа-технологій (інформаційно-маніпулятивних технологій) з метою забезпечення власної легітимності та делегітимації суперників. Доведено, що вітчизняна політична еліта стала справжньою медіакратією. Відбувається системне знецінення традиційних механізмів політичної легітимації. Політичне життя в Україні стає боротьбою медіа-образів та медіаприсутностей. Із кожною зміною влади відбуваються перерозподіли інформаційного простору, тобто інформаційний вплив перетворюється на складову політичної могутності. Разом з тим, виявлено низку специфічних закономірностей вітчизняних процесів політичної легітимації/делегітимації під впливом інформаційно-маніпулятивних технологій: 1) підтверджено взаємозалежність ключових рівнів політичної легітимності (за концепцією Д. Істона) як об’єктів впливу легітимаційних/делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій. Так, застосування технологій політичної легітимації особистості політика в Україні стає чинником легітимації його ідей та програм. Водночас, впровадження технологій з метою суспільної девальвації останніх може стати підставою до делегітимації не лише особи, а також до поширення делегітимаційних феноменів на рівні всієї політичної системи, її важливих структурних складових. 2) Чим більший рівень використання медійних інформаційно-маніпулятивних технологій у легітимаційних стратегіях, тим більшою є криза легітимності цих суб’єктів політики саме через залучення їх конкурентами альтернативних непідконтрольних медіа з метою власної легітимації. 3) Постійна апробація легітимаційних технологій, їх переважно деструктивна спрямованність визначає перманентну нестабільність політичної легітимності, високий рівень ймовірності та гостроти її кризи. Це явище визначено як «маятник легітимності» в Україні – модель аналізу, яка унаочнює значний рівень амплітуд його коливань на рівні «легітимність-нелегітимність» внаслідок деструктивної спрямованості означених технологій на культивування конфлікту в суспільстві через інформаційно-комунікативне, дискурсне апелювання до цінностей, ідей, програм розвитку, що роз’єднують. 4) Виявлено діалектичну взаємозалежність легітимаційного/делегітимаційного процесів та визначено, що легітимаційні практики в Україні надмірно синхронізуються із деструктивним, інформаційно-маніпулятивним та технологізованим процесом політичної делегітимації, тому легітимаційний процес країни має теж переважно деструктивний характер.

6. Доведено, що універсальним вектором впровадження легітимаційних/делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій є іміджевий вектор. Виокремлено ключові прикладні напрямки його забезпечення в Україні: 1) багатовимірна ідентичність (етнічна, національна, мовна, історична, регіональна, релігійна, ідеологічна, соціальна); 2) зовнішньополітичний вектор політичної орієнтації; 3) формування образу ефективної/неефективної владної еліти; 4) культивування ефективної/неефективної опозиційності; 5) культивування політичного протистояння та розколу на рівні: зіткнення ідентичностей, влада-опозиція, Росія-ЄС, «Майдан-Антимайдан»; 6) феномен Майдану як особливий простір застосування інформаційно-маніпулятивних технологій. Показано кореляцію означених векторів впровадження інформаційно-маніпулятивних технологій із сприйняттям політичної дійсності громадянами, їх політичною поведінкою, результатами виборів, політичною розстановкою сил в країні. 

7. Концептуалізовано політичне рекламування як унікальну інформаційно-маніпулятивну технологію, що має амбівалентний, а часом і виключно деструктивний характер. Динаміка застосування політичного рекламування засвідчує його перетворення на важливий сегмент формування інформаційно-маніпулятивної системи політичної легітимації/делегітимації в Україні. 

8. Визначено, що саме стратегії реалізації вищеозначених загальних/спільних/універсальних спрямувань, застосовуваних у вітчизняному політикумі інформаційно-маніпулятивних технологій/технік легітимації та делегітимації політичної влади/режимів/систем, зумовлювали актуалізацію щоразу особливих/специфічних/унікальних їх вимірів. Зокрема: 1) наявна діалектична взаємозалежність між стратегічними цілями легітимаційних та делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій, оскільки в Україні легітимація досягається переважно через делегітимацію опонента, на основі дискредитації, а не на основі раціонального політичного дискурсу; 2) унікальність проаналізованих технологій визначається їх дискурсом, тобто інформаційно-комунікативними одиницями, які використовуються з огляду на політичні цілі; 3) медійна інфраструктура країни, її політичний паралелізм, детермінують особливості легітимаційних/делегітимаційних інформаційно-маніпулятивних технологій. 

9. Обґрунтовано нагальну потребу зміни парадигми досягнення легітимності політичними суб’єктами в Україні шляхом відмови всіма гравцями політичного поля від деструктивних способів/технологій легітимації на основі інформаційної сугестії та маніпулювання суспільно-історичними травмами, трагедіями, негативними стереотипами, а також спільний пошук дійсно демократичних інструментів політичної консолідації суспільства, на основі, в першу чергу, ефективної політики, якісних, науково обґрунтованих реформ країни та виключної поваги до особистості людини як найбільшої цінності в державі. Доведено необхідність впровадження професійних етичних кодексів інформаційно-політичної, політико-комунікативної діяльності вітчизняних медіа, політтехнологів, політичних консультантів, владних інститутів, політичних партій та політичних діячів – потенційних учасників формування дискурсивного простору політичної легітимації/делегітимації в Україні, виходячи із засад політичної відповідальності, політичної транспарентності, толерантності, визнання плюралізму думок, суспільної взаємоповаги та демократизму.
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25 motoro 2010 poky 3aKiH4YMBCA TepMIH
NPe3uaeHTCLKUX NoBHoBaXeHs Bikropa
Owenka. Ha nocagy rnasu gepxasm 3acty-
nue BikTop fiHyxosuy. finwe aBa 3 NONOBKH-
HOIO POKH MUHY/IO 3 TOFO 4aCy — 34aBanocs
6, AOBONI HESHAYHMNIA, 32 BESTUKHM MONITUY-
HUM PaxyHKOM, nepiof, 3a AKWA He Tak | 6a-
raTo MOXHa BCTUrHYTH. YTIM, yCe 3anexuTs
8iA TOrO, fiKe PO3yMiHHS BKNAZaTH y CNoBo

wmnvmravesss Suin s vae b Aararo nofioo.

Bopor
Kpemns

CEHCYC, | MU Yepes Lie 3BuHyBasyBarm ix y He-
PiLLYHOCTI, BUMArany Big HUX PaanKansHILLMX
TiiA, BBRXAK04M, LLIO KUTTEBO BAKIMBI TUTAHHA
BUPILLYIOTLCA 2X HAATO MOBINLHO, — ane BoH!
BOE X BUPILLYBANMCS, @ 3aTSXHI NOLLYKA KOH-
CEHCYCY CBIHWM NPUHaNAMHI Npo Te, wo snaga |
HaMaraeTbCs BpaxysaTu AyMKy Garartbox, 3si-
puTCA 3 BaraTbma NormnsAfamMM i NepeKoHaH-
HAMI, HaBITL B3AEMOBUKITIOHHUMM
lanan
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Hawa YkpaiHa

o

BYTU TrPOMAAAHUHOM YU P

finyxosny i Mapria pe

Cesrocnas KOCTEJIbHUK

Xi6a Take Morno 6 craTucs 3a vacis npe-
3upenTcTea BikTopa Ouwenka?..

3 nunks 2012 poky B Ykpaiki cnmonapo-
BaHO NapnameHTapu3m. Liboro axs Have6To
Bepxosxa Paga Ha4e6To yxsanuna Have6-
TO «MOBHWIA 3aKOH», — a Hacnpasai Te, WO
cranocs 3 nunHs, hakTUYHO € ysypnauieo
BnaaM, aHTMAEPXKABHUM NepesopoTom. Bo

BHOBAXHWMM NPEACTABHUKAMMU HAPORY Pi-

weHs Big imeni YipaiHcokol nepxasu. Awo  Gyne

TaKe 6aHguTU3M? Lie Konu 6pyTansHa cuna
3aCTOCOBYETLCS AN TOTO, WOE YHEMOXITH-
BUTH JIeMOKpaTHuHy npoueaypy. Bnacke
KaXyyu, B AEMOKPaTHYHOMY cycninscrei
came NpoLeaypa € TIE BU3HAYANBHOIO Pik-
4io, fika 3a6esneyye HopMansHe GyHKUio-
HYBaHHA BCIX MeXaniamis XUTTERIANLHOCTI;
a KoHCTUTYLiS # 3aKOHOAABCTBO 3 OrnNsgy
Ha Lie € He YUM IHLLMM, SIK NepefoBCiM ycTa-
HOBNEHHAM NPOLEAYP.

SIK Xe AeMOoKpaTU4Ha Npoueaypa Mana 6u
6yT¥ AOCTOCOBAHA [0 OMOIHOTO «MOBHOO»
3aKoHonpoekTy Konecivetka-Kisanosa? Me-
PepoBCiM BiH y3arani He Mir 6yTu BUHeCEeHMIA
Ha ronocyBaHHs B CECIiHiH 3ani napnameHTy —
axe BCTAHOBNEHA YUHHWM 38KOHOAABCTEOM
npolieaypa nepencayae nonepeaHe Cxsanek-
HAl 3aKOHONPOEKTY haxiBUAMM Ta NPOdINbHAM
NapnaMeHTCLkuM KoMITeToM. TyT xe He Gyno
Hi OJIHOTO, Hi IHLLIOTO: YCi IHCTUTYL(T BKIIOYHO 3
HayKOBO-A0CMIAHMMM LUEHTPAMM i eKCNePTHAM
ynpasniHHAM camoi BepxoaHoi Paam He pexo.

MEHZYBANM LB JAKOHONPOBKT 110 YXBANGHHA
BKA3YIOYM JOKPEMA HA «3AKNALOHIH B HLOMY
wucnenni 3arpoan. Ga Ginsue: Boevowancura

KOMIGIS!, AKA € HARABTOPUTOTHILLIMM CHPONOA
CHKMM OKCNOPTHIM OPraHOM CTOCOBHO 3a
KOHOABCTBA, TAKOX BKA3YBANA Ha YMCTEHHI
A0r0 BaAM, 3peLUTOol0 — HA KONOCanbHI 3arpo-
M AN YKPATHCLKOro CycninbcTea it Ykpain-
CHKOT pepXaBu.

LLio mano 6 einbysatucs, sxk6u sigbysanoca
A0KOMHO? [Ipyre WMTanms, 3riaHo a pernamen-
ToM Hapsonuol Panu (8 6l tax oo

bOM?

HiB 3HMWYHTb YKpaiHy «MOBHUM>» NCEBA03aKOHOM

— i aprymenTyBat! — CBOI NONPaBKM A0 KOX-
HOT CTarTi 3aKoHONPoeKTy. Ba Ginblue: KoxHa
nonpaska mae GyT¥ NPOronocosaxa — i nuwe
Topii yxsanena a6o sigxunexa. Migrotoexa sa-
KOHOMPOGKTY 10 APYTOrO HMTAHHA NoKNaga-
€TbCA Ha NPOMINLHAA KOMITET NapnamexTy,
AKUIA Mae cuCTEeMaTU3yBaTV BCi MPONOHOBaHI
ONPaBKY | BUCNOBMTH 10 KOXHOT 3 HUX CBOKO
PEKOMEHAALII0 — NPUIAMATH TT 41 He NpuiAMaTH.
[10 «MOBHOrO» 3aKOHOMPOEKTY TaKuX nonpa-
BOK, AIK NOBIAOMUNY NapnamexTapi, HagIRLNo
Ginslwe 4 Tucay! Haronowyio: npouesypa ne-
peabavae poarnaf KOXHOI, i AKLo 60aan opHa

NPOIrHOPOBAKa, BECH 3aKOH He MOXe GyTH
BU3HAHNI YrHHUM! | Lie OfIHe: XOBHE NUTaHHA
He MOXe GyTY PO3rNAHYTUM Ha Cecil napnameH-
TY, SIKILO BOHO HE BKIIOYEHE B MOPSIOK -

HWIA. Fikwo X npoueypa He AOTPUMaHa — He
TG 33KOH HE MOXE BBAXATUCS YXBaNeHHM,
ane # opras, SIKWA NPUNYCTUBCA NOPYLLGHHS,

Wo x sipbynoca 3 nunua? «MoBHOro» 3a-
KOMY B NOPRAKY AGHHOMY He Gyno i He Morno
6yT] ~ 60 X, IFAHO i3 YMHHUM 3aKOHORAB-
CTHOM, NPODINLHUA KOMITET Mae HanepeaoaHi
POAINANYTH BCI NPABKK, CUCTeMaTU3yBaTH iX |
WOAD KOXHOI yXBANWTY CBOI pexomeHaaLyi. Ha
U@ BIH MaE MICsiLb MICAR NEPLIOTO YUTaHHA — 2
MiCAUb LWe He MuHYB. OTXe, XOaHUX nipcTas
PO3IMARATH Ueit 3aKOH Y APYTOMY “UTaHHI He
6YNO — TUM He MeHLUe, Bilie-CiKep, KOMYHICT
MapTUHIOK yCynepes pernameHTy nocTasmus Ha
TONOCYBAHHS MUTAHHS NP0 BHECEHHS B NOPAAOK
AEHHWIA POIMNARY “MOBHOID 3AKOHY»; TUM \a-

ke Clevett.

Bana, NOYa/MCA CyTUYKW, 3PELUTOI0, NUTAHHA |
He HaGpano NOTPIGHOT ANA yXBaNEHH: KinbkocTi |

ronocis, OfHaye MapTUHIOK TYT Xe nocTasus
#0r0 3HOBY, a AN Lue Pas — NPUHOMY He3po-
3ymino, o came ronocysanocs. Npo Gyas-axe
06roBOpeHHs He ALLNOCS — K | NPO A0TPUMaH-
HA KOHCTUTYLIIAHOT HOPMM, 3MIAHO 3 AKOKO KOXEeH
JAenyTaT MyCHTL FONOCYBaTH 0COGUCTO.

Lo 3 ysoro sunnusac? e ogxe: 3 3 nun-
Hn BepxosHa Papa Yipaiku eTpatuna nerfrum-
HICTb, XOHe 1T piLLieHHn GinblLue He € YUHHIM.
MapnamexTy B YipaiHi nicns usoro ge-iope i
ne-hakTo He icHye! A NIoaK, ki HAMaralTbLCs
supaTv cebe 3a napnameHT, — «GinbLIoBUKU»
Ha yoni 3 Maprielo perioHis — ue yaypnaropu
3aKOHOAABYOT Bagy, AKi YUHATL 3noumH. Mig-
NUCABLUM BIITAK Ui 304UHHMUIA NCEB03AKOH,

NPESUTEHT SIHYKOBUY TaK CaMO YHMHUE 3N104MH

— a OTXe, BTPaTUB NeriTMMHICTs. Mianuc Sky-
KOBM4A O3Ha4ae, WO (haKTUHO BiH YXe He €

NaBOIO AEPXABM, & NMLLE NAEPOM SNOYMHHOTD |

KnaHy, kWit y3yprysas Bnagy B filepxasi.

«Kpemnb, SKWiA BUAINKB Ha NIATPUMKY PO-
CifiCbKOT MOBM 32 KODAOHOM 28 MnH fon. 3a
2006-2010 poku, OUIHIOE POCIHCHEKY MOBY AK
«HAWBAX/MBILLMIA ENEeMEeHT» Y NpoLUecax «no-
CUNEHHS NO3ULIA» Ta 3a683Ne4eHHs «1epXaB-
HOI UinicHOCTI Ta HaujoHanbHOT 6eanexu Pocii».
«BXWBNEHHS» POCIACHKOT MOBM B «Tino» HaLjj-
OHaNbHKX NOCTPAAAHCLKMX fiepXas 3a3BuNan
Bi6YBAETLCA LINSXOM NPOBOKYBAHHR KOHENIK-
Ti Ha MOBHOMY Ta ETHINHOMY rpyHTi. CKnago-
BOK POCIHCHKMX NAaHis LWoAo Yxpaitu e nepe-
TBOPEHHA 4YeProBuX NapNaMeHTCLKX BUGODIB
Ha rPOMAJRHCHKMI KOH(NIKT 332 «MOBHOIO»
O3HAKOK — 3 MMIOACBKMMMK XepTeamu, perio-
Ha/TLHIAM POIKOSIOM Ta HACTYNHOI MKHAPOA-
HOO i30NALIEI0. Y 38'A3KY 3 UMM XOTiNOCA 6 3a-
nuTaTh npeauaeHTa i npem'epa Ykpainu, Homy
iX Hi%OMY He BYMTL 0CBIA 21 POKy Hesanex-
HOCTI? HeBxe He 3p03yMmino, Wio, Biaaaoyu
YKPaiHCLKY MOBY Ha NoTany iMnepcLkoMmy cy-
cigy, yKpaiHCbKa BNafja TakuM YMHOM HULLMTE
camy IepXasHiCTL yKpaiHCLKOro Hapogy?» —
06ypioeTsen KOpiit KocTewko.

Im, «siHyH4apam», — He 3po3ymino. Ane ue ao-
6pe 3pO3yMIN0 Ham, yKPATHUAM. | MU 3HAEMO,

MOBY HA NOTANY —
HE JAMO!

Ha [ininponerpoBuwiuni wupaTbes
33KNHKH 3AXHCTHTH
YKPaiHCbKY MOBY

«[TpOCEiTU» BHOCWIO CBOI MPONO3MLT WA |
NOPAAKY peopraisauil wkonu-ivTepHary
Ne7, ane YMHOBHUKM YNpaBniHHA OCBITU ix
npoirHopysan.

¥ binii lepxsi creopeno
Komiter 3axucty
YKPATHCHKOT MOBM
V Bini Llepksi Ha Kuiswuwi sigbyscs 2-#
MITUHT NPOTY «R3VKOBOrO» 3aKOHY | NiKeTy-
BaHHA cecll MiCbKOI paau. MiTuHryBanbHu- |
Ki4 3aSBUNM, WO 3AKOH NPUIAHSTUIA Y He3a-
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Hpocoarocyu sa Vel: Cumonenxo ILM., Hapybox O.H,, I epacumon 1.O., IE;

Ouifinnx b1, Jakaywna-Muponenso R.I.
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OpraHbl MECTHOro camoynpagsneHUs

Yeakaevbie (PpolToBbIe HOOPATHMDI!
CaaBubie Belepanni BOHNLI, TPY.1A W BOMHCKOI CTyAKObI!

Obparibes K saM 1ac Ho0yAIaCT TPeRora 3 cyb0y OTiisHbL, 3a Oy;yiniee HAIMX JICTeil H BHYKOB,

Crpana, 1apo1 BLMHPAIOT 01 TaK HEILIRCMBIX «DOpMy, Bee TIYKE HOIPYKAOICH B IIYUHITY
HHICTH W Oectpasig, Ml ¢ BaMH Hocem BEOOCEBIC TIOTCPH. CONOCTABHMBIC 110 CBOCMY Pa3Maxy ¢
norepsvin spemen Bermikoii Oreiecseniol solibL. Bee. 910 HaM J10poro. BO HMS HEIO Mbl TPY, I IHCh H
OOPOIHCH  BCID CBOK) SKH3HL, OCPRAIOCTHO PACTAITBIBACTCSA, 1IMHHUHO BBICMCHBACTCA. TIPECTYIIHO
npeaetest. Mbl IIPEBPatemes B 1oen B caoch co0cTBennoi crpane. Tak, ibine sKuTh Hellb3s!

Kak pykono mrem CIpykiyp BeTepanckoll opraimpainn., Mbl CTapaiuch Jeiars Bee 0T Hac
3ABHCALLICE 110 COIHMATLHON 3aIIMIC OjICH CTApLICTo NOKo:IeHHs, OINAK0, Y1aBTIOCh, K COKAICHHIO, He
Bee. Ml HPHILIH K BBIBOSLY. 11O CHOB, 3asB ICHHS 1 KOHKPETHLIC /1A B HOIMTHKE -, LUICKO HE 0,110 H
TOWKE,

Tpoiie mee ecsmierie yoeuuo mac 1 abeomomoe GoWIHMICTBO BETCPAHOB B TOM. 110 €CTh
TO/ABRO QLA AP, ¢ IHNCTBENNAA HOMHTHICCKAS CHIA, KOTOPAs 1IEICHAIPABICITIO M NOCIE I0BATC THHO
JAUMIACT  HITCPOChl  UCJOBCKA  TPY.Ia, TCHCHOHCPOB, BCTCPAHOB 1 HHBAMIOB -  JT0
Koviviyimcrmreckas napinst Yepamint, To.bKko ona ciiocobna yGepedn Yrpaniy o1 Katacipo@isi,
4 HAPO/L - OT BLIMHPAHHS,

Mur nofemmm not pykosozetson Komsiyimerneekoi taprun Coserckoro Colosa B TAKO#.
KPOBABOI Boifiie, @ 1OTOM BoCCTaHOBI T OTHISHY W3 PYHH paji Oyvivinero aereil W Buykos. Pam Toro,
HTO0B! OHH HMCTH BOIMOKHOCTL PA0OTATH, HMETh HKHIbe, OCCTUITHO YauTnes 1 JIeuuTLe. Teneps Ham
CHOBA BLITELIO BMECTE ¢ KOMMYHHCTAMH GOPOTLOS 3 10, 4T00L! HALLH NOTOMKH KN B CIPAHE HE TOILKO
HEBABHCHMOM, HO H CITPABCLTHBOMH. M 1ci10BeH O,

' npecrosiipe BuidOPLL MOKET  Obl1h, U M3 HOCIGUHX  BOMOKIOCICH  HOPMAILHLIM
UHBILTH30BAIHLIM CTIOCODOM OCTAHOBHTL BLIMHPIHEC HAPO/IA, NPCIOTBPATHTH CHOII3AHNC Y KPaunbl B
TIPONACTE HALICTH 1 HCRCAKCCTBA, TIPCBPAIICHHA CC B aIPAPHO-CLIPLCBOIT IIPHIATOK 3anaa.

Buyecre ~ vnr cieral Byecre nam 1o iciedy Jnodbie sagavn!

HoGewrn ceromammuii Gecipe;1es1 MOKIO TOIBKO B eMHOM ¢rpoto ¢ Kovnaprieii Ykpaunsi [erpa
Civotenxo.

PO MAMSTTI TABIIHX, PATH APABA HA MEIOBEHECKOC IOCTOHHCTBO — Mbl 00S3aHbI TOOCTHTS!

Toaocvifre 32 cnumcor  Kovvynmerdveckoil  nmapium  Yepaunb! H - ee KAWGUIATOR B
OTHOMALIATHLIX H30Hpate bibx oxpyrax! Hovepausaiite ee npexcrapuieicii ua BoIOOpax B
OpPraHbl MecTHOro camoyupaz.ienmsi, CoBeTbl Beex yposneii!

Kapmiainl B naposie jenyrarsl YRpadibs! o1 Kovinaprun Ykpauns::
I'epacivos Hean Asexcaziposuy - npeteenareas Copera Opraiusagin Berepaios Y kpannb,
TeHePAT APMHH,
Anacracaes Bagenmn Adrexceesny — npetceiare s Knesewoto ropoackoro Cosera Opranusainn
BCTEPAaHOB Y KPAHHbL, I eHepa I-TeiTenanT,
Cripossrrun Hukoomait Hpanosnt — upeicciateas  XapbhKOBCKOI0 roporckoro  Cosera
Opramsansy BeIepanon YKpAHHDL H0.IKOBHHK,

Kossynucmuveckas napmus YKpaunst
lpocoaocyu sa Nel: Cavonenso TLH., Napybox E.N., 'epacusons A, ><
Oumitneis bW, Jaxaynnan-Muponenko B.1.





Додаток Ж
Дискредитація В. Ющенка

(газета «Голос Донбасса», № 7 від 12 листопада 2004 року)
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Додаток З
Дискредитація В. Ющенка під час виборчої кампанії 2003-2004 років 

(антиреклама «Три сорти України»)
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Додаток И
Агітаційна листівка проти В. Януковича (виборча кампанія 2003-2004 років)
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YTO ANA ITOrO AENAIOT OHU:

- MACCOBIA OGMaK HaCETHHS C TeNesKpaHoB (MiTep, 1+1, YT-1 1 fp.), SaKpHITHe HesasuchMbix CMI;

~ MACC08a PANLCAHKALIS CTIHCHOB USOHPATENeR 10 BCceH Ykpaue:

- Ypods, RaBnoHHe, WAKTaX, NOAKY NPEAICEATENG U UNeHOS YMACTKOBSIX U TEPPHTOpHANEHEX
WIEUDTenHLX KOMUCCH

- WCKTIONEHHE 13 GITHCHOB |11oHOB HIGHATENsHLX KOMMCCHA OT ONNOSHLHOHHSIX KHAWATOR;

~ ApAMIO YKaaHs K3 KHGBA B DETWOHE: O MAKCAMATLHOR arbcHBHKaLMM (2 5.);

- BROIUMPOBaHMS TPAHCNOPTHOR CHCTOMbi YKpUS: 5 ASHS BGOPOS,

 cravanme b KHes uTAUMK CO BceR Vkpank:

- CTpoTensCTa0 orpaxaekw Boxpyr LIAK u MHoroe Apyroe.

YTO AOMKHbI AENAThE Mbl:

- GPOUHO MPOBEPHTE NPABANLHOCTS BHECOHHS CEOX NACTIOPTHBX A3KHX B CTHCKA USGHPaTENei Ha
BalLGM USBUPATEHOM YACTKE, 3 TAIKS CEONX POACTOBHHHKOS 1 COCeeH. TPEOYHTE WCKTIONEHHS s
CIHCK@ HecyeCTBYOUMX MIogeR;

- 8 48H BHGOPOB NPOFONOCORATS TaK, KIK NOACKAIHBAET BaM COPALE (3 He KTO-TO APYTOR).

~ NDH Moy HM HIGHPATENHOTO GIOMTITeNs Bt AOTHHSI PACTHCATBAA 2 Pasa (Ka KOHTPOsHOM
Tarioe GIONNGTEHA B CTHCKS W3BAPATENeH). UNGH WIBAPATEIIsHOR KOMHCCHH OTXEH Gal BIUCaTs
(CBOI0 VAT 1 WAWLIMANH! ¥ CaM PACTHCATBCA 3 Pasa (8 GIOTNETEHe, KOHTPOTSHOM TanoHe &
GNHCKS ABWPATENe HANpOTS alel NOATHON);

B RoHb BLIG0DOB OPIAHKIOBATS HEMIPEPLIBHO® AEXYPCTBO CTOPOHHHKOB YECTHbX BEOPOE (70 20
anoBex), NpoMBAIOULAX Ha BN WIGMPATEINLHOM YMACTKS, Ha NIGPHOR F0A1OCOBaNH ¢ 8.00 20
20.00, 6 LieNblo TaXABHCKOTO KORTPOTA 32 XOROM FOROCOBAHHA, 3 TAKE HEAOYLIEHHA NOCHX
HesakomHuiX AeACTBM;

- BECTH HaBIOREHHE 33 TOTOCOBAHEN 10 OTKDENMTENHEM TaTOHaM. HEMEANEHHO CoobuiaT, HoMepa
W MBDKW MALLMH, KOTODLMM IPUBO3AT TIOAR G OTKDENMTENLHbIMM TANOHENM, N0 Ten, B 044 206 60 89;

- 20,00 W 20 OaLIEHWA PEIYLTATOB (ONOCOBaHWS DOAOTATS HAXOZMTLCS Y CBONX USGHPRTLHbIX
YHCTIOB A5 TPXAGHCAOTO KOHTPOMA 2 IPOUSCCOM NOACHETa FONOCOB, @ TAKKES HEAOMYLLIOHHS
PIOGIX HE3aKOHHLX AEHCTB:

- NOGAE OKDHaHIS NOACHET THEG0BATS HOMGATIEHHO BLIBECHTS HETBSPTYI0 KON NPOTOKONa AT
8000BLer O3HAKOMGHIR (1.7, CT79, pasfen X, 3aKow YKpawibi 1o BG0pH MpeswtenTa Ykpaw);

- MGG OKDHUAHIR 32CEARHHA KOMHCOHA NPOKOHTPOUDOBATS HOMEATEHHYIO OTTIPABKY NZKETOB C
"RPOTOKONMM W ApYTHMI ACKYMEHTaMA B TEPDHTOPAAIIEHYIO IGAPATEIsHYI0 KOMHCOHI.
‘CONpOSOXAATS CaOWM ABTOTPAHCTIOPTOM MaLLIHY C IPOTOKONNH A0 TEpPHTODHANLHOI
VIBHDATNLHOW KOMACCHM (119, .79, pasgen X, 3akon Yepauti 1po BGOpH Mpesmaeira Yipausi),

-y TOPPHTOPUANHOR HIGHPATETIoHOR KOMHCCAY OXWAATS OB AEHH MTOTOS FOTOCOBANM B
TeppITOPHaTsHOM HIGAATEISHOM OKDYTS. [10CE 3aBEPLISHAA NOACHETa TPEGOBATS HEMEANEHHO
'BLIBECHTS TPRTLIO KONMIO MPOTOKDNA AR BCROBLLETO OHaKOMIEHHS (1.6, OT 83, pasaen X, 3aK0H
V¥pauie 1p0 BuiGops MpeawaenTa Ykpani);

- Ha BCRX aTANaX IPEXAAHCKOTO KOHIPONA BECTH (OTO W BHAOCHEMNY. 11P0 BCE COBLTHS!
WiOpMHAPOBATS WITA6 KaHAWAATa 5 NIpeswaeHTH o Ten. 8 044 206 60 99.

B8 SrW AEHCTEA ABNAIOTCA BaLIMM ABOM COTMACHO 3aKoHy Ykpauiei NP0 BuGOp Mpeauaenta

VKpaus: u KOKCTTYL YipaiH.

3ALLUTUN CBOWN BbIBOP!
3ALUUTU CBOE BYOYLLEE
W BYOYLLEE CBOUX OETEN!




Додаток К
Агітаційна листівка Партії регіонів (виборча кампанія 2006 року)
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ECAVI Tl HE COMACEH C TEM, HTO MPOVICXOAUT CERMAC
ECAM Tl HACTPOEH HA NEPEMEHb, ECAN Tl VC DKUBATE
VIXOHELU XUTE NO-HENOBEHECKM
26 MAPTA Tl MOXELLL USMEHVTE CUTVALIIO,
OTAAB CBOV FOAOC 3A NAPTMIO PEFVIOHOB
VIEE AVIAEPA BUKTOPA SHYKOBUHA!

MARTVSI PETVIOHOB - OCHOBHAS) CUAA, KOTOPAS) BBICTVIAET CEFOAHS!
SAVISMEHEHVE CUTVALIAV B YIPAVIHE. HA HALLER CTOPOHE -
'AOBEPVIE N/ CBVAETENLCTBO 3TOMY - NEPBOE MECTO

MARTVM PETVIOHOB BO BCEX COLVIOAOTVIMECKIX ONPOCAX.
TIABTV] PEVIOHOB - 3TO MOUHASI KOMAHAA
POGECCOHANOB, FOTOBAS! YITPABSITE CTPAHOV.
NALEP NAPTIV BUIKTOP SHYKOBIM

HA AEAE NOKASA CEES] BO [/VABE MPABITENCTBA B 2003-2004 TOAAX,
SHYKOBIY - CAMGI PESYASTATVIBHBIV NPEMBEP-MAHVCTP

‘37 BCE rOALI HESABUCAMOCTI!

D | VAV POXAAETCR 8 PETVOAX
 avwecre i cuvsrem

=

a AEACTEY M BYAL € NOAEIA

B YCT 0 HAC YSHAIOT BCE!





Додаток Л
Агітаційна листівка В. Ющенка (виборча кампанія 2012 року) 

[image: image14.jpg]Eagaa L. =
evnc kpawe?

Mpu Anyxosuuy
KoHchnikTh y Bnagi He BAHOCATLCA Ha Mioau. Bowu
3aKpUTO AepPUGAHATH KpaiHy Ta HacaKyIOTb CBil
nopsAoK

Mpwu Anyxosnuy
CepeaHs nexcia apocTae Ha 10-12%

Npu Anyxosnsy
MiHimanbHa 3apnnarta 3poctae Ha 22%

Mpu AnyxoBuuy
3p0CTae NPOXMUTKOBUIA MiHIMYM B CEPEAHBOMY Ha
10% 3a pik

Mpw Anyxosnuy
[lonomora Matepsim Npu HapoKEHHi AUTUHK
3pOCTaE TPOXY BinbLue HixX B 3 pasu

Npwu Anyxosuuy
CnpoBOKOBaHO KOH(NIKT HA MOBHOMY NUTAHHI

Bci Gynu cBiakamm Ta y4acHUKaMin AeMOKpaTHy-
HUX AUCKYCIAl MK NONiTUKaMK

CepepHs nexcis 3pocrae Ha noHag 500% (100%
1{0POKy) 3 194,2 rpH. (2004) ao 1039,6 rpH.
(2010)

MinimanbHa 3apnnara 3poctae Ha noxag 400%
(80% wiopoKy)

3pocTae NPOXUTKOBYIA MiHiMYM Ha 250%
(50% Liopoky)

[lonomora maTepam npu HapOKEHHI AUTHHM
3pocrae B 10 pagis

MoBHa nonituka cnpusie EAHaHHI0 HAPOAY





Додаток М
Агітаційна преса ВО «Свобода» (виборча кампанія 2012 року)
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Cneusunyck

21 pik YkpaiHa 6e3 okynaujii. Yac Bu6opotu HezanexHictb gns Hauii!

Bido3ea BceyxpalHCbKko20
06 ’edHaHHﬂ «Ceob0o0a»

«...3MIHUTH BCE}

Ha KOPMCTb YKpalHLll :
Oner THI'HME O

Bparw i cecTpm ykpainui! Munys 21 pik,
SIK yKpaiHCbKa Halis 3sinbHMNacs sin
COBELBLKOro ORYNauinHOro pexxumy i
nporosiocnna HesanexHicrs.

E CTANIO HACNIZKOM TuTaHiuHuX
3ycunb 6araTbox NOKONiHb YKPaiHLiB,
siKi 3apaau Hawoi ceoboau 6oponuca
i XepTByBanu CBOIM XUTTAM. Y BiltHi
3a HesanexHictb BOHM WWAM nig
racnom: «Bons Yipaiin abo cmepts!», i ayxe
6araro 3 Hux 3N0XKWIM B Ui/ 6OPHI CBOI ronoBu.

Mycumo nam’aTaTi Npo ykpaiHcbkux epois i
36eperti YKpaiHCoKy Aepkasy Ans MaibyTHIX
NOKOnNiHb. 5o HesanexHicTs - e He Te, Wwo 380~
ByBaeTbcs HasiuHo, T NOTPIGHO GeperTy, nne-
KaTu, 6OPOHUTY | 3axuwaTy. A B pasi 3arposu
— 60pOTHCS 33 Hel YCiMa AOCTYMHIMM METORAMN
i 3acobamm.

21 pik He3anexHocTi Bia iMnepii, wWo cxo-
Hana, 3acBiiuMB — 3BINbHEHH: BiA NYT 30BHiLL-
HbOI OKynaLjii HeAOCTaTHLO, abu Hallis 3a06yna
Csoboay!

Maemo posymiTv, Wwo cnpasxHs Hesanex-
HICTb Hauil — Ue CBOs Baja, CBOs BAcHiCTL
i cBOS rigHiCTL Ha CBOIi, BoroM AaHil, 3emni.
Amxe 6e3 8nagu Hallis He Mae npas, 6e3 Bnac-

HOBITHI AHM4apW HacTynaloTe Ha Hawy rig-
HICTb — HUWaTL MOBY, 3abupaloTb iCTOPUYHY
nam’saTb, MEPeKpPoIoioTL ICTOpilo 3a MOCKOB-
CbKMMW NeKanaMmy, TOMYyTb YCe YKpaiHCbke.
Lieit ockaxeHinui Hactyn ykpaiHogo6ie nepe-
KOHYE Hac, Lo, Ha BIAMiHY Big yKpaiHCbKol Hauii,
HUHILLHI MOXHOBNaAL TaK i He nompoLyanucs iz
TaHE6HNM COBELLKUM MUHY/IUM.

Liboro poky sriepiue Ha Bubopax Ao Bepxos-
HoI Paay rosiocyBaTuMyTh poBecHUkM Hesanex-
HocTi. Lle — yKpaiHui, siki He 3Hanu nyT okynauii,
BOHM BUPOC/M B He3anexHin YkpaiHi, 3q06ynu
OCBITY i ANA HUX CaMoCTiliHa yKpaiHcbka aep-
%aBa € 6e3CyMHIBHOIO LiHHICTIO.

He3sanexHictb ans Hauii — Te came, wWo [leHb
HAPO/DKEHHS ANA KOXHOI /IOAMHM. KoxeH 3
BikoM HabyBa€ XWTTEBOrO AOCBiAY, KOXeH
OTPUMYE BUK/TMKM, Ha siKi MycuTb 6YTV roToBUI
sianosicTy.

1 Hexait ueit ABapusTL nepuwmii pik Hesa-
NeXHOCTI 6yB He HaWCNPUSTAMBILLMM, Hexail Ha
KinbUi pocTy AepeBa Hauii Leit pik byae «By3b-
KOIO CMYXKKOIO», afie HaBiTb NICNs HAUMIOTIWKX
3uM Hesoni 060B'A3koBO HacTaHe BecHa CBo-
6oam. Lle — BUNpobyBaHHs, SIKE, MU NEpeKo-
HaHi, 3po6UTb HaLlil0 CUNbHILLOI. BO HUHILHIA
NEWUM — HENORFORIYHUY . 9K BeCHSHWHA CHIr. a
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Csosi snaua — CBos BnacHictb — CBof rigHicrt

BOrom [AHin 3emni
3’30 3ameepdue nepeaeu60pqy npozpamy BO «Ceoboda»

Ha CBOi,

3'ian Beeykpain-

CbKOTo 06’eAHaHHA
“Cso6opa”, AKknii, K MK y)Ke
nosigomnsnu, Bin6yscs 1
Cepnks, ORHOrO/IOCHO yXBa-
nvB nepeasu6opuy npo-
rpamy, 3 aKoio 06'eaHaHHA
6paTume y4acTs y Bu6opax
Ao BepxosHoi Pagm Ykpa-
K. B ocHOBI Liel nporpamu
nexarb KI4oBi nono-
wenHn Mporpamu 3axucry
YKpaiHUiB — OCHOBHOrO
NPOrpaMHOro AOKYMEHTY
BO “Cesobopa”.

Y 3aTBEp/KEHi nporpami
30KkpeMa  CKasaHo: “lonos-
HOW MeTol BceykpaiHcbkoro
ob’egHaHHa  «Csobopa» €
nobysoBa MOryTHLOI YkpaiH-
cbkoi [lepxaBu Ha 3acajax
coyiansHOl Ta  HaUioHanbHoI
cnpaBepmMBocTi.  [lepxasy,
fsKa nocsae rigHe micue cepea
NpoBIAHMX KpaiH CBIiTY i 3abe3-
neunTb 6e3ynuHHUA PO3BUTOK
YKPaTHCLKOT Hauyii.

[ns pocarHeHHs Uiei MeTtn
HeobXiqHO  BMKOHaTM  ABa
33BAaHHA:

I HeraiHo  3aKOHHUMU
METOAaMM YCYHYTW Bid Bnaau
PeXUM  OnirapxiuHoi  AukTa-
TYPW, NiKBIAYBaTM  HaCniaku
Woro npasniHHA Ta He Aonyc-
TUTH PeBaHLLly.

I YTinuTv B XUTTA uiTikinit
NNaH BCEOCSKHUX [AOKOPIHHMX
NepeTBOpeHb Y AepXasi 3riaHo
3 KIOHOBMMK  NONOXKEHHAMK
Mporpamu 3axucty ykpaiHuis
BceykpaiHcbkoro  06'efHaHHA

«Csobopa» 3a NMPUHLMNOM:
Csos Bnapa — Csos Bnac-
HicTb — CBos rigHicTb.

I. Ycynenns Big Bnagm
pexmumy onirapxiyHoi
AnKTaTypu Ta niksigauin
Hacnigkie HOro npasniHKs

< 3yNUHWATK HacTyn onirap-
XiYHOT AMKTaTYpU Ta He Aonyc-
TUTH y3ypnauii BNaau PeXUMoM
KPUMIHaNbHO-0NirapXivHuX
KNaHie. YHemoxmeutn Gyab-
SKi €cnpobu  KOHCTUTYLHHOTO
nepesopoTy. MpotuaisTn
noniTMuHIA_ kopynuii — kynieni
HapOAHWX AenyTaTis.

<& YXBaNWTY 3aKOH NPO iMniy-
MeHT TMpesuzeHTa YKpainu.

< BucnoutM Heaosipy Ta
BignpasvuTv y BiAcTaBKy Ypsa
Asaposa-Tirin y

OYMIIEHHs  aepXanapary
7Ta signosiganbHe Hapopo-
Bnagas 3amictb ceasinna
MOXHOBnaauis i Gyracdop-
HOI «AeMoKpaTii»

< I niocTpauiio —
[AOKODIHHE OYMLLEHHS — BNaau.

< Mpu3Hayaty Ha 3BiNbHEHI
nicns niocTpaui Bakaxcii Moso-
Avx  daxiBuiB,  BUNYCKHUKIB
YKPAIHCLKUX BUWIB, BigiGpaHnx
3a KpuTepisaMM natpiotmaMy i
npodecioHaniamy.

<+ 3anpoBaguTH B KpUMiHaNb-
HOMY 3aKOHOAABCTBI MPUHUMN
«W0 BUWA AepxaBHa nocaga,
TO BAWMA piseHb BiAnoBinans-
HOCTi 33 CKOEHUM 3M0UMH».

% 3anposaguT¥  npono-
puiiiHy cuctemy subopis a0
napnaMeHTy 3a  BIAKPUTAMM
BUBOPUMMM CIMCKaMU.

< 30608'A3aTM KaHauaaTie
Ha BCi BMGOPHI nocagu 3a3Ha-
yati 8 odiuiliHux Giorpadisx
HaUiOHanbHy  MPUHANEXHICTD,
yci napriiHi Ta aepxaeHi nocagu
(Bin papsHcekuX yacis) i cyau-

€3 BAXUIMBO

couianbHMit 3aXUCT 3aMicTs
naHysaHHa onirapxii Ta
rpabyHKy KpaiHu

< 3abopoHuTH npuBaTH-
3auiio - CTpaTeriyHux  Nianpu-
EMCTB | NOBEPHYTH Y AEPXABHY
BNACHICTb paHile NpUBaTU3O-
BaHi. apaHTyBaTh AEPXaBHWA
KOHTPONb  Haji MpUPOAHUMU
MOHOMOISIMU. Niksigysatv
npuBatHi MoHononii Ta oniro-
nonii.

< TOBEPHYTH AO KOMyHanb-
HOI  BNIACHOCTI - NiANPUEMCTBa-
MOHONONICTU eNeKTPo-, raso-,
Tenno- i BOAONOCTAYAHHA Ta
BOAOBIABEAEHHS.

< [epesipuT¥ 3aKOHHICTL
npuBaTM3aull  ycix  BEAMKUX
nignpuemcts. Moseprath  y
AepXaBHy BNacHiCTL Ta Bnac-
HICTb  TpyAOBMX  KOMeKTH-
BiB MiANPUEMCTBA, BNACHUKK
SKUX HE BUKOHYIOTb COUians-
HUX, THBECTULIMHMX Ta iHWMX
30608'A3aHb.

< 3abesneunT  MOXM-
BICTb HaliMaHUM npaviBHuKaMm

EJ:[MHMM CDLlIaI'IhNIAVI noaaroy
[I0XOAiB rpOMasiH 3 Nporpeq
HOIO _LIKanolo onoaaTkysaf
Ta 6Gasosow Craskeio 2(
He onopatkosysatM pox{
TPOMajsH y PO3MIpi MiHiMa
Hoi 3apobiTHoi nnatn. Bcral
BMTU NPOTPECUBHI MOAATKH

KiL.

< 3o608'a3aTn 0ci6,
BMBENM Kanitanu & O
MoBepHYTH X B YKpaiHy
CIATUTY 3 HUX YCi Hane|
noAaTKu. HauioHanisys|
nianpueMCTBa, 3aapelTys|
BaHKIBCbKI paxyHKu Ta KOH|
KYBaTW MaitHO NOPYLIHWKIB.

< 3abe3neuuTn KOHTP
fepxaBn Hap  GaHkiBCwd|
chepoio  (mepxaeHi 63
MaIOTb CTaHOBUTY LLOHaliMes|
30% GaHkiBcokoro  kanit|
KpaiHu). 3a6opoHUTH iHO3
HUM ocobaM BOMOAITH KOk
OflbHUMM  nakeTaMu  Gax|
OBMEXUTH 3aKOHOM  JInXE|
CbKi BIACOTKM 33 GaHKiBCHK)
KPeauTaMu ANs HaceneHHs|
niANPUEMCTB YKpaiHu.

< Jliksigysatn couian|
npipey Mk Garatumu Ta |
HUMM, CTUMYIOIOUM po3SH|
CepeaHboro  Knacy, ki
HOBUTUME He MeHLIE HiX §|
8iA1 NPaLe3AaTHOro Hacenes|
3abesneunt  Gessiacom|
uinboBi AepxasHi KpeauTH|
BIAKPUTTS BRACcHOI CripaBu.

< 3anposaguTv couian|
CnpaseanvBy Cnpoieny {
TEMy OMOAATKYBaHHS.
WK DiCKaNbHWIATUCK AepX|
Ha BCi BEPCTBYM CyCNiNbLCTEa|
BUPOBNSIOTE HaujioHans|
NpoAyKT, 30Kkpema, Ha Apl|
Ta CcepefHe NiANPUEMHIL|
3anposaautn nporpeck|
WwKany  OnoAaTKyBaHHS
NPUHUMMOM: «Manuii 6isxe|
Mani noaaTku, Benukuii 65
— BEMKI NOAATKU».

< 3abeaneuuty ningl
YMOBM MOBEPHEHHS Ha BaTy|
WKHY BCIX YKpaiHCbKMX 3|
6iTyan. 3apobneHi HuMm K|
MaiHO, 33 YMOBM iX BKNaAS|
Y MIANPHUEMHULILKY AISbHICH
YKpaiHi, B8aXaTH iHBeCTHUE|
AKi HE ONOAATKOBYIOTLCR.

< 3arsepautv nepxd
XWTNOBY nporpamy, 3rias|
AKOIO CiM'A 3 TpeoMa A
OTpUMye nepxasHmii Ge3sl





Додаток Н
Рекламна стратегія мімікрії кандидата в депутати Ю. Шилової від Радикальної партії О. Ляшка у виборчій кампанії для участі в повторних виборах 
у 223-му виборчому окрузі в м. Києві
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HE BUCTAYAE TBOTO
NIANUCY!





Додаток П
Агітаційна преса партії «УДАР» (виборча кампанія 2012 року)
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1 Sa [ARHMMY COLONMTYBaHHS, NPOBEABHON BOHAOM «[eMOKDaTHHHI
BIPTE B YKPAIHY, BIPTE B CEBE! = s e
] - TMopisHsHo 3 uepexem (9,7 %) peimunr <YIAPy» apic Ha1,8%.

L4 HOBUHU YOAPY

Hapris «YVIAP» ue otpu-
M XKOJHOTO NPE/ICTABHHKA B
OKPYKHHX BUGOPUHX KOMICisX
ariano xepebxysanns [IBK. 3a
cI0BaMH KepiBHYKA 10penapTa-
wenty «V/IAPy»> Baepis Kap-
MYHIOBA, HE MYAETHCH J0TTHHO~
MY NOSICHEHHIO Te, O B Gioxereni
A1 rosocyBans € 22 nosirai
cim, a B kepeOkysansi Gpara
yuacts 81 maprisi, Ginpmicrs 3
SIKHX — MaprinaIbHi: «3aKoH 10~
SBOAMB NAPTIAM, 5K BHCYHY.IH
X0%a § 0/IHOTO KaH/IAATA-MAKO-
puTapruKa, hopmysari BuGopui
KoMicil 1o eeiii Vxpaini. 90 %
X napriii nesigomi ykpaisism,
i MaloTh JIMINe OY MeTy — 3a-
Ge3neqHTH NPE/CTABHMITTRO BIa-
iy BuGOpUIX KOMicisxs.

«V/IAP» peaxac ycynenns
CBOIX HPEACTABHNKIB BiX opMy-
panna OBK rexuosioriewo, cnps-
MOBaHOIO Ha hasuTyBanst BHGO-
PiB, i 3aKIMKaE KOJET 3 ONO3HILT
Pa3OM 3AXHCTHTH BOJICBHSBIICH-
Hs ykpainmis. «Y/IAP» sucios-
JUOE OB THM (aKTOM, WO BiA
O6'cppanoi onosumii 10 AesKIX
KOMiciit MO/AI0TLCS NPeJICTaBH -
xut Tlapril perionis, i samxae
BUIMOBHTHCS BUL I€T HPaKTHKH.

Yepxacvka obnacwa opra-

| YACTA KPATHA

24 cepnus napris «YOAP Bitanis Knuuka»
nposena macwTabHy BCeyKpaiHCbKy akuiio
«OuncTumo Ykpainy sig 6pyay!»

3a iniuiaTueolo nigepa naptii «YOAP»
Bia3Haume [leHb He3anexHocTi KOHKPETHOI
CNpagBoio — NPMBMpaHHaM MicT i cenuiy

BiA cMmiTTa. Knuuko Haseas akuiio
CUMBOJTIYHOIO, HACTYNHWIA eTan —
OYMLLEHHN KPaTHU Bifi HUHILWHBOT BNaaw.

TonoBha MeTa )KOBTHEBHX map-

JIAMEHTChKHX BHOOpIB — Bia-
croponennsi Bix Baaau Iaprii perio-
HiB i ii caTesirtiB. Came Take 3aBiaHHA
5 chopmymoBaB cBOill noXITHYHIN
KOMaHJli, caMe Ha TaKuil MepemMoxK-
HHil pe3yJbTaT MH Ma€MO MNpaiio-
BaTH, MOJHS aNeJIO0YH 0 HAmHX
nuﬁopu;m, AKi € 3HAYHO MATpioTHY-
HIIAMH, OCBiYeHimEMH, npodeciii-
HilMMH i GBI MOPAJIBHHMH JIOb-
MH, aHIJK HHUHIIIHS THMYacoBa BJajia.
I B MeHe HeMa€ JKOTHOTO CYMHiBY B
TOMY, IO MH Pa3oM BiZICTOPO-

uumo IIP yike B :KOBTHI.
—_—— Birania Knswawo. 24 conmim 2012 poxy.





Додаток Р
Агітаційна листівка М. Катеринчука «Чому «донецьких» геть!?»

(виборча кампанія 2012 року)
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BITAY-KUAHAM!

BUNYCK #4

Ha ¢ymbonrax moix azimamopia pa3oM i3 YuM 2ac/10M HAMA/IEOBAHA PYKA
KURHUHG, AKU( 30 X6icm GUKudae 3 Micma wypa. LLyp - 0duH i3 cumeonie
HpUMiHaneHoz20 caimy - Xumputi i »cadi6Huti Kpadit. Came mak, «no-
wlypAoMy», no6odAMbCA 8 Yrpaini «doHeysKi». Hacmas 4ac e3amu ix
«3a Xxaocmu» ma BUKUHYmMU 3 Kueea ma yciei Kpaitu.




Додаток С
Агітаційна листівка Партії Регіонів (виборча кампанія 2012 року)
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BPEXHS1, XAOC I PYIHA

0€

© PO3MID ROMOMOTY Py HapoaxeHHi An-
TUHY NOTHIFOM ABOX POKi HE 3MIHIOBABCH,
gonnati wa Aireii He 3Ginbwysanuce, iH-
bnauis «3'inana» AOMOMOrY A0 MOMEHTY
T oTpUMaKHS.

© Pisers auTsiol cmepTHOCTI 8 YipalHi Gys
B2i4i B, HiX y €8por. [nTsHa cmepT-
HicTL Hayna KaTaCTPOGIHIX MacuITaGis.
© Aursiicankusakpusanucs, Hacamnepea
¥ CinbCbKili MICUEBOCT

o Iporsrom aBox pokis Aepxason 3a
GIOAXETHI KOLIT HE BYNIO 38KYTIEHO XOA-
HOrO KifbHOro 8BTOGYCA.

2010-2012 i 20

BeFhue

® ZJonomora npi HapORXeHH AnTuHN 3a
ABa pokn 3Ginbuena aaaii. ¥ 2012 poui
80Ha BCTaHOBNGHA B POSMID:

- Ha nepuy anury ~ 28830 rpw;

- Ha Apyry — 57660 rpH;

- Ha Tpemio Ta wactynmx ~ 115320 rpn.
® lpesugent B.D.SIHyxkoBnY  iHiUiOBas
Haujoransmii npoext «Hose xutTsa». Big-
KDUTO 6 CYSECHUX NEPUHATAbHYX LEHTDIB.
® 3a 18a pokw BIAKPHTO i PEKOHCTPYHOBAHO.
875 pumsanx canxis.
® 3aransHOOCSITHI KoM NOBHICTIO 3a6e3ne-
YeHi NIAPYNHVKaMM, B TOMy SHCA AN HaBYaH-
5 PIAHOKO MOBOIO.
® 3anposanxeHo OGOB'A3KOBE BUBYEHHS
IHO3EMHOT MOBM 3 1-r0 Knacy.
® 3aagsiku npoexty «Biaxputwi CBIT iHGop-
MaUiAHNX TexXHONOrvi» 85% WIKIN NIBKMOYEHO
10 IHTepHery.
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oAbl «0paHXeBoro» nNpasieHns BOHAYT B NCTOPUIO Kak
nepuoa Karactpo@pu4eckoro napgeHusi YPOBHSI XU3HU
ykpaunrues. lMpasutenscteo 0. TUMOLEHKO «3aMopo-
3uno» rpaxpaHam BCE€ BUAbI COUMANbHbIX BbINAAT.
B 2009 rogy noTpebuTensckme UeHbl MOBbILAINCE
B YyeTbipe pasa 6ucrpee, YeM TeMrbl pocTa MUHUMa b~
HOW neHcnn.

lMpasurenscreo H.A3apoBa cucremMarnyeckn
nosbILAET rpaxpaHam MeHcMn u Bce Buasl
couManbHBIX BLINAAT.

cPegHas NMEHCUA
BbIPOCNA o 1421 rrH

CPEQHSAS MNEHCKUSA

BOEHHOCY)XKALLUX
BbIPOCJIA oo 261 4 reu

CPEQHSA NEHCUS
BOEHHOCYXALLUX

Nno UHBAJIMAHOCTU
BbIPOCIJIA pno 3036 rPH

Ysenuyenvie OX0A08 U CTabNNM3aums LIEH Ha NPOAYKTHI NUTaHUS
caenany ux AOCTYNHLIMU ANS BCeX rpaxaaH YKkpanHbl.

KOJIM4YECTBO NPOAOBOJIbCTBEHHbIX
TOBAPOB, KOTOPbIE MOXHO KYNMUTb
HA CPEQHIOIO NEHCUIO

20009 rog

MpasurenscTso
10. Tumowerko

Bl

* 110 Ao MOHKTODWNTS MUICTEOCTE SHOHOMECKOXD PASEHTIN W TOBFORM Ypasea 10 COCTORWAD 4 20 o 2012
Hanoarane YAD Corosses My ssuts 10 2agy Nipin b, Tugas: 540 000 33, Orvorcroesvash. Tybom, B.11





Додаток Т
Приховане рекламування Ю. Тимошенко у спецвипуску газети 

«Вечірні вісті» (вересень 2014 року)
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CEUNPOERT

SUAECA 2

YHIAH

<  Yactuny repuropii AonGacy 3a pilieHHAM YRPaTHCbKOD

IB Benecﬂ 1 napnamenty nepesany Pocii.

¥ nac renep Gyne ceoe «NipuARICTPOB’A».

BﬂpXﬂBHﬂ > Tux, xTo B6uBas, reanTyBas i rpaGyBas nioAei
Ha RonGaci, renep 3sinbuunn BiA BiAnosinanbHocTi

Paﬂa v“pa'“m . < Pociiicoki BilicbKa i anani MomyTs GesnepewkoAHo
vxnaﬂuna r aHeﬁm 3anuwarmcs Ha repuTopii Vkpaiku

<  «JIHP» i «[IHP» f03BONECHO NPOBECTH 7 rPYAHA

SAKOHH IIVTiHa. micuesi BUGOPH 1A AYNaMK aBTOMATIE.

onaiimenie Ha TPH Poku Gyae Yy3aHOHEHO
% BRaAy repopucris, ix o6epyTs AenyraTamu
. <  banpyrpynoannam «JIHP» i «[IHP» Haganu npaso
SAKOHIBYaKa: NPU3HAYATH CaMHX ceGe MiniLyiero, NPORYPOPAMH | CYAAAMN

<  ®dinancyBaHHA «yKpaiHcbKoro NpuanicTpos’a»
BiAGYBATHMETHCA KOWITOM HAWIOFO GloAmeTy.

BCEVNPATHCBKA CYCINbHO-NOMITHYNA TASETA
HAWA AnPeca B inTerkET:: GAZETAVV.COM
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BifyaB YactviHy [loH0ac)

UUM PILUEHHAM JIETANIBYETHCA
TEPOPU3M | OKYTIALIIA YKPAIHU

W 5

«BaTbKiBwMHar BBAXAE, WO yxBaneWi TumyTb BuGOpPW, TO B Micuesux
3aKOHW € MPUHIDKEHHAM YKDaiHu, KaniTy- OTpY TepopucTis, BGUBLIL,
nauielo nepeg arpecopom. Lie akouu, aki
3pajKyloTh  HauioHanbHi iHTepecy KpaiHu
i AiKi € NOYATKOM 3AXOMNEHHA HOBMX Te-
PUTOpift arpecopom, wo cuaTs y Kpemi. d
Hawa naprist Beaxae, o A8a yxsaneHi 4o- Av  hopMysaTH Ha TepuTOp, 4

KYMEHTU — L@ NYTIHCLKI 3aKOHM, AKi HUAM
npuaymaHi Ta HUM chabpukosani. Mu He
TIOFOAMMOCA 3 TMM, WG BIARATH YaCTUHY

3A i1 3AKOHK
MPOroI0CYBAJIN

peansHicTio 8

i sinewid Ypaisi.
«BarbKiBwyMHa» Hik
nigTpumae
HUA 3aKOH
Ue# 3akon

NYTIHCbKI 3AKOHW 16 BEPECHA MPOroJIOCOBAHI TAEMHO
Bl CYCNIJIbCTBA 3A 3AMUHEHUMU OBEPUMA

S e

N05'€TbCA CKACYBAHHA

«NEPME. Mu nopanu go BP nocTaHoBy, AKy
HaWGMOKYAM YacoM MIANUWYTL YCi YneHu
napril — HapoaHi AenyTaTi, KOTpi He rono-
cyBanu 3a ui 3aKoHu. A s Xouy NiAKpecnuTH,
wo XopeH napnamexTap Bif «<BaTbkiBwm-
HM» 32 HUX He ronocysas. Mu Gyaemo cno-
RiBaTUCH Ha Te, WO B HANGAWXYI CeciitHi AHI
NOCTaBUMO Ha rONOCYBAHHA CKACyBaHHA
UMX 3aKOHIB. | napnameHT y BigKpUTOMY pe-
XUMI NIATPUMAE Take pilleHHs», — Npo uye
sansuna tOnis TumoweHKo.

CTBOPE
HO-PETIOHAJIbH

HICTb

IPYIE. My HeraiiHO roTyeMO NOAaHHA A0
KowcTutyuifiHoro cygy. Yyaoso poaymie-
MO, Wo BiH Mae GinbuwicTs, chopmoBany we
3a fAHyKoBMMa. ANe MU XOMEeMO NpONTH uei

ARR
mniiiL )
npasoeuit wnax. AGo ckacysati ui abconot-
HO HEKOHCTUTYUHI 3aKoHK, a6o (aKwo Taki

PilLieHHs NPUAKATI He GyAYTS) NPOBOANTY Nio-
cTpayilo KoscTuTyuiiHoro cyay.

|
A «B/ IRIUHA»

e LAV D A ~ LI
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My npoBenu po3paxyHoK HasBHOCTI
penytatis 16 BepecHa Ha ceciliHomy 3aci-
AaHHi, npoaHanisyBanW, XTo Mir Nporono-
CyBaTH, @ XTO TOYHO He ronocysas. | y napril
«BaTbKiBwmHa» € Nigo3apa, Wo Konu eigMiHum
noimMeHHe ronocysakHsa, Bigbynacs anscu-
hixauis, wo B napnameHTi He icHye 277 rono-
ciB 3a 3anpoBajkeHHA 0cOGNMBOrO CraTycy
[on6acy (a pakruuso — 3pady [onbacy nig
npotekTopat Pocil). OKpiM TOro, M1 BneBHeHi,
wo B napnamenxTi Hemae 287 penyraris, Aki 6
roNOCYBank 3a aMHICTilo BGUBUD, I'BaNTIBHUKIB
YKPAIHCLKOro Hapoay.

KOAEH HAPOAHUA AENYTAT-
| YNEH NAPTII «BATbKIBLLWHA»
' HE NTPOT0J1I0OCYBAB

3A LI TAHEBHI NYTIHCbKI 3AKOHK s s T 365 st

) | BCEVKPATHCbKA CYCRINbHO-NONITHYHA TASETA

Came Tomy mu 3eepraemocs a0 3MI 3 npo-

MOTPIBHO 5OPOTHC

NMOBAT]

NYTIHCbKUX 3AKOHIB

3aKoHu. Mu criogisaemocs, wo nposigxi 3MI
Bi3bMYTLCSA 3a iHiliaTMBY Bl KOXHOrO Hapog-
HOrO flenyTara OTPUMATK 3asBY NPO Te, Wo
BiH He ronocysas 3a Ui NPUHM3NMBI, raHeGHi,
@HTUYKPaTHCbKI 3aKOHM.

Tak camo Hawa napria nepepana 3MI no-
BHWI Nepenik penyrarie, Aki e ronocysanu. A
ragaio, Tak camo BuMHaTL «CsoGopas, «Ipo-
MafiAHCbKa NO3NUIA» Ta iHWi NapnamMeHTCLbKi
noniTuHi naprii. Mu 3Moxemo 38eCTh Ganakc.
| nicna TOro AK CTaHe OMEBMAHO, WO HapOA-
Hi AenyTaTi 3a Ui 3aKOHY He roNocyBanM, M1
6ynemo rovysaty o ITTY nofakHs no gaxty
CKOEHHA anoumHy — cpanscudikauii ronocy-
BaHHA 33 AHTUYKPATHCHKI MYTIHCbKI 3aKOHM.

AN <BatbkiBwuHas
3sepraTumMeThCH
AO  ReMOKpaTUHUX
J can & YKpaiti, axi
posymitoTs, aka Giga
sanouaTkoBaHa 3
yXBaNeHHAM  UMX
wob KOHCONiAYBaTH NATPIOTUYHY YacTUHy Ha-
WOro CYCNINbCTBA 1S BUMOTY iX BiAMIHK.
lapaio, HaRGMIMKYMM HacoM Pa3oMm i3 rpo-
MAARHCLKUM CYCTINLCTBOM MM BIANPaLIOEMO |
iHwi Kpoku, AKi MaloTL GyTy 3poGneHi.

Ane 3apa3 A 6 XOTina TakoX 3BePHYTUCA
A0 npeanpexTa Ykpainu. i nobpe posymiio,
WO Ui 3aKOHH iHiLioBaHi came HuMm. LLlo BoHK
NPWIAHATI i3 CUNBHUM TUCKOM NpesuaeHTa
YKpaihu. Ane we He Mi3HO NOBEPHYTUCA Ha
naTpioTuuHi noauuii. Bpaxosyiouu Te, Wwo nic-
N'Al YXBANGHHA UMX 32KOHIB HIAKOTO MMpY He
HacTano, i e, wo BepxosHiit Pagi Has'asanu
TaKe npuiHATTA Ges ny6niuHoro o6roso-
PeHHs, a cycninscTeo uum obypere, A npo-
Wy Npe3ufeHTa HaKnacTH BeTO i BPATyBaTH
Ykpainy.

A 8ipI0, WO MK IMOXEMO AOMOITUCS CKacy-
BaHHA LYMX 3aKOHIB, Y HAC € CHAM, WoG 3axuc-
TUTH Hawy 3emmio, 36yayBaTh cucTemy o6opo-
Hi | BUrpaTH siiiHy y arpecopa. Ane Ans Lsoro
noTPIGHO GOPOTHCS, @ He KaNITynIoBaTH».

al il





Додаток У
Дискредитаційна преса партії «Рух за реформи» та його лідера С. Думчева проти 
В. Кличка, шляхом поширення щоденної преси – агітаційної газети «Київський носоріг», а також розповсюдження брошур, як-от «Сериал «Правда о Киеве» (вип. № 1 «Город Кличко») та «Замовкнути всім»
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HeouikyBaHo ans ceoe «[loktop 3ani3Huun Kynak»
noTpanue y NoONITUYHKUK HOKAAQYH

Kuiscaxmi Hocopir, 27 Tpaswa 2015 p. (1)
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Hapognuii genyrat
BiAl ppaKuyii «bnoky
leTpa Mopouenka»

Ta ronocysanus. «Moxy ckazari,
1110, 32 MOIMH CHOCTEPEKSHHSIMH,
Ginbi KOM(DOPTHOTO CepeIoBH-
1@, Hik Te, B SKOMY TiepebyBac
naprist VJIAP, ne Gyno B xonnoi
onosuLiinoi (paxuii 3a Beio ic-
TOpito YKpairm», — CTBEPIIKYBAB
IozmBanos.

1 sikmo panime noxioHi 3BMHY-
BaueHHA MoxkHa Gyio BBakaTH
IHTPUraMH, CIPAMOBAHIMH HA
smokenns peiirnary Kanuka,

TO Tenep — 0CodAMBO micas
piwenns cyay B Biaui ne suia-
satn ®iprama CIIA — ykpain-
ChKi MOJITHKH Ha TOBEH 1010¢
3arOBOPIIN PO Te, 1O HA PiBHi
aBcTpifichKkoro npasocy)uia Bi-
Taniit Kanuko susnanuii npocro
5K noaiTHanni npoexT JMATPa
®iprama,

Orxe, CTAIOTH 3pO3YMiTHMHI
1poriecH, Ak BiAGyBaloThCH B
yKpaiHenKiii croauui. Tenep mu
£ MOKEMO PO3KPHTH JOFIKY, CKaKi-
Mo, npusnadenns Kimikom csoix
3aCTYNHUKIB i TOJIIB JenapramMen-
Tis KMJIA.

Pik Tomy masio x1o 3Bepran
yBary Ha JIMBHI IPH3HAYCHHA B
JmBHUX MictsX. Huni % Tilho-
Ba Gi3Hec-cK1a108a BHIA3HTH

ettt ————.

cxangan E

Dipram 3118 Kinuka 1os-
HicTI0, K BHKOpHCTAHHIE

. Jlns uporo Kanuko
BKE 3aKiHUCHHI AK NOMITHK.
®ipram posymie, mo Kmako
wike nikomn He Gyze [pesu-
JieHTOM YKpailu, a craryc
mepa jutst Diprama — naaro
nu3nKHit ropusont. Tomy

Kamuko juist Hporo ke
HewiKkaBmif, Bi fioro BuKo-
PHCTAB AK TEXHIMHAI 3AXHCT,
BiH iforo 3me... Lle na

iioro (B. Kimuxa. — Pen.)
HOAITHYHHX NEPCICKTHBAX
NOraHo BiiG eTbes.

nasonui. Hexaii Bitaniii Bonoan-
MHPOBHY, MBASYHUCH HA WITATHHI
posmue KMJIA, na ckian npomep-
chKoi (ppakuii y Kuispaxi, sucra-
BHTH OIKH (paxoBiii cipomMoK-
HOCTi 1X Jnozaeii. OaHoro poxy
Juisi 06" €KTHBHOT OLIHKH LLIKOM
JIOCTaTHBO.

|

®dipraiu He Mmir
6pexatu nig
NpUCATOIO.
Y npotunexsomy
BUNAAKY CYAAS,
AKWiA OLLIHIOE
3arasnoMm ycio crpasy,
LWBMAKO Bigicnas 6u
4 diprawa Tyau, Kyan
i 1iOMy MeHLw 3a BCe
X0YeTbes iXaTy...

| =
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BOPOB M OJIUFAPXOB

Oaurapxm 3abpaau cebe sce
NPeANpPUSITUS FOPOAA U BBICACHIBAIOT
M3 HUX AOXOALI. Kues 3a ceou e

npeAnpUsIT AeHbr mZo
OAMrapXxu KOHTPOAMPYIOT
BAGCTb B ropoae.

pa3pelaouero 3acTponKky.

MocAe 370ro B ropoAe, NOAOGHO
rpubam, pacTyT CTUXMIHBIE PBIHKK M
He3aKOoHHbIe CTPOHKHM, a <Kuesanepro,

KOTOpbie 3HAYUTEABHO Bbille, YeM %
el

B AMcTepaame, ®paHKdypre MAK
Bapwage.

== Topoa cTaa onacnoi cpeoi ass npousanus. Koawuectso
6bITOBBLIX APAK ¥ KPOBABBIX HIGHEHNIH BO ABODAX W

= % (+1045 kBaprup). Kaxayio
HOYB B ropoAe yrowsior Goree 10 asTomMoGuaei. Knes
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i MeToaM «HOBOI» Bnaau
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BopoTb6a npoaoBXyeTbcs!
MicTto Mae ctaT KOMGOPTHUM, 6€3MeYHUM i rapHUM!

«PYX 3A PEOOPMW» nponoHye:
1. 3posymiTh, Lo PeBosioLlisn Aana Ham WaHC, ane A0MoKM He 3MiHINa cuctemy.

2. BifiknHyTV Hagito, L0 HUHILIHA cTonnuHa BITAZIA A06GPOBINbHO BIAMOBUTLCSA Bif IHCTUTYTY
CMOTPSALLMX | TIHBOBUX MOTOKIB.

3: BnpoBaanTi 10 knto4oBKx pedopM «KUiBCbKOro peHecaHcy» («PYX 3A PEQOPMW» npeaeHTye
nepenik pedopm, a TaKoX CKislbKy BOHW NOTPEBYHOTH Yacy Ta KOLUTIB).

4. 0608's3K0BO nocaguTy TUX, XTO, MaCKyOUUCh Nif, «peBOIIOLIIOHEPIB», NOBEPHYB CUCTEMY XabapiB,
CTpaxy i 3a60poH.

5. MosBaBUTUCE MOMUIKOBIX» CTOMMYHIX KepiBHUKIB, siki A6atoTb NPO CBIl KapMaH 3a PaxyHOK KUsiH.

PYX 3A PEGOPMM iwo

Hanppeosao: T0B 4000 CTICH, Tapane: 10 000 rpss, Samsomsonc Hecrepawen B,
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Агітаційна газета В. Кириленка (виборча кампанія 2014 року)
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KUPUJIEHKO: 3APA3 IQE |
CBALLUEHHA BIMHA 3A YKPAIHY





