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Маніпулювання електоратом під час вибо-
рів є розповсюдженим явищем. Однією з пер-
ших праць, присвячених маніпулюванню сві-
домістю, була книга німецького соціолога 
Герберта Франке «Людина, якою маніпулю-
ють» (1964). Учений дає таке визначення: 
«Під маніпулюванням у більшості випадків 
слід розуміти психічний вплив, який здійсню-
ється таємно, а отже на шкоду тим особам, на 
яких його спрямовано» [цит. за: 4]. Найрізно-
манітніші маніпулятивні технології широко 
використовуються у світовій політиці. Серед 
вчених, котрі вивчали дану проблематику на 
широкій емпіричній базі світової політики, 
можна назвати А. О. Деркача [3], С. Г. Кара-
Мурзу [4], Г. Г. Почепцова [6], А. М. Цуладзе 
[7] та ін. При тому наукових робіт, які би без-
посередньо аналізували поточну ситуацію 
в українській політиці, не так і багато.  

У нашій статті досліджується феномен ви-
користання державної та етнографічної сим-
воліки в політичній рекламі під час парламе-
нтських виборів 2012 року. Як відомо, мані-
пулювання державною символікою порушує 
законодавство України, а зловживання етног-

рафічною символікою є неетичним. Саме 
в дослідженні цих феноменів, яке дасть мож-
ливість запобігти їм, і полягає актуальність 
даної розвідки.  

Мета статті — дослідження імпліцитного 
використання державної символіки в політич-
ній рекламі та апеляції до колективного несві-
домого шляхом задіяння традиційних етног-
рафічних символів як особливих тонких форм 
маніпуляції.  

Спочатку звернемося до використання 
державних символів у політичній рекламі 
і його юридичного підґрунтя. Згідно зі ст. 68 
Закону України «Про вибори народних депута-
тів України», політична реклама — це розмі-
щення або поширення матеріалів передвибор-
ної агітації за допомогою рекламних засобів. 
Вона є різновидом передвиборної агітації, яка 
може здійснюватися в будь-яких формах 
і будь-якими засобами, що не суперечать Кон-
ституції України та Законам України. У свою 
чергу, ст. 8 Закону України «Про рекламу» 
забороняє використовувати засоби і технології, 
які діють на підсвідомість споживачів реклами, 



 

 

а також використовувати або імітувати держа-
вні символи. Україна як суверенна й незалежна 
держава має такі власні національні державні 
символи: Державний герб України, Державний 
прапор України і Державний гімн України.  

На жаль, використання державних симво-
лів досить розповсюджене у політичних роли-
ках різних політичних партій: ВО «Свобода», 
Партія Регіонів, ВО «Батьківщина», — у імп-
ліцитному й навіть експліцитному вигляді. Як 
відомо, імпліцитна інформація — це інформа-
ція, яка явно в тексті не виражена, але існує як 
підтекст і може бути домислена споживачем. 
На основі імпліцитної інформації будується 
прийом латерального програмування — вплив 
на людську поведінку в обхід свідомості і волі 
споживача. Головне в латеральних висловлю-
ваннях завжди залишається на задньому плані 
і приймається споживачем як щось самооче-
видне [1:118]. 

До імпліцитно представленої державної си-
мволіки можна віднести жовто-блакитну кольо-
рову гаму, наприклад, партійного логотипу пар-
тії «Україна — Вперед!», або фону, на якому 
подається відеоряд у рекламних роликах Партії 
Регіонів і КПУ (блакитне небо і жовта пшени-
ця). У свою чергу, експліцитне використання 
прапора України наявне у роликах партій 
ВО «Свобода», Партії Регіонів (де, до речі, ви-
користали абрис кордонів України), «УДАР», 
ВО «Батьківщина». У парламентських виборах 
2012 року спостерігався «класичний» для мані-
пуляторів засіб показу Герба України за допо-
могою зображення паспорту громадянина Укра-
їни. Цей прийом використовували майже всі 
політичні партії: ВО «Свобода», Партія Регіонів, 
КПУ, ВО «Батьківщина». ВО «Свобода» імплі-
цитно зобразило виконання Гімну України за 
допомогою накладання нейтральної музики на 
відеозображення людей, які співають, тримаючи 
праву руку на серці.  

Вочевидь, партії, що вдаються до подібних 
«хитрощів», тим самим намагаються позиціо-
нувати себе як «виразників інтересів всієї кра-
їни», «вболівальників за всіх». У той же час 
виборець, віддаючи свій голос за подібні полі-
тичні сили, ніби отримує додаткову «легіти-
мацію», відчуття «приналежності до групи».  

Цікавим є також факт звернення до «не-
офіційного прапору України» — червоно-
чорного стяга УПА. Поєднання цих кольорів 
(які асоціюють із «чорною українською зем-
лею» та «пролитою за неї кров’ю»), як відомо, 

досить популярне серед представників правих 
сил. Відповідну колористику мав логотип Ра-
дикальної партії Олега Ляшка, що повинно 
було імпонувати виборцям, котрі віддають 
свої симпатії радикальним націоналістам.  

Також поряд з державними символами 
у політичній рекламі широко використовують 
символи етнографічні. Їхня наявність не кида-
ється у вічі. Етнографічну символіку можна 
також віднести до імпліцитної інформації, яка 
може бути домислена реципієнтом.  

Відомо, що сприймання інформації зале-
жить від психологічної структури особистості. 
Цю структуру можна розділити на п’ять під-
структур:  

1) біопсихічна;  

2) генетично-психологічна;  

3) інтроіндивідуальна;  

4) соціопсихологічна;  

5) самосвідомісна [2:27].  

У контексті маніпулювання національною 
символікою цікавим є задіяння саме генетико-
психологічної підструктури особистості, яка 
спирається на психологічну спадковість і визна-
чає поведінку і досвід громадянина. Базою гене-
тико-психологічної підструктури можна назвати 
той культурологічний матеріал, що формувався 
протягом історичного розвитку всякого етносу, 
зокрема й українського (в дусі класичної апеля-
ції до «колективного несвідомого» за К. Г. Юн-
гом). Сюди слід віднести у першу чергу міфоло-
гічно-релігійні та побутові символи.  

Відома соціологічна гіпотеза, яка, обґрун-
товуючи мотиви прихильності електорату, 
стверджує, що люди виявляють солідарність зі 
своєю соціальною групою під час голосування 
[2:42]. Навіть несвідоме «зчитування» семан-
тики національної символіки може змусити 
людину асоціювати себе з тією чи іншою по-
літичною силою або більш співчутливо стави-
тися до агітаційного повідомлення. 

Символ церкви, який у більшості випадків 
викликає у реципієнта почуття доброчинності 
й чистоти, духовного єднання, використовува-
ли у своїх рекламних роликах партії «УДАР», 
«Україна — Вперед!», Партія Регіонів, 
ВО «Батьківщина». «Батьківщина» ще «підси-
лила» цей символ образом свічки як метафори 



 

 

вогню, сонця, життя, долі, духовної енергії, 
чистоти серця, тепла і любові до Бога, добро-
вільної жертви, молитви віруючої людини 
(екс-лідерка партії Юлія Тимошенко знята 
в церкві зі свічкою в руках). 

На фоні пам’ятника Т. Г. Шевченку зніма-
лися лідери партій «Україна — вперед!», 
ВО «Свобода», Партії Регіонів. Очевидно, 
вони тим апелювали до культурологічної 
пам’яті виборців, у якій Т. Г. Шевченко тра-
диційно представлений як славетний україн-
ський народний поет, борець за права найни-
жчих верств населення. 

Лідера Партії Регіонів В. Ф. Януковича 
в одному з роликів зустрічають із «хлібом-
сіллю» на вишитому рушнику. Поняття «хліб-
сіль» має у українців важливе символічне зна-
чення. Так зустрічали шанованих гостей. За 
допомогою цього символу Партія Регіонів 
намагалася викликати у електорату відчуття 
того, що до її лідера існує шанобливе та лоя-
льне ставлення у народі.  

Взагалі хліб є символом добробуту, гос-
тинності, хлібосольства; це популярний обря-
довий знак, символ первісних культурних 
здобутків, самого людського життя, святості, 
радості, щастя, здоров’я та багатства. Він ви-
користовується у передвиборчих роликах по-
літичних партій «УДАР», ВО «Батьківщина», 
«Україна — Вперед!». 

Образ річки Дніпро як один із безпосеред-
ніх символів України, традиційний об’єкт гор-
дості українського народу, широко оспіваний 
у фольклорі, наявний у рекламі партії «Украї-
на — Вперед!», Партії Регіонів, КПУ. Символі-
ка води дуже давня і глибока. Слов’яни-
язичники вважали воду посередником між 
життям і смертю, а християни ототожнюють 
воду із засобом очищення від гріхів. Такі пар-
тії, як «Україна — Вперед!» і Партія Регіонів, 
демонструють у своїх передвиборчих реклам-
них роликах поряд із Дніпром великі за 
об’ємом водоймища — Азовське і Чорне моря. 

Серед інших українських символів, що 
стали «загальним місцем», можна назвати 
козацтво, чиїм образом маніпулюють також 
партії «Свобода», Партія Регіонів, ВО «Бать-
ківщина». 

Образ коня як символ сонця і водночас по-
тойбічного світу, магічного помічника, циклі-
чного розвитку, чоловічого начала використа-
ла партія «УДАР» (кінь, який її символізував, 

«виграв у перегонах»). Цей символ підсилю-
ється своїм червоним кольором. Червоний 
колір є багатозначним і амбівалентним. З од-
ного боку, він є енергетичним, активним. Чер-
воний символізує повноту життя, свободу, 
урочистість, радість, а з іншого − ворогування, 
помсту, війну, агресивність. 

Цілком очікувано Радикальна партія Олега 
Ляшка стала своєрідним «рекордсменом» із 
використання етнографічної символіки побу-
тового характеру. У передвиборчих роликах 
цієї партії можна зустріти традиційно україн-
ські овочі й інші харчові продукти (гарбуз, 
картоплю, хрін, сир, молоко, яйця), тварин 
(кури, корови, собаки) і знаряддя праці (вила, 
лопата). Усі вищезазначені символи, не зва-
жаючи на своє окреме значення, мають пози-
тивне забарвлення. Воно досить легко зчиту-
ється усіма виборцями. За допомогою цих 
символів була зроблена спроба показати Олега 
Ляшка як «найнароднішого», «найпростішо-
го» та «найріднішого» кандидата. 

Образ розкритих долонь є символом люд-
ської праці, захисту, молитви, підтримки, доб-
робуту. Людство шанує руки як символ праці 
і достатку. Але в певному контексті він здатен 
викликати й алюзію жебрацтва. Так, КПУ, 
Партія Регіонів, ВО «Батьківщина» у своїх 
передвиборчих роликах, що були направлені 
проти опонентів, використовували образ розк-
ритих долонь, на яких лежали хлібні крихти 
або копійки.  

Найвпливовішим етнографічним символом 
можна вважати жито, яке символізує життя, 
плодючість, неперервність роду, духовність. 
Жито − одна із найдавніших злакових культур 
на Землі. Зерно, колосся, снопи, хліб стали 
ритуальними, символічними ще з часів Три-
пільської культури. Образ жита у різних варі-
аціях використовується у передвиборчій рек-
ламі таких партій, як КПУ, Партія Регіонів, 
ВО «Батьківщина». 

Поряд з названим етнографічним симво-
лом жита такі партії, як ВО «Батьківщина», 
КПУ, Партія Регіонів, Радикальна партія Оле-
га Ляшка, використовують образ землі, яку, 
наприклад, пересипають з руки в руку. Украї-
на протягом своєї історії була переважно аг-
рарною державою, а українці традиційно вва-
жаються близьким до землі народом. Неосяж-
ні поля символізують щедрість, родючість, 
материнське начало. Політики, використову-
ючи у своїй рекламі цей символ, підкреслю-



 

 

ють свою вдавану близькість до народу, пра-
целюбність і консервативність. 

Серед інших використаних етнографічних 
символів можна назвати такі побутові симво-
ли, як народні українські костюми і зачіски 
(Партія Регіонів, ВО «Свобода», ВО «Батькі-
вщина»), хату (ВО «Батьківщина»), яблука 
(КПУ, Партія Регіонів), паркан (КПУ), кота 
(КПУ), голуба (КПУ), соняшники (КПУ, Пар-
тія Регіонів). Семантика останніх бере свій 
початок ще в язичницьких часах. Соняшник є 
давнім, сильним і стійко позитивним симво-
лом, який уособлює Сонце. Ця рослина асоці-
юється з працелюбністю і добробутом. 

Підсумовуючи, можна сказати, що система 
використаних під час парламентських виборів 
2012 року символів (як державних, так і етно-
графічних) досить розгалужена. Політичні 
сили активно маніпулюють національною 
символікою у суто прагматичних цілях, ви-
кликаючи у реципієнтів на свідомому чи не-
свідомому рівнях емоційний відгук. Певно, 
маніпулювання офіційною державною симво-
лікою є найвпливовішим. Хоча воно заборо-
нено Конституцією України, все одно Герб, 
Гімн і Прапор України вільно використовува-
лися у передвиборчій кампанії 2012 року 
у імпліцитному і навіть експліцитному вигля-
ді. Поряд із цим народна українська символіка 
посилювала маніпулятивний вплив на електо-
рат шляхом задіяння архаїчних структур  
свідомості.  

Без сумніву, досить перспективними 
у майбутньому є подальші дослідження мані-
пулювання національною символікою з боку 
політичних сил, щоб, по-перше, вдосконалити 
законодавство України щодо передвиборчої 
агітації, і по-друге, захиститися кожному осо-
бисто від маніпулювання свідомістю. 
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