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Брендинг на сучасному політичному ринку України

У вітчизняній науковій літературі постійно збільшується попит до

вивчення брендингу як політичної технології. Метою дослідження є вивчення

функціонування політичних брендів на політичному ринку України, особливо у

період передвиборчих кампаній. Досліджується брендинг політичних партій

та лідерів України на прикладі найбільш популярних політичних сил у державі.

Основними для даного дослідження є такі теоретичні методи, як: аналіз,

синтез, узагальнення, систематизація та класифікація. За допомогою

перелічених методів проаналізовано праці сучасних дослідників політичного

брендингу та на їхній основі визначено основні особливості функціонування

політичного бренду в Україні. Так, розглянуто партійну символіку політичних

сил України, як частину їх бренду та визначено, що ефективність брендів

політичних партій на політичному ринку України багато в чому залежить від

іміджу та популярності їх лідерів.
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Брендинг на современном политическом рынке Украины

В отечественной научной литературе постоянно увеличивается спрос к

изучению брендинга как политической технологии. Целью исследования

является изучение функционирования политических брендов на политическом

рынке Украины, особенно в период предвыборных кампаний. Исследуется

брендинг политических партий и лидеров Украины на примере наиболее

популярных политических сил в государстве. Основными для данного

исследования являются следующие теоретические методы: анализ, синтез,

обобщение, систематизация и классификация. С помощью перечисленных



методов проанализированы труды современных исследователей

политического брендинга и на их основе определены основные особенности

функционирования политического бренда в Украине. Так, рассмотренна

партийная символика политических сил Украины, как часть их бренда, и

определено, что эффективность брендов политических партий на

политическом рынке Украины во многом зависит от имиджа и популярности

их лидеров.
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Branding at the modern political market of Ukraine

There is an increasing demand of research branding as a political technology in

Ukrainian scientific literature. The aim of the paper is to examine the functioning of

political brands in the political market of Ukraine, especially during election

campaigns. Branding of political parties and leaders of Ukraine considers on an

example of the most popular political parties in the country. Such theoretical methods

as: analysis, synthesis, generalization, systematization and classification form the

basis of research of the paper. Works of modern scholars of political branding are

analyzed and the main features of the functioning of political brand in Ukraine are

defined on the basic of these methods. Accordingly, the symbols of political parties in

Ukraine are considered as part of their brand and determined that efficiency of

political parties brand is largely dependent on the image and popularity of their

leaders in the political market of Ukraine.
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В Україні сьогодні функціонує більш ніж 200 партій [3], проте основна

частина населення не розглядає політичні партії як ефективні важелі для впливу



громадян на владу. Підтвердженням цього слугує повернення до змішаної

виборчої системи в Україні. Наявною є втрата довіри населення до політичних

партій, як до суб’єктів політичного управління. Тому, щоб отримати більшу

підтримку електорату, партія повинна правильно побудувати стратегію свого

розвитку. Завдяки перемозі на виборах, політична партія може забезпечити собі

впливове місце у різноманітних структурах державного управління всіх рівнів.

Відповідно, як у всьому світі, так і в сучасній Україні, збільшилася тенденція

вивчення політичного маркетингу. Однією з ефективних технологій, що

забезпечують політичній партії доступ до політичних ресурсів, є брендинг.

Питаннями розроблення та впровадження політичного бренду (у тому

числі, політичних партій) на пострадянському просторі займаються такі

науковці, як Н.Грибакіна, Л.Степнова, Г.Пушкарьова, І.Недяк [9], Е.Мамонтова

[5], І.Сварник [12].

Розглядаючи комунікативну природу інститутів публічної влади, можна

стверджувати, що соціальні агенти конкурують у політичному просторі за

реальну можливість впивати на зміст та форми суспільного буття. Лише за

допомогою вербальних структур можливо донести до населення думку про те,

якою повинна бути держава, до чого вона повинна рухатися сьогодні.

Використання вербальних ресурсів надає мові функцій символічного коду у

політиці. Звідси виходить, що соціальний та політичний лексикон, свідомо

сконструйовані назви, терміни, «бренди» можна розглядати як потужні

інструменти технологій соціального управління [5].

Відомо, що термін «бренд» запозичений з економічного маркетингу, але

вищезгаданими дослідниками доведено, що принципи брендингу і

характеристики бренду однакові як для економічного товару, так і для товару

політичного й соціального [7]. Різниця лише в еквіваленті початкової  цінової

пропозиції бренду, яка у першому випадку має грошовий вираз, а у другому

набуває функцій символічного (взірця цінностей і норм) і політичного (довіри і

підтримки) капіталів, які так само мають здатність конвертуватися у певну

ліквідність за П.Бурд’є [1]. Переносячи поняття бренду у поле політики, можна



стверджувати, що політичний бренд – це цільовий набір позитивно заряджених

якостей, які приховуються за символами [5].

Комунікація між виборцями та політичним брендом здійснюється за

визначеними правилами та слугує засобом передачі інформації про бренд

електорату. Одним з найпопулярніших засобів політичної комунікації є

політична реклама. З її допомогою електорат спонукають голосувати «за» або

«проти» певного суб’єкта виборчого процесу. Вдало спланована політична

реклама може одразу забезпечити перемогу при боротьбі за владу.

Розуміючи важливість політичної реклами при формуванні бренду,

українські політики без жодних вагань внесли зміни до статті 13 Закону

України «Про рекламу» [4]. Прийнятий законопроект, врегульовує

неузгодженості між законом про місцеві вибори і законом про вибори до

Верховної Ради, які стосуються діяльності медіа у передвиборний період.

Зокрема, постійно збільшується частка реклами на радіо та телебаченні. Тепер

Законом встановлена частка реклами протягом кожної астрономічної години

фактичного мовлення не повинна перевищувати 20 відсотків, а впродовж

виборчого процесу – 25 відсотків.

Для створення персони–бренду у політичному і соціальному полях

необхідно розробити та втілити певну брендингову стратегію, яка через

комунікаційні канали, за допомогою команди професіоналів, досягне свого

результату – людина буде сприйматися масовою свідомістю як сукупність

особливих ексклюзивних рис, властивостей, ролевих характеристик, ресурсів і

можливостей, що відрізняють її від більшості, роблячи її впізнаною та

символічною. Символічність персон–брендів полягає у додатковій інформації,

яка спливає у свідомості людей під час згадування імені людини [7].

Поняття «бренд» є широким поняттям і включає в себе три обов’язкових

складових [10]:

1. Слоган – вербальні символи при позиціонуванні бренда («Знаю! Вірю!

Можемо!», «Будуймо країну разом», «Голосуй за себе – голосуй за

Батьківщину» тощо).



Виконуючи функцію політичного позиціонування, політичний слоган має

містити у своїй основі унікальну політичну пропозицію, аналог унікальної

торгівельної пропозиції, що її пропонує І.Морозова [6].

Розробка політичного слогану є однією із складових вдалої передвиборної

кампанії. В ході багатьох кампаній дослідники виділили низку якостей, якими

має володіти будь–який вдалий слоган.

Слоган має бути коротким, динамічним, милозвучним, ритмічним;

повинен чітко й однозначно сприйматися з першого разу, тобто не повинен

допускати подвійного тлумачення. Крім цього, слоган повинен враховувати

психологію групи, на яку він спрямований та повинен бути асоціативним та

образним [2].

2. Ковер–бренд, тобто фон, на якому розміщується слоган та візуал–бренд.

Так, помаранчевий колір є ковер–бренд Віктора Ющенка під час

президентських виборів, синьо–білий – Віктора Януковича, червоний з білим

кольори обрали політтехнологи для Блоку Юлії Тимошенко, темно–синій колір

– для Української народної партії тощо.

3. Візуал–бренд – геометрична фігура (приміром, візуал–бренд Блоку

Литвина – колосся пшениці, Блоку Тимошенко – форма серця, президент

України використовує підкову в середині якої розташований знак оклику).

Цементуючими елементами партійних брендів можуть виступати імена

відомих політиків («Блок Юлії Тимошенко», «Народний блок Литвина»),

визначення соціальної групи («Партія жінок України»), географічна чи етнічна

дефініція («Партія киян «Європейська столиця»), ідеологічна компонента

(«Ліберальна партія України», «Наша Україна») тощо.

Особливого значення набуває партійна символіка, коли стає брендом,

тобто вона упізнається та в суспільній свідомості асоціюється з певною партією

[11]. Це подібно вболівальникам футбольних команд, які впізнають один

одного за наявністю певних брендів. Отже, бренд є системою знаків, умовним

паролем, який визначає поведінкові реакції.



Партійна символіка допомагає політикам краще показати виборцям свою

мету, сутність та збільшити свою популярність. Причому самі виборці нерідко

звертають увагу саме на такий барвистий символ, а не на зміст, який він

приховує за собою. При цьому мало хто розуміє, що означають деталі та знаки

на партійній «геральдиці». Так, логотип «Партії регіонів» представляє собою

карту України, що подібно до державного прапору, розділена на дві частини

блакитного та жовтого кольорів. Під нею – назва партії на блакитному тлі. У

геральдиці синій колір символізує вірність і чесність, а жовтий – знатність і

багатство [12]. У цілому, бренд «регіоналів» викликає асоціації сталості та

стабільності.

У «БЮТ» найбільш впізнаваний логотип: червоне серце на білому фоні з

чорним написом внизу. Символізм емблеми викликає асоціації з

християнством. Білий колір, який є фоном, означає щирість, невинність і

доброту. До того ж серце є стилізованим під «галочку» у виборчому бюлетені,

що програмує людину на відповідний вибір.

Зареєстрований Міністерством юстиції прапор Комуністичної партії

представляє собою червоне полотнище із зображенням профілю Леніна, назвою

партії, серпом, молотом і зіркою. Тобто, комуністи продовжують «грати» на

історичній спадщині та наступництві.

Символ українських політичних сил соціалістичного напрямку – троянда,

що покликана викликати асоціації з європейською соціал–демократією.

Одночасно, ця квітка вважається одним з відомих християнських символів, що

знаменує муки Христові і прихід весни.

У селянських партій символіка обов’язково передбачає наявність

пшеничного колоска або паростка («Єдність», Аграрна партія України).

Зелений колір традиційно асоціюється із захисниками навколишнього

середовища («Партія зелених», «ЕКО+25%»).

Досвід парламентських передвиборчих кампаній в Україні довів: у разі,

коли візуальна складова партійних брендів зведена до нуля, головне символічне



навантаження припадає на його вербальну складову, яка підлягає певній

типізації [11].

Створення та функціонування політичного бренду можна віднести до

окремого жанру міфотехнологій. Так, наприклад за успіхом таких відомих в

Україні політичних брендів, як Народний рух України, Комуністична партія

України стоять міфологеми «відродження національної самосвідомості» та

«відновлення історичної справедливості».

Окремо слід виділити популярний в Україні прийом експлуатації

міфологічної архаїчної опозиції «свій – чужий» (Блок Віктора Ющенка «Наша

Україна», Блок «Не Так!»).

Маркетологи вважають найголовнішими регуляторами попиту на продукт,

в тому числі і політичний, бренд та імідж партії та її лідерів. Бренд створює

партії додаткову цінність у сприйнятті електорату, звертаючись до їхніх

почуттів, асоціацій, спогадів, надій [9].

При цьому процес політичного брендингу передбачає створення

довготривалого іміджу, розрахованого на надання політичному товару високої

й стабільної репутації на політичному ринку. Проте нерідко така репутація

може мати й негативний характер (наприклад, скандали навколо О.Ляшко,

Р.Ландика тощо).

Важливим питанням є ефективність політичного бренду. За аналогією з

маркетинговими технологіями на сьогодні у світі не існує єдиного підходу до

оцінювання вартості бренду. Однак в основі різноманітних методик

знаходиться низка показників: історія бренду; стабільність положення на

ринку; доля охоплення національних ринків; витрати на рекламну підтримку;

юридичний захист тощо. Виходячи з цього, створення потужного політичного

бренду полягає не у простому механічному поєднанні низки технологій, а

передбачає системне прогностичне бачення сутності завдання. Так, вірність

власному імені не в останню чергу забезпечила КПУ та СПУ на

парламентських виборах 2006 року подолання трьохвідсоткового бар’єру. А ось



спроба створити на базі відомої політичної марки СДПУ(о) передвиборчий

блок «Не Так!», не увінчалася успіхом.

Важливим фактором, який впливає на успішність політичного бренду є

підтримка та популярність серед населення лідерів певної політичної партії.

Так, в Україні для більшості громадян (58,1%), згідно даних Центра Разумкова,

особистість лідера має першочергове значення під час голосування за

відповідну партію; для 17,8% – другорядне значення, а для 14,3% – зовсім не

має значення [8].

Проте політичні партії – це масові політичні організації. В них лідерство

розподіляється між декількома політиками, або зосереджено у руках одного

політичного лідера. При створенні політичного бренду та його подальшій

підтримці часто підкреслюється та актуалізується особистість тих політичних

персон, які вважаються лідерами громадської думки. Це сприяє підвищенню

загальної популярності лідерів партії і зміцненню у свідомості суспільства

образу партії як єдиної політичної сили [11]. Важливим є популяризація так

званої «першої п’ятірки», тобто бренди декількох лідерів політичної партії

повинні бути розроблені дуже ретельно. На парламентських виборах 2012 року

у першу п’ятірку партійного списку Партії регіонів увійшли голова партії

Микола Азаров, співачка Таїсія Повалій, Сергій Тігіпко, Андрій Клюєв та глава

фракції Партії регіонів Олександр Єфремов, тобто люди, які є яскравими

особистостями, відомими в Україні. Їхні прізвища були знайомими українцям,

звертали на себе увагу, тому в день голосування до Верховної Ради України

збільшувалися шанси на отримання більшої кількості голосів виборців за

Партію Регіонів.

Для якісного функціонування політичного бренду важливим є

взаємозв’язок партії та її лідера, тобто, можливість такого лідера компенсувати

низьку ефективність організаційних, кадрових та програмно–цільових ресурсів

партії [11]. Так, Арсеній Яценюк позиціонується як новий лідер, здатний

владнати конфлікти, які існують сьогодні в Українському суспільстві.



Таким чином, вірно обрана стратегія створення та функціонування

політичного бренду в сучасній Україні здатна забезпечити політичній партії

доступ до влади, що видно на прикладі парламентських виборів 2012 року.

Створення брендів політичних партій та лідерів є ефективним інструментом

впливу на виборця, що дозволяє досягти певних цілей, пов’язаних із

забезпеченням легітимації партії у владних стосунках.
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