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СПЕЦИФІКА ТА ОСОБЛИВОСТІ МАРКЕТИНГОВИХ ВИБОРЧИХ ТЕХНОЛОГІЙ В УКРАЇНІ

Актуальність дослідження полягає в тому, що сучасний підхід до маркетингових виборчих технологій
відрізняється необхідністю органічного поєднання практичного досвіду політичної боротьби і наукового
знання. Важливо не лише знати засоби передвиборчої боротьби, які добре себе зарекомендували, а й розуміти
глибинні причини успіху чи поразки конкретних технологій. Але таке розуміння виявляється можливим лише у
тому випадку, коли організатори виборчої кампанії володіють необхідними теоретичними знаннями, здатні
адекватно оцінити ситуацію, виявити тенденції розвитку масових настроїв, визначити ті «больові місця» у
свідомості і мотивації людей, вплив на які може призвести до зміни їх поведінки в потрібному для організаторів
напрямі. Дана обставина змушує організаторів виборчих кампаній звертатися за допомогою до професіоналів ─
людей, які спеціалізуються в сфері політичних технологій, володіють відповідними знаннями, уміннями та
навичкам.

Розвиток маркетингових виборчих технологій в Україні останнім часом бурхливо відбувається не лише
на всеукраїнському, а й на місцевому рівні. Ефективність місцевих виборчих кампаній також залежить від
психологічних та іміджмейкерських технологій, політичного капіталу лідерів та впливових осіб партійних
осередків, вдалої інформаційної комунікації з електоратом. У процесі передвиборної кампанії відбувається
презентація програмних засад політичної партії (блоку), її лідерів, окреслюються шляхи майбутньої діяльності.
Наслідком і механізмом зворотного зв’язку за отриманий на виборах рівень довіри, настає політична
відповідальність під час реалізації повноважень. Маркетингові виборчі технології в руках професіоналів стають
досить сильною зброєю, яка дозволяє залучати на бік кандидата, який обслуговується цими професіоналами
значні верстви населення, змінювати їх електоральні симпатії. Проте, це стає можливим лише у тому випадку,
коли маркетингові виборчі технології використовуються комплексно, відповідно до науково обґрунтованої
стратегії виборчої кампанії, якщо вони враховують поведінку політичних супротивників, а також реальні
процеси, які відбуваються у масовій свідомості.

Стан наукової розробки. Аналізуючи питання теоретичної розробленості поняття маркетингових
виборчих технологій, необхідно звернути увагу на праці представників західної політичної науки, зокрема
таких, як Є.Вятр, Д.Істон, М. Кроз’є, Дж.Мілль, Дж.Сарторі, Х.Томас, С.Хантінгтон. К.Бове, У.Аренса. Серед
науковців, чиї дослідження істотно вплинули на формування теоретичної бази дослідження, слід назвати таких
вчених, як Г.Лебон, Е.Малкин, Е.Сучков, Н.Малишевський, С.Кара-Мурза, С.Московічи, Ю.Шерковін. З
українських науковців необхідно виділити Г.Почепцова, В.Полторака, В.Іванова, В.Бебика, С.Чічановського,
В.Головченко, М.Вівчарика, О.Чернецьку, В.Лісничий, М.Томенко, Л.Кочубей та ін.

Необхідно окремо відзначити праці В.Бебика, зокрема його монографію «Політологія для політиків і
громадянина», яка містить спроби теоретичного узагальнення маркетингових виборчих технологій.

В.Бебик під маркетинговими виборчими технологіями розуміє сукупність форм, методів і технологій
дослідження, проектування, регулювання та впровадження у суспільно-політичну практику тих чи інших
настанов суспільної свідомості з метою завоювання та утримання контролю за ринком влади. Також під
маркетинговими виборчими технологіями він розуміє :
 дослідження політичних структур, політичної культури, банку лідерів і суспільної свідомості з метою

виявлення соціальних та психологічних настанов електорату, політичної та правлячої еліти;
 регулювання правовими, адміністративними та іншими заходами політичних відносин у процесі

функціонування політичної сфери суспільства (насамперед вибір норм представництвами та процедур
обрання виборних органів влади);

 розробку відповідних іміджів тим чи іншим політичним, державним та іншим інститутам, ідеям,
доктринам, окремим лідерам, особистостям;

 систему заходів із впровадженням у суспільну свідомість відповідних корективів і поправок стосовно тих
чи інших об’єктів і суб’єктів політики тощо [2, с. 334].
Факт появи перших вітчизняних наукових праць із зазначеної тематики є досить важливим і показовим.

Проте саме недостатність аналізу у науковій літературі згаданих проблем, визначає необхідність здійснення
подальших кроків з метою їх поглибленого наукового вивчення.

Праця Л. Кочубей «Виборчі технології» відрізняється новизною методологічних засад щодо аналізу
політичного перебігу подій, комплексного дослідження сутності, стану і тенденцій розвитку виборчих
технологій в Україні в контексті зарубіжного досвіду. В цій праці розглядаються численні проблеми
вітчизняного електорального простору, форми негативних проявів в організації парламентських кампаній,
складові маніпулювання громадською думкою під час виборчих перегонів. Авторці вдалося ґрунтовно
висвітлити історіографію дослідження виборчих технологій в Україні, слушно визначити понятійно-
категоріальний апарат дослідження й запропонувати власне бачення методів вивчення вітчизняного
електорального простору та виборчих технологій у трьох непростих виборчих парламентських кампаніях [5,
с. 60].

На думку М. Варія, «маркетингові виборчі технології є засобом практичного досягнення поставлених
цілей, вони є специфічним інструментом інновацій і творчості, організації різних видів впливу на електорат,
соціальної, політичної, психологічної, економічної та інших видів діяльності та взаємодії у ході виборів. Їх



особливістю є те, що з їхньою допомогою моделюються, стають феноменом соціальної реальності процеси
впливу на електорат» [3,  с. 270].

Термін «маркетингові виборчі технології» досить часто використовується політичними консультантами і
політиками всіх рівнів, але ще не отримав достатньої розробленості. Технологією можуть назвати телефонне
опитування, телевізійний ролик, розповсюдження анонімних листівок, і нарешті стратегічний план виборчої
кампанії. Маркетингові виборчі технології – система (сукупність) заздалегідь продуманих, намічених, тих які
використовуються (а також, які вводяться інтуїтивно, спонтанно) мір, кроків, планів, засобів, процедур,
технічних, інформаційних засобів для успішного висунення кандидатів та їх обрання.

Використання маркетингових технологій, пов’язаних з роботою пам’яті та уяви, призводить до змін у
шкалі цінностей та потреб індивіда. Наприклад, використовується так званий «дрімаючий ефект» пам’яті.
Інформація, що спочатку сприймалася з недовірою, у результаті багаторазового повторення відкладається в
пам’яті і пізніше сприймається як достовірна [1, с. 75].

Маркетингові виборчі технології обов’язково передбачають вивчення мотивацій не лише на рівні групи,
а й на рівні окремого індивіда (що спонукає його взяти участь у виборах чи утриматися від голосування).
Аналізується взаємозв’язок не тільки між соціально-політичними показниками та електоральною поведінкою
виборців, а й між усталеною їх орієнтацією та реально зробленим вибором. Це дає можливість спрогнозувати
хід майбутніх виборів, посилити вплив тих технологій, які реально можуть сприяти забезпеченню позитивного
результату. Як свідчить досвід, останніх парламентських виборів, деякі з учасників виборчих змагань вдаються
до прийомів, що суперечать правилам політичної боротьби в демократичному суспільстві. Монополізація мас-
медіа та перетворення їх на рупор політичної пропаганди обмежує соціальні функції, які вони повинні
виконувати у демократичному суспільстві. Використання адмінресурсу становить реальну загрозу
демократичності виборів, уможливлює прихід до влади політичних акторів, які не мають відповідної підтримки
електорату.

В умовах боротьби за владу політичні актори в нашій державі використовують різноманітні методи та
способи завоювання симпатій електорату, за допомогою якого, вони отримують делеговані повноваження. Із
вдосконаленням цих методів та способів на перший план вже виступає не «хто» або «що» (кандидат, політична
партія), а «як», «яким чином» завойовувати цей електорат, тому завдання маркетингових виборчих технологій
допомогти в цьому їм.

Процес здійснення виборчого маркетингу можна умовно розділити на чотири етапи:
- оцінка потреб і можливостей політичного ринку (акумулюється інформація про політичну ситуацію, а

також аналізуються сильні і слабкі сторони самої політичної партії або кандидата);
- вибір цільових сегментів політичного впливу (складається маркетинговий портрет електорату з метою

визначення «цільової групи» виборців – їх переваги, особливості та потреби);
- розробка комплексу маркетингових впливів («позиціонування»»суб'єктів політики – підкреслення їх

Індивідуальності, несхожості на конкурентів, акцентування уваги виборців на їх індивідуальних, неповторних і
позитивних рисах);

- втілення в життя стратегії, тактики й плану маркетингу (сам вплив на електорат – застосування
виборчих технологій) [10, с. 115].

Деякі дослідники даної проблематики ототожнюють політичний маркетинг з виборчими технологіями.
Безумовно, ці поняття знаходяться у прямому зв'язку між собою, однак аналізуючи останні, приходимо до
висновку, що вони є більш об'ємним поняттям, оскільки пов'язані ще і з політичним менеджментом. Під
виборчими технологіями ми визначаємо практичний аспект проведення виборчих кампаній, а під політичним
(виборчим) маркетингом розуміємо теорію ефективних виборів [11, с. 5]

На нашу думку, поняття технології виборчих кампаній, яке зустрічається в науковій літературі, можна
використовувати як відповідник поняття маркетингові виборчі технології. «Маркетингові виборчі технології»
— поняття, яке недавно увійшло до наукового обігу. Однак на практиці воно існує давно як невід’ємне явище
політичного життя. Отже, маркетингові виборчі технології – це мистецтво вивчення електоральної мотивації,
вироблення механізмів, які базуються на певних психологічних підходах за умови, коли першочерговим є не
«що», а «як» здійснити, як вдало побудувати виборчу кампанію, вплинути на виборця. Маркетингові виборчі
технології – це, безумовно, технології політико-психологічні. Вони базуються на комплексному науковому
підході з урахуванням досягнень низки наукових дисциплін, у першу чергу – політології, соціології, економіки,
психології, політичних PR тощо.

 Маркетингові виборчі технології є різновидом політичної технології. Є.Малкін і Є.Сучков визначають
політичні технології як технології підготовки та проведення виборчих та політичних кампаній, політичних
проектів, а також технології партійного будівництва [8, с. 24]. При такому підході не розглядається сама суть
терміну «технологія», а політичні технології визначаються як елемент переліку множини технологій.

Поняття політичні технології досить важко відокремити від поняття «публічна політика», яке добре
відоме чи не з часів Перикла. Саме тому необхідно говорити не про політичні, а про виборчі технології, тобто
про специфічні технології організації виборчих кампаній. Поняття «політтехнології» виражає доцільне
поєднання політичних підходів, принципів і засобів для впровадження у політичну систему нових ідей,
моделей, механізмів чи їх зміни.

Під маркетинговою виборчою технологією звичайно розуміється упорядкований ланцюг кроків по
реалізації виборчого проекту. Маркетингові виборчі технології звичайно спираються на декілька парадигм, під



якими розуміються деякі комплекси ідей і концепцій.
Виборчі кампанії є ніщо інше, як утримання, перерозподіл та захоплення ресурсів – матеріальних,

інформаційних, силових, інтелектуальних, людських. Також під виборчими технологіями розуміють
інтелектуальні комплекси або системи нормативно визначені акції, дії тощо, які підвищують ефективність
політичних груп, організацій, які беруть участь в боротьбі за державну владу.

М. Малишевський у книзі «Технологія і організація виборів» зазначає, що: «Сучасні технології
проведення виборчих кампаній в Україні можна визначити як сукупність найбільш загальних заходів і дій,
порядок і принципи застосування яких регламентуються умовами відповідної виборчої кампанії, а самі вони
завжди унікальні, тому що залежать не тільки від специфіки та особливостей виборчого округу, а й від
особистісних характеристик кандидатів та їхніх команд, які беруть участь у виборчому процесі» [9, с. 4].

Т.Нагорняк виокремила такі чинники маркетингових виборчих технологій, які використовуються під час
виборчих кампаній в Україні, як: колір, музика та цифрові технології. Синтез кольору впливає на мозок
людини, на її поведінку. Все це використовують маркетологи і фахівці з марчендайзінгу. Наприклад, щодо
кольору: білий – колір правди, справедливості, яка є і за яку треба боротися. Стосовно музики – зазвичай
використовують пісенну творчість радянського періоду, тому що вона особливо ефективна для старшої частини
населення. Цифрові маніпуляції активні в передвиборчий період це результати соціологічних опитувань центрів
політичних досліджень робляться за однією анкетою, запитаннями, але цифри відрізняються. Відомо, що люди,
які не звикли до аналітичних операцій більше довіряють політикам, які оперують цифровими даними, при
цьому не звертають особливої уваги на їх достовірність. [7].

 Проведення виборчої кампанії в Україні являє собою певну форму політичної конкуренції, боротьби за
вплив на потенційних виборців тим чи іншим кандидатом або групою зацікавлених осіб. За своїм характером
такі дії є аналогом конкурентному характеру ринкової економіки, а тому мають подібні підходи та технології.

Виборчий маркетинг – це різновид комерційного маркетингу, діяльність, що спрямована на створення,
підтримання чи зміну поведінки людей щодо конкретних політичних лідерів, організацій, ідей громадського
значення. Вдале застосування прийомів маркетингу в політиці дозволяє досягти популярності, перемогти на
виборах і утриматись на вершині політичного олімпу.

На думку політолога Д.Видріна, виборчий маркетинг – це перш за все грамотне, коректне і
цілеспрямоване виявлення, підкреслення та демонстрація різним соціальним і національним групам виборців
саме тих реальних якостей і переваг претендента на лідерство, до яких ці групи висувають особливий інтерес.
[4,  с. 240]

К. Гаджієв вбачає суть виборчого маркетингу в дослідженні кандидатом на виборчий пост кон’юнктури
ринку «свого» округу, в оцінці складності проблеми для визначення передвиборчої тактики. Ряд авторів
визначає виборчий маркетинг як діяльність в період виборів. Зокрема, Ф. Ільясов зазначає: «Виборчий
маркетинг – це система «особистісного» (висування кандидатів), «програмного» (розробка ідеологічних та
інших засад) та інформаційного (реклама, PR) впливу на виборців з метою здобуття влади» [7].

Найчастіше стратегію виборчої кампанії вибудовують так, щоб підтвердити причетність кандидата до
політичної сили, партії, блоку, владної структури, авторитетного лідера; створити певний ідеологічний
контраст з іншими кандидатами, сформувати його позитивний імідж на тлі конкурентів, зробити ставку на
відповідні суспільно-політичні структури, засоби масової інформації.

Маркетингові виборчі технології розвивається швидко і багатоаспектно, починаючи від звичайних
піарівських кампаній пасивного характеру і закінчуючи активним, індивідуальним підходом до проведення
виборчих кампаній, використанням соціальних технологій, базуванні на психологічному підході до виборця, де
виникають нові форми політичного маркетингу і нові засоби його здійснення. Головна особливість
маркетингових виборчих технологій – спрямованість їх на включення соціально-психологічних механізмів, які
регулюють поведінку виборців, звернення до переконань громадян, їх ціннісних орієнтацій, інтересів, настроїв,
устремлінь і прагнень. Отже, за умов цивілізованого змагання за право управляти політичною сферою
суспільства під виборчим маркетингом як способом організації виборчих кампаній в Україні розуміємо
сукупність форм, методів і технологій дослідження, проектування, регулювання та впровадження у суспільно-
політичну практику тих чи інших настанов суспільної свідомості з метою завоювання та утримання контролю
за ринком влади.

Трансформаційні процеси, які відбуваються в Україні, потребують нових методів та інструментів
дослідження політичної сфери. Ефективним засобом вивчення особливостей сучасного українського
політикуму стає політичний маркетинг. Відтак у статті здійснюється аналіз сучасних концептуальних підходів
щодо проблем політичного маркетингу, а також виокремлюються його сутнісні ознаки.

Виборчий маркетинг в сучасній Україні включає такі різновиди передвиборчої діяльності, як:
- стратегія та планування виборчої кампанії;
- проведення суспільно-політичних, соціологічних та соціально-психологічних досліджень, опитувань,

моніторингу громадської думки і масових настроїв;
- політичну пропаганду та рекламу;
- кампанії та акції просування політичних програм, кандидатів, об'єднань, партій та блоків;
- політичні РR акції (зв'язки з громадськістю): прес-конференції, брифінги, масові соціальні та культурні

заходи тощо; [12,  с. 89]
Поза сумнівом, в ході чергового етапу трансформації української держави і суспільства, в



задекларованих умовах руху до демократичної моделі розвитку ринкові засоби і методи, що використовуються
владою для досягнення поставлених цілей, з часом набуватимуть не меншої важливості, ніж сама мета.

Виборча боротьба в Україні не можлива без застосування особливих маркетингових способів і прийомів
впливу на електорат. До цих особливих технологій чи способів впливу належать – дезінформація,
маніпулювання, поширення чуток і міфів. Дезінформація – це спосіб психологічного впливу, який полягає у
навмисному наданні суперникам або електорату такої інформації, що вводить їх в оману щодо дійсного стану
справ. Дезінформація містить у собі використання свідомо помилкових даних і повідомлень. У цьому випадку
вони стають обманом. Межу між дезінформуванням і обманом важко помітити.

Серед основних маркетингових виборчих технологій, що використовуються на виборах в нашій державі
можна виділити :

- технологія ставки на партію чи блок (зміст впливу на електорат ґрунтується на формуванні у нього
образу партії як єдиної політичної сили, яка здатна консолідувати суспільство, зробити вагомий внесок у
розбудову держави, подолання кризових явищ і створення ефективної економіки або ефективного управління
державою);

- технологія ставки на лідера партії (в центрі діяльності команди кандидата ставиться особистість лідера,
яка має «притягувати» голоси виборців); - технологія ставки на лідерів партії (особливість полягає у
тому, що тут «розкручується» низка лідерів, які в цілому мають відобразитись у свідомості електорату як
команда однодумців, що здатна реалізувати будь-які задуми);

- технологія поєднання ставки на лідерів і партію – (ця технологія певним чином об’єднує три попередні
технології. У ході її реалізації «розкручуються» і окремі лідери, і партія як активний, організований і
підготовлений суб’єкт політичної діяльності, як політична сила, яка здатна взяти на себе відповідальність за
майбутнє держави);

- технологія провідної ідеї та ідеалу (в центр усієї виборчої кампанії ставиться така ідея, такий ідеал, які
здатні проникнути у серця й душі електорату, запалити маси й повести їх на нові звершення);

- технологія міфологізації і символу (для досягнення бажаних результатів технологи дуже часто
вдаються до створення у свідомості електорату міфів про певного кандидата, символом може стати будь-яке
слово, ім’я, зображення, але лише тоді, якщо вони мають специфічне додаткове значення до свого звичайного
змісту);

- технологія ставки на програму партії чи окремого кандидата (в центрі виборчої кампанії є програма
партії);

- технологія використання суперечностей (полягає у виборі за основу впливу на електорат саму
суперечність, яка має місце у певному регіоні, галузі, місті чи державі, у цьому випадку використовується
суперечності між положеннями Конституції і реальним станом їх виконання партіями, лідерами однієї чи
різних партій; етнічними спільнотами; різними гілками влади);

- технологія ставки на проблеми (передбачає розгортання передвиборних і виборчих кампаній на основі
акцентування уваги на головних проблемах, які перешкоджають руху в майбутнє, гальмують демократичні та
економічні процеси, національний чи регіональний розвиток, можуть призвести до втрати незалежності,
спричиняють погіршення здоров’я й дієздатності людей);

- технологія опозиційності (доцільно поєднані підходи, принципи, форми, алгоритми, моделі, методи і
способи, об’єднані установками критики існуючої влади, блокування її активних дій, ініціатив, підходів,
обвинувачення в неспроможності ефективно управляти суспільством);

- комбінована технологія (поєднує різні технології та підходи, конфігурація яких змінюється в
залежності від особливостей кампанії, а також індивідуальних смаків самого менеджера); [6]

Основним інструментом дезінформування в стратегічних психологічних операціях зазвичай є засоби
масової інформації: друковані медіа, радіо, телебачення, інтернет-ресурси [3, с. 223].

Відмінною якістю та особливістю маркетингових виборчих технологій в Україні є їх оперативність, а
великим мінусом є стандартний набір процедур. Не складно помітити, що передвиборчі кампанії і виборчі
технології зараз розгортаються за одним і тим же стандартним сценарієм, який включає в себе, з одного боку,
демонстрацію позитивних якостей рекламованого кандидата, з іншого – публічний вияв негативних
характеристик опонентів. Подібні кампанії, як правило, будуються не просто на окремих, не пов’язаних одне з
одним засобах, а на спеціальних і добре відпрацьованих технологіях.

Найбільш відомою і використовуваною в масових інформаційних процесах технологією є так зване
іміджмейкерство, тобто формування, розповсюдження і руйнування образів. За допомогою даної технології
формуються і тиражуються заздалегідь створені образи чи іміджі, конкретних осіб, фірм та організацій, ідей,
програм, товарів тощо. Як правило, ці образи неадекватно відображають реальні характеристики об’єктів,
дезорієнтуючи населення, на яке здійснюється спланований інформаційний вплив. Хоча, звичайно ж не можна
недооцінювати необхідність створення образів політиків, однак на конструктивних засадах [14,  с. 453].

Безперечно, вибори в Україні є явищем складним та багатогранним. Проте, це жодним чином не зменшує
їх значення в становленні і розвитку політичної системи суспільства, його політичних інститутів, політичної
культури і традицій. Все це викликає необхідність корегувати виборчі стратегії і виборчі технології. В умовах
недосконалого законодавства про вибори і бажання кандидата отримати перемогу за будь-яку ціну, ми змушено
переходимо від маркетингових виборчих технологій до виборчого мистецтва. Конкуренція змушує швидко
опановувати закони жанру. Сьогодні, для того, щоб перемогти, потрібно тонко відчувати особливості



електоральної драматургії, володіти способами актуалізації міфологічних структур масової свідомості.
Поступово відбувається перехід на рівень мікротехнологій, використання все більш глибоких рівнів
психологічного впливу на масову свідомість. Якщо перші виборчі технології створювалися непрофесіоналами-
самоучками, то сучасні технології створюються професіоналами, що працюють в інтелектуальних центрах і
корпораціях. Технології є результатом колективної творчості. Нині вони перестають створюватися як штучний
продукт. Накопичений досвід їхньої розробки в ряді корпорацій дозволив перейти до їх класифікації і
стандартизації. Нерідко проект технології майбутніх виборів уже давно готовий, і після відповідної діагностики
ситуації він коригується і впроваджується в практику. Це приводить до наростання значущі оперативності
розробки технологій. Дуже важливою проблемою професійного розвитку є чіткий поділ праці і його
забезпечення професійне підготовленими фахівцями. Досвід показує, що найбільш небезпечними
невідповідностями представляються абсолютизація ролі психолога у виборчій кампанії. Це пов’язано з тим, що
ведення кампанії вимагає більше не психологічного, а політологічного, соціологічного й управлінського
підходів. Крім того, психолог найчастіше це найгірший консультант кандидата, що найчастіше прагнути
поставити кандидата в психологічну залежність від власної персони. Слід зазначити і ту обставину, що
діяльність фахівців у сфері маркетингових виборчих технологій і їхніх корпорацій нерідко носить закритий
характер.

На час виборів створюються тимчасові «творчі» колективи, що маскуються під різні соціальні фонди.
Крім того, на політичному полі діють і «вовки-одинаки», що виконують окремі інтелектуальні проекти.

Серйозною особливістю, але і одночасною проблемою для нашої держави є використання таких
маркетингових виборчих технологій як «чорний» і «брудний» PR. З одного боку, те, що переживає наше
суспільство в області «чорного» і «брудного» PR, цілком закономірно, але з іншого боку, без спеціальних
заходів для оздоровлення суспільства звузити тіньову сторону PR навряд чи можливо. А це буде стримувати
розвиток у суспільстві багатьох аспектів демократії, відкритості влади, знижувати ефективність
самоврядування, обмежувати інформаційну свободи, задоволення прав людини на об’єктивну і достовірну
інформацію і т.д. [15,  с. 44]

Оздоровлення українського PR досить швидко перетворюється на загальнонаціональну проблему. Для
вирішення цієї проблеми необхідна цілісна система заходів. Найбільш важливими серед них є вивід PR зі сфери
тіньової діяльності, створення відкритого ринку його технологій, розвиток спеціалізованих консалтингових
центрів, подолання дефіциту в методичній літературі, налагодження професійної підготовки фахівців у цій
сфері.

Вибори, які проводилися в Україні за період її незалежності, виявили низку проблем, пов’язаних,
насамперед, із законодавчим врегулюванням маркетингових виборчих технологій у виборчому процесі. Одним
із пріоритетних напрямів у цьому процесі має бути імплементація міжнародних стандартів, положень
юридичної відповідальності, які застосовують в інших державах до національного законодавства з виборів.
Закон про вибори має розглядатися не як правовий, а як політико-правовий документ. Із проведенням виборів
на демократичних засадах у суспільстві пов’язуються надії на зростання ефективності діяльності політичної
влади в Україні, встановлення компромісної моделі взаємодії вищих державних органів, покращання реалізації
основних прав та свобод людини та громадянина в Україні. Механізм спостереження має сприяти
вдосконаленню громадянського суспільства в Україні.

Вимагає уточнення, зокрема, вихідне поняття «політичні технології» та виборчі технології, їх місце у
демократичному політичному процесі. Загальне визначення «політичної технології» зводиться до системи
прийомів, технік послідовного досягнення бажаного результату у тій чи іншій сфері політичної діяльності.

Отже, в Україні використовують на виборах політично-некоректні маркетингові виборчі технології, які
продовжують породжувати соціально-шкідливі міфи. Практика проведення виборчих кампаній свідчить, що на
зміну ідеологам і організаторам партійного будівництва в політичні партії приходять політтехнологи. Методи їх
роботи вдосконалюються і досить часто для досягнення мети обираються некращі засоби. Мабуть, не варто
чекати, що ситуація у сфері маркетингових виборчих технологій найближчим часом зміниться на краще, а
політична міфотворчість уповільниться. Проблема залишатиметься ще протягом тривалого часу актуальною,
викликатиме суспільний резонанс, привертати увагу дослідників.
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SUMMARY

Sushchenko V. A SPECIFIC AND FEATURES OF MARKETINGS ELECTORAL TECHNOLOGIES IS
IN UKRAINE

Based on political analysis a description is given of various types of electoral technologies upon the formation
and shaping of the institutions of civil society at the current stage, also the forms of negative displays within the
framework of organization elections in Ukraine, and manipulating public thinking during the elections progress.


