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А.ТАТАРИН (Івано-Франківськ)
СТРАТЕГІЇ ВИБОРЧОЇ КАМПАНІЇ ОСНОВНИХ ПОЛІТИЧНИХ ГРАВЦІВ ПІД ЧАС ПАРЛАМЕНТСЬКИХ
ВИБОРЧИХ КАМПАНІЙ 2002, 2006, 2007 РОКІВ (НА ПРИКЛАДІ ЗАХІДНОУКРАЇНСЬКИХ ОБЛАСТЕЙ)

 Вибори, а, отже, і виборчі кампанії, стали невід’ємним елементом політичного життя українського суспільства.
Найвагомішою складовою виборчої кампанії є виборча стратегія, яку визначають як її змістовну складову, на якій будуються
організація і проведення всієї кампанії. Зважаючи на це вище зазначена тема є особливо важлива і актуальна в сучасних
українських політологічних дослідженнях.

 Питання вивчення стратегії виборчої кампанії під час парламентських виборчих кампаній в Україні на початку XXI
століття є досить поширеним в багатьох як публіцистичних, так і наукових дослідженнях. Значну увагу даній проблемі
приділяють такі дослідники як О. Бетлій [1], І. Бураковський [1], І. Ведерникова [2; 5], О. Дмитричева [14; 17], А. Єрьоменко
[3], А. Котляр [5], В. Марчук [4], С. Махун [5], О. Мегеда [1], В. Мейтус, В. Мейтус [6], Ю. Мостова [11; 12; 14; 15; 16], О.
Мустафін [7], А. Окара [8], К. Пількевич[1], С. Рахманін [9; 10; 11; 12; 13; 14; 15; 16], Н. Яценко [3].

 Дана наукова публікація є спробою комплексної систематизації наукових уявлень про сутність, складові, специфіку
розробки та особливості практичної реалізації стратегії виборчої кампанії основних політичних гравців під час регіональних
виборчих кампаній 2002, 2006, 2007 рр., що сприятиме формуванню єдиної, цілісної наукової картини досліджуваної
проблеми.

 Дослідження має на меті розкриття базових теоретико-методологічних підходів до вивчення стратегії виборчої
кампанії основних політичних гравців під час регіональних виборчих кампаній 2002, 2006, 2007 рр. Враховуючи необхідність
забезпечити вихід на новий рівень теоретичного осмислення і узагальнення цієї проблеми та виробити рекомендації як
політичного, так і правового характеру у даній науковій публікації поставлено такі завдання:
- розглянути виборчі стратегії основних політичних сил під час парламентської виборчої кампанії 2002 р.;
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- розкрити суть виборчих стратегій ключових політичних гравців під час парламентської виборчої кампанії 2006 р.;
- з’ясувати особливості стратегій ключових політичних гравців під час парламентської виборчої кампанії 2007 р.;
- провести чітку лінію розмежування у стратегії вище зазначених виборчих кампаній, виявити і проаналізувати їх спільності

та відмінності;
- підвести підсумки і викласти науково-практичні рекомендації щодо досліджуваних проблем.

 22 грудня 2001 року був офіційно заснований блок Юлії Тимошенко, хоча він вже існував як „Форум національного
порятунку”. В жовтні 2001 р. було вирішено „винести в заголовок” ім’я лідера. Левко Лук’яненко повідомив журналістів, що
представники об’єднання „дійшли такого висновку після ряду соціологічних досліджень... Багато хто знає, що таке ФНП,
проте ім’я Юлії Тимошенко набагато краще відоме в Україні” [12]. Коментуючи цю подію сама Тимошенко відзначила, що
зміна політичного прізвища – „не якась амбіція, а персоніфікація відповідальності” [12].

 Склад блоку був доволі різношерстий: колишні функціонери, діючі опозиціонери, вчені, дисиденти, бізнесмени, в
більшості, також колишні. У цілому ж у списку БЮТ практично не було людей, здатних більш-менш серйозно розділити з Ю.
Тимошенко витрати на виборчу кампанію. Не було в ньому і носіїв адмінресурсу. Тимошенко, безперечно, той „основний
магніт”, який притягує голоси виборців. Свій внесок у боротьбу за подолання 4-відсоткового бар’єра внесли Левко Лук’яненко
(лідер УРП, чисельність якої не перевищує 10 тисяч членів, а прибічники живуть переважно в Західній Україні) та Степан
Хмара. Два дуже різних дисиденти, які достатньо авторитетні за заході України, чимало їхніх шанувальників переадресували
свої симпатії блоку. Олександр Турчинов – не тільки довірена особа Тимошенко, але і глава її виборчого штабу, головний
розпорядник виборчих коштів, „абсолютно спеціальна людина”, сильний орговик.

 У своєму роді Ю. Тимошенко унікальна, оскільки поєднує у собі часто протилежні характеристики, серед яких:
видима відкритість, зрозумілість й категоричність висловлювань; „людина-сейф”, тобто „зайвого, особливо про себе, вона не
скаже ніколи”; типовий представник „дніпропетровської школи” (для неї головне – рухатися до наміченого, незважаючи на
ніщо); небезпідставна впевненість у власних жіночих чарах і талант актриси; непохитність, впевненість і принциповість,
особливо коли говорить про свою політичну позицію та критикує діючий режим; „залізна леді”, непохитний опозиціонер
(особливо на тлі позиції Віктора Ющенка). Вже на початку виборчої кампанії Ю. Тимошенко була другою серед українських
політиків за відомістю та впізнаваністю, після Леоніда Кучми.

Складним і багатоетапний процес створення передвиборного блоку „За Єдину Україну!” завершився 15 грудня 2001
року, коли підписанням блокової угоди. Згуртував блок прихід лідера – Володимира Литвина, глави президентської
адміністрації. Це остаточно відкинуло будь-які сумніви з приводу ідентифікації блоку з владою. У характері та поглядах В.
Литвина – багато протилежних речей, оскільки „стрімка наукова кар’єра, увінчання званням члена-кореспондента Академії
наук, сусідить у ньому з невигубною провінційністю. Видима м’якість і податливість – із педантичністю та системністю,
патріархальність поглядів – із нерозбірливістю в засобах” [16].

 Відсутність всенародної любові „заєдисти” розраховували компенсувати адміністративним ресурсом, а також
відкритою демонстрацією теплих почуттів до блоку з боку Президента, який не змусив себе довго чекати з заявою про те, що
виступає за його перемогу, оскільки „в цьому випадку в країні буде наведено порядок” [16].

 Реєстр „заєдистів” – „ексклюзивна колекція носіїв усіх можливих різновидів передвиборного ресурсу”, оскільки в
ньому були високопоставлені держчиновники, топ-бізнесмени, авторитетні адміністратори, відомі публічні політики.

 З усіх регіонів країни до Києва надходили відомості про використання адміністративного ресурсу в передвиборній
боротьбі блоком „За єдУ”. Основними технологіями були „страх” і „агітаційний вал”. Для початку злякали регіональних
лідерів, чітко давши зрозуміти, що відсоток, отриманий блоком в області, дасть відповідь на питання про шанси кожного з
губернаторів зберегти за собою посаду після 1 квітня 2002 р. За блок зобов’язали агітувати ректорів вузів, директорів
лікарень, голів колективних господарств, учителів шкіл, командирів військових частин. Місцеві власті блокували виступи
опозиційних лідерів, відмовляли їм у приміщеннях, відмикали світло, забороняли доступ на місцеве телебачення і
перешкоджали в розміщенні наочної агітації.

 КПУ – чисельна, впливова партія, та аж ніяк не могутня, оскільки хоч і повільно, однак здає свої позиції. Лідер КПУ –
досвідчений професійний політичний гравець, тому „як і кожен публічний політик, Петро Симоненко схожий на міфічного
Януса”: потайливий і недовірливий; має репутацію товариського політика, привітного господаря і дружелюбної людини;
людина не цілком рішуча; як і кожен політик любить владу, але у межах; дорожить своєю посадою; не має потенціалу
„вождя”, звик реалізовувати жорсткі рішення руками інших; здатний іти на компроміс з ідейними противниками, але при
цьому „йому вдається зберігати імідж безкомпромісного політика в очах виборця”; досвідчений оратор, але не вміє
заворожувати аудиторію, тому „ніколи не буде народним улюбленцем” [13].

 У мажоритарних округах КПУ висунула, за даними ЦВК, 212 кандидатів. Так звані „кандидати першої категорії”
(практично всі вони балотуються на сході та півдні країни) могли розраховувати на максимальну допомогу партії —
організаційну, інформаційну та фінансову. Саме до них в округи обов’язково приїжджали лідери партії для надання
додаткової PR-підтримки. Кандидати „другої категорії” (особливо висунуті у західних регіонах) змушені були покладатися
виключно на власні сили.

 Перший номер передвиборного списку і безперечний лідер „Нашої України” – Віктор Ющенко. Під час сходження на
Говерлу 15 липня 2001 року він заявив про готовність сформувати й очолити блок „Наша Україна”, не став вдаватися до
переліку учасників, однак запевнив журналістів, що „навколо блоку об’єднається левова частка демократичного спектра” [11].
В своїх інтерв’ю Ющенко постійно наголошував, що за союзників „НУ” на виборах схильний розглядати лише українських
виборців. Однією з причин, з якої Ющенко намагався відхрещуватися від будь-яких контактів з опозицією було небажання
ускладнювати непрості стосунки з главою держави. Лідер „Нашої України” неодноразово заявляв, що поважає Л. Кучму як
батька. Офіційне представлення „широкої коаліції демократичних сил” відбулося лише в жовтні 2001 року.

 Образ В. Ющенка заснований на наступних вихідних принципах: чесний, моральний, стабільний, душевний; він –
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„наш”; духовний лідер нації, „український Гавел”; прибічники вважають його не таким, як решта політиків; абсолютно
впевнений у тому, що майбутнє України – в Європі; його справді стомлюють подвійні стандарти, властиві кожному політикові;
у нього немає європейського смаку, але він абсолютно природний і органічний в етнічній українській естетиці; мало хто
вважає його політиком, його сприймають як професіонала; при живому спілкуванні виглядає краще, ніж в ефірі.

 В. Ющенко не змінив радикальним чином свого оточення. Усупереч порадам американських, російських і польських
експертів, він об’єднав навколо себе надто багатьох невдах націонал-демократів, які довели протягом десяти років свою
нездатність підкорити вершини бізнесу і влади. Безумовно, націонал-патріотичні організації виконували велику роботу з
популяризації Ющенка на заході країни. Але, по-перше, його популярність в цих регіонах напевне була б високою і без цього,
а по-друге, він волів бачити себе загальнонаціональним лідером, а не лідером Західної України. Принцип формування його
блоку – це принцип висловлювання подяки. В свою команду він узяв усіх, хто підтримав його під час квітневої кризи 2001
року.

 Петро Порошенко – глава передвиборного штабу „НУ”, виконував функції головного „комунікатора” (зв’язки із
Банковою та іншими пропрезидентськими структурами – одне з основних завдань Порошенка). Роман Безсмертний був
генеральним менеджером політичного проекту Ющенка.

 „Наші” мали більш ніж істотні фінансові резерви. Але кошти блок не завжди використовував раціонально. Взаємодія
між партіями, які входили у блок, а також координація роботи центрального і регіональних виборчих штабів не перебували
на належному рівні. Спроби систематизувати роботу робилися не раз, але успіхом увінчалися лише частково.

 Адмінресурс СДПУ(о) помітно вичерпався. Але, відповідно до відомостей, отриманих з офіційного сайту партії, її
членами на той час були один міністр, один глава держкомітету, один заступник голови Радміну Криму, чотири заступники
міністрів і глав держкомітетів, один голова і 13 заступників голів облдержадміністрацій, три керівники обласних рад, 29 голів
райрад, а також найпотужніший в країні медіаресурс. Лідери партії стверджували, що вона не є ні провладною, ні
опозиційною, а тому „на адмінресурс їй розраховувати не доводиться” [15].

 Віктор Медведчук – політик, який володіє гострим аналітичним розумом, чудовою пам’яттю, здатністю швидко
оцінювати ситуацію, професійним знанням законів, схильностями психолога, легкістю і впевненістю у реалізації обдуманих
рішень; перфекціоніст, вольова людина, яка у більшості ситуацій вміє тримати емоції під контролем; володіє рідкісним даром
хронічної переконаності у своїй правоті. Чоловіча суть Медведчука постійно протиставлялася в ефірі м’якості Ющенка.

 В першу десятку списку ввійшли регіональні партійні керівники, такі як соціал-демократ номер один у Закарпатті Іван
Рєзак, секретар обласного комітету СДПУ(о) в Чернівцях Михайло Папієв, які не зважаючи на важку ситуацію успішно
тримали „регіональну оборону”.

Технологи, які не працювали з СДПУ(о), рекомендували „продавати” електорату щось одне: або соціал-
демократичну ідеологію, або Медведчука. Проте технологи В. Медведчука вирішили, що одне іншому не заважає, і не
помилилися. Збільшення людяності образу лідера пішло на користь як йому самому, так і кампанії. Однак основні
електоральні надбання зроблено за рахунок вдалої реклами соціал-демократичної ідеї та позитивних результатів її
застосування в масштабах Європи. Реклама зі слоганом: „2002 рік – рік соціал-демократії” виявилася максимально
ефективною з усіх передвиборних приманок, виставлених на огляд телеаудиторії. В. Медведчук у передвиборні тури їздив
мало, віддаючи перевагу спілкуванню з екрана. Як правило, на місцях за соціал-демократів агітували далеко не бідні, успішні
люди.

 Олександр Мороз – „дуже складна конструкція”, „політичний Сізіф”, як відзначають аналітики, оскільки: „природна
інтелігентність уживається в Олександрі Олександровичу з єзуїтською насмішкуватістю; принциповість – із можливістю не
дотримати слова, даного ворогу; мудрість – із категоричністю; егоїзм із відчуттям вселенської відповідальності;
лівоцентристська гнучкість – із партійно-радянським консерватизмом” [14].

 Основний тягар організаційної роботи у виборчому штабі соціалістів ніс Йосип Вінський, який практично цілком
звільнив Мороза від вирішення фінансових питань і повністю розпоряджався коштами. Значення Вінського в СПУ
підтвердила відома фраза Мороза, сказана під час загострення чергового конфлікту: „Або Вінський залишається, або я
виходжу з партії” [14]. Під патронатом СПУ виходило понад два десятки видань. Головним агітаційним рупором і донині
вважається газета „Товариш”.

 Передвиборча боротьба в 2006 році велася у відносно коректних межах, визначених владою з допомогою
адміністративного ресурсу і стандартних прийомів тиску на бізнес тих, хто підтримує опозицію (спроби реприватизації,
започаткування кримінальних справ по фактам минулого, податкові перевірки). Соціологи, політологи та мас-медіа
одностайно характеризували передвиборний процес як млявий із використанням стандартних, безадресних технологій, в
учасників виборів – явний брак ідеології. У виборчій кампанії 2006 року добре спрацювали дві ключові технології: „це наші, а
це чужі”, поділ суспільства на певні категорії” і „технології широкого залучення виборців до участі в штабах” [4, с. 27]. Не
відчувалося передвиборній кампанії запалу, не було напруги пристрастей, гострих суперечностей, притаманних попереднім
президентським виборам. Небувалий сплеск громадянської активності українців (президентська кампанія 2004 р.) змінився
закономірним і прогнозованим спадом інтересу до політичних процесів. Стан українського електорату спочатку перейшов в
розгубленість, а далі – у розчарування й апатію. Виборці вчинили прагматично і ставили на фаворитів, оскільки вони,
виборці, боялися програшу значно сильніше, ніж політики. Зважаючи на це менш близька за духом, але потужніша сила, яка
відповідала основному наборові виборчих вимог, виглядала в їхніх очах перспективнішою.

 НСНУ – класичний приклад партії, створеної для участі у виборах. В нову партію увійшли представники більшості
адміністрацій і місцевих керівників, міністри, народні депутати, працівники адміністративних органів (починаючи від РНБО і
закінчуючи секретаріатом президента), а тому цілком природнім було те, що в ході виборчої кампанії використовувався на
благо партії адміністративний ресурс, який був у їхньому цілковитому розпорядженні.

 Основна проблема НСНУ – в тому, що „в партії багато других, але немає першого!” [6, с. 110]. Особливо це
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стосувалося можливості очолення виборчого списку В. Ющенком, який тоді ще мав достатньо високий рейтинг, а дійсно
солідної „заміни” не знайшлося. А от минула президентська кампанія В. Ющенка була блискучою. Там працювало багато
гарних фахівців, але в 2006 році із „старих” нікого не залишилося. По суті, в „НУ” залишилася єдина технологія – створений в
2004 році бренд Ющенка.

 В. Ющенко не зовсім правильно витлумачив поняття „обіцянки, дані на Майдані”. Агітація „нашоукраїнців” найчастіше
зводилася до звіту про виконану роботу. Влада рапортувала про підвищення розміру грошової допомоги матерям,
скорочення терміну служби в армії, зростання ВВП та інші звершення. Основні „мінуси” виборчої стратегії НСНУ: обіцяли
„Бандитам – тюрми!”, а ніхто так у результаті і не сів; обіцяли: влада буде чесною, демократичною і неупередженою, в ній не
буде місця кумівству, хабарництву, казнокрадству і лобізму, вона буде відділена від бізнесу. Частину обіцянок забрано
назад, частину – не виконано.

 Принциповим прорахунком стала сама технологія побудови блоку „Наша Україна”. Він формувався „під вибори” і „під
президента”.Для багатьох пересічних помаранчевих революціонерів гасло „Не зрадь Майдан!” звучало як образа. У ній не
було багатьох із тих, з ким цей Майдан асоціювався – „революційні герої” розбрелися по інших партіях і блоках. Тому менше
14% – це, швидше за все, особиста заслуга Ющенка [10, с. 3].

 БЮТ „висів” на одній людині, яка дуже легко давала будь-які інтерпретації подіям, що відбувалися. Хай би що
казали, там була лише одна відповідь: „нам заважали і проти нас боролися” [5]. Так однотипно пояснювати те, що
відбувається, досить ризиковано для політика, але Ю. Тимошенко наважилася на цей ризик і не програла. Однак,
Тимошенко у фіналі кампанії радикально змінила подачу себе й основного конкурента публіці, в останні десять днів почала
активно виступати на телебаченні з низкою цілком конкретних месіджів: „викладайте карти на стіл – із ким ви будете
створювати коаліцію; кого висуватимете у прем’єри; не пропонуйте народові кота в мішку” [2, с. 3].

 До того ж вона активно їздила у ті місця, де взагалі багато хто не бував. Якщо подивитися на регіональний розподіл,
то Тимошенко попрацювала добре не тільки на заході та в центрі, а й на півдні і на сході. Її ніша була виграшною від початку:
після зміщення з посади прем’єра вона могла дозволити собі розкіш казати те, про що думали зневірені в Ющенку. Рейтинг
Ю. Тимошенко зростав, оскільки погіршувалося економічне становище.

 Серед основних напрямків стратегії виборчої кампанії БЮТ були: соціальний захист населення, відстоювання ідей
помаранчевої революції, об’єднання всіх регіонів України. Ю. Тимошенко ще задовго до виборів, незважаючи на свою
„відрізаність” від влади і владних важелів впливу могла розраховувати на підтримку в усіх регіонах України: в західних,
північних і центральних – як організатор помаранчевої революції, в східних і південних – як лідер, що успішно вирішує
соціальні проблеми регіонів. Саме до неї перейшли практично всі ті прихильники помаранчевої революції, які розчарувались
в політиці В. Ющенка. Вона свідомо пішла на вибори в образі борця за інтереси народу, борця за ідеали помаранчевої
революції.

 Стосовно успіхів і поразок фаворита виборчих перегонів Партії регіонів аналітики й політтехнологи були одностайні:
на цю політичну силу працювала сама ситуація. Доки помаранчеві обмінювалися „люб’язностями” – рейтинг ПРУ зростав.
Штаб „Регіонів” активно використовував допомогу закордонних політтехнологів, які били по найслабших ланках політики
нової влади. Їхня безрадісна реклама відповідала лівому спектру. Отже, хотіли зберегти не лише своїх виборців, а й зайти на
електоральне поле КПУ.

 Ім’я лідера особливої ролі не зіграло, його особисті якості – тим більше. Тим, хто віддав свій голос за „Регіони”, було
абсолютно однаково, чи В. Янукович розбирається в православних традиціях, літературі і чи взагалі він є грамотною
людиною. Регіони були уособленням сили, прибічники якої після останніх президентських виборів вважали себе
ображеними. Значний (32.12%) електорат „Регіонів” був породжений штучно, за рахунок збільшення кількості супротивників
„нової” влади, а також за рахунок т. зв. „Антимайдану”. Одностайне голосування „антимайданівців” у 2006-му частково схоже
на порив „майданівців” у 2004-му, оскільки „вони підвелися на захист вибору, зробленого ними позаторік. Вони прагнули до
перемоги, яку (як вони вважали) у них украли тоді” [10, с. 3].

 Під час виборчої кампанії СПУ намагалася обєднати в своєму іміджі урядові успіхи з одночасною критикою тих дій
влади, які „образили” електорат. СПУ вдалося не лише випередити комуністів, але і взагалі потрапити Верховну Раду
України зважаючи на дві суттєві обставини: завдяки частим візитам О. Мороза на трибуну Майдану; завдяки наявності в
партії Ю. Луценка, який зіграв помітну роль у помаранчевих подіях.

 КПУ – партія, яка є вічним супртивником влади, якщо влада не в руках комуністів. Рейтинг партії, який визначається
кількістю її електорату, постійно зменшується (у зв’язку з відмиранням електорату) і в цьому не допоможе навіть
найуспішніша виборча стратегія. Основними недоліками партії є: ідеологія; лідер партії; „закам’янілість” політичної позиції.

 Лідер КПУ П. Симоненко – чудовий апаратно-партійний і парламентський функціонер, але він абсолютно не
харизматичний, не викликав почуття симпатії, не може бути іміджем партії. За такого лідера виборча кампанія партії була
приречена на невдачу. Не сприяла симпатії зі сторони виборців діяльність КПУ, спрямована лише на критику влади.

 За КПУ голосують ті, хто живуть спогадами про минуле, але таких з кожним роком меншає. Необхідно шукати новий
електорат і нові, привабливі ідеї. І тут лише одним закликом до молоді „Комунізм – це круто!” не обійдешся.

 Дві ключові події початку парламентської виборчої кампанії 2007 року (представлена Юлією Тимошенко та блоком її
імені „Національна стратегія розвитку „Український прорив: до справедливої і конкурентоспроможної країни” та презентована
Борисом Колесниковим і Раїсою Богатирьовою від імені Партії регіонів „Стабільність та добробут”) не тільки викликали
резонанс в інформаційному просторі, в інтелектуальній та експертно-аналітичній спільнотах, а й стали переломними –
принаймні в історії українських виборів.

Зважаючи на вище зазначені факти можна говорити про презентовані провідними вітчизняними політичними силами
стратегії розвитку країни як „новітню передвиборну технологію”. Стратегічна програма розвитку країни — це вже спроба
розширити електоральну базу за рахунок т. зв. „лідерів суспільної думки”. До традиційної конкуренції передвиборних
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обіцянок, слоганів-„дурилок”, соціальних подачок, іміджів лідерів, фальшивих соцопитувань, телевізійної, друкованої,
зовнішньої візуальної й мережевої реклами, а також до конкуренції передвиборних масових акцій (включно з партійними
з’їздами) додався новий тип змагання: конкуренція ідей, значень і стратегій розвитку країни. Програми стратегічного розвитку
звичайно не дали істотного приросту електорату тим політичним силам, у яких вони були. Але партія або блок, у яких такої
програми не було, ніби позбавлялися морального права заявляти про себе як про політичну силу майбутнього [8].

 Передвиборні загони БЮТ, ПР і „НУ-НС” в 2007 році – насамперед команди прибічників Тимошенко, Януковича та
Ющенка, що працювали на успіх майбутніх президентських кампаній своїх вождів (у випадку з „НУ-НС” і В. Ющенком це
проглядалося особливо чітко). Ключові проблеми у виборчих штабах фаворитів парламентської кампанії – гострий дефіцит
ідей і серйозний безлад.

 Національна стратегія розвитку „Український прорив: до справедливої і конкурентоспроможної країни” від блоку Юлії
Тимошенко містила 319 сторінок тексту (інтернет-презентація — усього чотири сторінки). Приблизно стільки ж – програми
блоку „Наша Україна – Народна самооборона” під емоційною назвою „Для людей – а не для політиків!” і Партії регіонів
„Стабільність та добробут”. Відмінність у тому, що НУ–НС та ПР презентували свої програми саме як передвиборні, а БЮТ
позиціонував свою, не менше, як „дороговказ для країни в ХХI столітті” [3].

 Політтехнологи провідних партій діяли „широкозахватними” методами, намагаючись залучити на бік тієї чи іншої
сили якомога більше електорату. Тому в передвиборній програмі ПР „Стабільність та добробут” були два основні блоки
(„Соціальний успіх” та „Україна — успішна країна!”) і 11 підпунктів. У програмі НУ–НС „Для людей — а не для політиків!” було
поставлено вісім основних завдань. А в бютівській програмі стратегічного розвитку „Український прорив: до справедливої і
конкурентоспроможної України” — аж 12 ліній прориву. Назви програм розвитку БЮТ і Партії регіонів дивним чином
відповідали домінуючим політичним тенденціям та стилістиці поведінки цих сил і їхніх лідерів.

 „НУ–НС” сприймався Банковою насамперед як „зручний інструмент підвищення президентського рейтингу, який
помітно знизився”. Тому й не було дивно, що помаранчеві лідери постійно радилися з Ющенком про свої подальші дії
(„батьківська настанова перед початком офіційної кампанії” 30 липня 2007 року в Гуті). „НУ–НС” розпочала виборчу боротьбу
пізно, оскільки був важкий об’єднавчий процес, після якого помаранчеві вожді заглибилися в суперечки та переговори
стосовно розподілу ролей, повноважень, прав та обов’язків, змарнувавши багато часу [7; 11].

 Єдине гасло, що його активно експлуатували „наші самооборонці”, — боротьба з депутатською недоторканністю та
депутатськими привілеями. Однак виграти вибори з допомогою одного популістського прийому неможливо. Гасло про
необхідність створення „підзвітної громадянам правової держави” — ось основне з гасел виборчої кампанії НУ–НС в 2007
році, але таке ж саме „утопічне” як і вище зазначені.

 У „Регіонах” ідеологія як така замінена крайовим патріотизмом. Крім того ПРУ – це партія Януковича. Після Майдану
він став для Сходу такою ж іконою, якою став для Заходу В. Ющенко. З випадкового вождя став вождем реальним.

 Оргструктури здебільшого контролювалися однією групою – якщо не Рінатом Ахметовим, то Борисом Колесниковим,
а „обличчя” списку обов’язково проходили через Віктора Януковича. Місцеві організації ПР і раніше – хоча й опосередковано
— були замкнені на Колеснику. Причому своїх людей вони передусім розміщували в областях, із яких був найбільший попит,
– у Центральній та Південно-Східній Україні. Захід, де регіоналам не доводилося розраховувати на зростання популярності,
а за низький результат усе одно комусь доведеться відповідати, загалом, був відданий на відкуп місцевим партійцям.
Виборча стратегія „Регіонів” більше нагадувала ідею Ноєвого ковчега – зібрати під своїм крилом не тільки партійців, а й усіх
прибічників біло-синіх.

 „Регіони” за „своїх” виборців були спокійні, а тому зайвих сил і коштів на рекламу в Донбасі та автономії не
витрачали, оскільки серйозно розраховували на центральні області, трохи розчаровані в Ющенкові і Тимошенко. Основне
послання регіоналів для жителів центру просте: Янукович – ефективний менеджер, його уряд – інструмент зростання
економіки, гарант стабільності, запорука поліпшення соціальної політики. Такі ж „месіджі” регіонали адресували і виборцям
Західної України.

 Зважаючи на прагматичність електорату Партії регіонів в її програмі домінували положення про соціальні гарантії –
пенсії, „соціальні пакети”, половину бюджетних місць у вузах, протекціонізм під час працевлаштування, іпотеку, допомогу на
купівлю „першої квартири” тощо. Прикметна деталь „регіональної” програми – постійна внутрішня полеміка з „ворогами” –
„помаранчевими популістами” – і спроба мобілізувати й мотивувати своїх прихильників на основі боротьби з „оранжизмом”.
Водночас „регіоналізм” біло-блакитних був більш, ніж явний, про що свідчило яскраве гасло про регіони як „духовну
скарбницю України” або другу державну мову.

 Одним із головних завдань, які регіонали ставили перед розробниками своєї передвиборної програми, – зробити так,
щоб виборець безпомилково відрізнив її від документів помаранчевих. Відмінності – очевидні: „якщо БЮТ закликав до
унікальних звершень та проривів, не розмінюючись на цифри, то ПР демонстративно робила ставку на конкретику.
Виборцеві обіцяли точний розпис — коли, скільки і як він отримуватиме зарплату, пенсію, інші соціальні виплати,
сплачуватиме податки і відсотки за кредитами” [7].

 У виборчій програмі БЮТу було забагато напрямів для прориву, занадто абстрактні образи, занадто багато слів.
„Стрибок у майбутнє”, „унікальна й найоптимальніша”, „кардинальне і швидке”, „приклад для всього світу”, „100 років за три” і
особливо „все і зразу” – від усього цього віяло духом „китайської культурної революції” [7].

 У БЮТі, де панують єдиновладдя і єдиноначальність, на суперечки та розмови було витрачено мінімум часу. Це
політичне об’єднання боротьбу розпочало на марші і вело її значно активніше, ніж суперники. Основний упор робили на
чіткість тез „Українського прориву”, на харизму і працездатність вождя. Ю, адже БЮТ – це „партія Юлі”. Тимошенко
вибралася з турів акурат до дня голосування. На Заході вона вирішила обмежитися обласними центрами. Особливу увагу
було приділено Центру, де Тимошенко розгубила чимало прибічників. На Сході упор було зроблено на два-три регіони (АРК,
Луганськ, Донецьк), де, на думку експертів, були приховані резерви.
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 З-поміж сил, які мали найвищі шанси потрапити 2007 року в новий парламент, вартість обіцянок комуністів була
найвища. Саме цій політичній силі належало декілька абсолютних рекордів. По-перше, КПУ пропонував витрачати на освіту
10% ВВП, по-друге, КПУ пропонував збільшити підтримку сільського господарства до 10% ВВП. І, нарешті, комуністи
запропонували витрачати на науку 3% ВВП. Це засвідчило, що КПУ починає потенційних виборців в електоральних
сегментах інших політичних силах, що, звичайно, є великим позитивом в оновленій стратегії виборчої кампанії КПУ [1].

 Незважаючи на щедрі обіцянки і частково оновлену виборчу стратегію КПУ отримала „прохід” в парламент завдяки
добре відомим категоріям населення – прихильникам комуністичних ідей та „добрих-старих” радянських часів, які
згадувалися мною при дослідженні виборчої стратегії КПУ попередніх виборчих кампаній. Однак, все добре коли-небудь
закінчується, тому комуністам (щоб пройти в парламент наступного разу) необхідно подумати над пристосування своїх ідей
та електоральних орієнтацій до „нових” часів.

 Блок Володимира Литвина — абсолютний рекордсмен за „вартістю” обіцяного. Дана політична сила вирізнялася з-
поміж усіх своєю любов’ю до студентів: пропозиція підвищення стипендії до рівня середньої заробітної плати. Литвин
пропонувалося встановити мінімальну погодинну зарплату на рівні 25 грн. за годину при збереженні 40-годинного робочого
тижня. Також блок планував підвищити зарплату певним категоріям працівників бюджетної сфери (вчителям, лікарям,
працівникам сфери культури) до рівня середньої в економіці та на додачу надати їм статус держслужбовця з виплатою
додаткового окладу до відпустки на оздоровлення. У сфері виплат В. Литвин запропонував ще дві цікаві ініціативи –
збільшити частку оплати праці у виробничій галузі з 8 до 30% собівартості продукції і підвищити пенсії протягом наступних
трьох років до 80% від середньої заробітної плати в економіці [1].

 Наведені вище дані свідчать про явні електоральні орієнтації Блоку Литвина на відповідні категорії населення, серед
яких: студенти, вчителі, лікарі, працівники культури, пенсіонери, працівники виробничої галузі.

 Успіх виборчої стратегії даної політичної сили був зумовлений передусім „непричетністю” В. Литвина до політичних
розборок та його неналежністю до владних інституцій (втрата влади в результаті програшу на парламентських виборах 2006
року). Зважаючи на це „інтелегетний” та „незаплямований” В. Литвин викликав симпатію з боку багатьох виборців, особливо
зі сторони інтелігенції та пенсіонерів, яким явно приглянувся його „світлий” образ „миротворця” та „поступовця”.

 Отже, у виборчих стратегіях основних політичних гравців під час парламентських виборчих кампаній 2002, 2006,
2007 рр. відбулася еволюція, що полягає в зростанні інформаційного навантаження на електорат, застосуванні найновіших
виборчих технологій і „чорного” піару, а також у абсолютній нівеляції ідеологічної складової у діяльності політичних сил та
повній концентрації виборчої стратегії на двох ключових елементах – харизматичній особі лідера та насиченій (але
нереальній) передвиборчій програмі.
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SUMMARY

 Tataryn A. STRATEGIES OF ELECTORAL CAMPAIGN OF BASIC POLITICAL PLAYERS DURING PARLIAMENTARY
ELECTORAL CAMPAIGNS IN 2002, 2006, 2007 YEARS (ON THE EXAMPLE OF WEST – UKRAINIAN REGIONS)

The article analyzed strategies of electoral campaign of the basic political players during parliamentary electoral campaigns
in 2002, 2006, 2007 years. The main features and principles of these scientific problems were opened in this research.


