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НАВЧАЛЬНИЙ КОНТЕНТ
Лекція № 1-2 

Тема1 Специфічна роль символа в політиці
Мета вивчення
1. Навчити визначати актуальні проблеми у сфері політичних символів та формувати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів
2.Навчити  оцінювати отримані результати при дослідженні формування політичного символу.

3. Навчити  переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичної символіки

Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):
1. Визначати основні проблеми у формуванні політичних символів;
2. Аналізувати концептуально-методологічні підходи щодо вирішення питань функціонування політичних символв та їх впливу на політичні процеси;
3. Демонструвати та аналізувати отримані знання у сфері політичної символістики
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1. Проблема символу у філософії античності;

2. Філософське осмислення символу в епоху Середньовіччя
3. Поняття символу епохи Ренесансу

4. Поняття «символу» доби Просвітництва

5. «Символ» в епоху романтизму та «раціоналізму»

6. Наукові школи та напрямки трактування «символу»

Основний зміст
Тема 1. Специфічна роль символу в політиці

1. Проблема символу у філософії античності

Філософські теорії символу, його осмислення як складової соціально-політичного буття, які пройшли тривалий шлях від архаїчних, «надзвичайно наївних», за висловом А. Тахо–Годі,  спроб осягнення категорії «символ» до постструктуралістських концепцій символічної влади, як, власне, і сам термін (від давн. грець. «symbolon» - «змішаний до кучі», «знак», «сигнал», «прикмета», «ознака», «передвістя», «пароль», «залог», «емблема», «договір держав у сфері торгівлі»), бере початок в античності. 

Етимологічний аналіз слова «символ» показує, що його коріння слід шукати у давньогрецькому дієслові «symballo», яке  означає збіг, поєднання, злиття, зустріч двох начал. Вже у творах Гомера воно використовується у значеннях «зустріч» або «злиття рік у однин потік». Однак symballo – це ще не «символ» як такий. В цілому, слід відзначити, що виникненню поняття «символ» та його проникненню у широкій обіг як поетичної метафори ми зобов’язані літературній традиції древньої Еллади (Гомер, Еврипід, Есхіл, Піндар, Софокл та ін.). Поряд з цим, ще з античних часів закріпилося використання цього слова й на побутовому рівні у якості синоніму поняття «знак, що посвідчує» (герб, знак на монеті, пропуск, посвідчення особи). Дану версію, висунуту Г.Г. Гадамером, підкріплює й раціональне розуміння символу як договору, встановленому громадянами і полісами з метою здійснення справедливості (Демосфен). Такий широкий діапазон значень зумовив варіативність тлумачень слова «символ» як «прихованого змісту, сліду невидимого» , «знаку, сигналу, прикмети, залогу, паролі, емблеми тощо». Як зазначає О. Лосєв, «етимологія цих грецьких слів вказує на збіг двох планів реальності, на те, що символ має значення не сам по собі, але як арена зустрічі відомих конструкцій мислення з тим чи іншим можливим предметом цього мислення». 

Отже, ще у витоків філософської думки, зустріч у понятті «символ» конкретного із трансцендентним, зумовлює необхідність звернення до нього як до об’єкту та, водночас, як до інструменту пізнання. І хоча для грецької архаїки та класики характерною є «надзвичайна наївність» у розумінні символу (так, майже при біглому обзорі текстів, виявляється їхня, по-перше, нечисленність, якщо не сказати, одиничність, та, по-друге, повсюдна наявність вихідного первісного значення), вже у досократиків ми знаходимо спроби підняти символ на гносеологічний рівень. 

Аналіз античної філософської спадщини періоду V-ІV ст. до н.е., дозволяє відзначити, що філософське осмислення феномену символічного відбувається у межах трьох підходів: теорії чисел (Піфагор), теорії чотирьох першоелементів всесвіту (Емпедокл) та атомарної натурфілософії (Демокрит), які слід визначати як містичний, інтуїтивний та структурно-комунікативний відповідно. 

Так, згідно першого визначення, символ – це дещо, що завжди містить у собі певний таємничий смисл, закодований у числі. А це означає, що пізнавши числову (символічну) конструкцію світу, можна встановити контроль над ним. 

Згідно другого підходу, символ - це нове начало, що є результатом поєднання його складових, але не тотожне їм. Зміст цього начала можна осягнути тільки на інтуїтивному рівні. 

У межах третього підходу символ розглядається як слово, яке, за аналогією із неподільним атомом, у згорнутому та розгорнутому вигляді містить у собі властивості об’єкту, що означає. У даних інтерпретаціях чітко віддзеркалені головні засади античного символізму як принципу, покладеному у фундамент соціально-політичної організації еллінського світу, а саме: космізм; гармонія, міра як помірність, циклічність, рівновага, фатум.

Все це дозволяє стверджувати, що у спробах досократиків осягнути природу символічного, і, перед усім, у Демокритівському розумінні слова як символу об’єкту, категорія «символ» вперше починає набувати світоглядного характеру.

Однак першим в історії філософії про саму можливість існування адекватної форми абсолютного ставить питання Платон. Він представляє ідеалістичну трактовку символу як вказівку на вищу, ідеальну форму об’єкту, яку можна осягнути лише інтуїтивно. За спостереженням О. Лосєва, хоча Платон і не використовує слово «символ» як філософську категорію, але він всюди керується принципом символізму – саме тим принципом, який у наступній ідеалістичній традиції буде позначатися цим терміном. Символи у Платона – це сутнісні образи, інтерпретація яких пов’язана із інтуїцією, прозрінням, осяянням. Втім, пройти цей духовний шлях «від сутінкового дня до істинного дня буття» дано тільки філософам, яких Платон ставить на вершину своєї ідеальної ієрархічної соціальної конструкції. Він закликає тих, хто призваний керувати суспільством, навчатися мистецтву «високого» символічного пізнання, оскільки вміння «бачити благо та здійснювати сходження до нього» є запорукою справедливості в управлінні державою. Таким чином, сутність символу можна осягнути при переході із сфери раціонального до світу ірраціонального через посередництво образів, що виникають інтуїтивно, спонтанно, на межі ясновидіння. Втім, їх смисл завжди буде випадати з під уваги тих, хто намагатиметься інтерпретувати їх сталі образи, відбиті у закостенілих формах. Звідси, на нашу думку, ідеальна держава Платона, як феномен його єдиного нероздільного реалістично-символічного світу, і є символом у самому загальному значенні цього слова. Вона служить недосяжним орієнтиром (символом) на шляху нескінченних спроб реалізувати ідею держави у незлічимих варіаціях форм та інтерпретацій її змісту. Однак, за попередженням філософа, у тілесному, чуттєво сприйманому наземному світі на такі спроби завжди буде чекати крах. 

Принципово відмінний підхід до виявлення природи символічного було запропоновано Аристотелем. Його заслугою стало остаточне закріплення за поняттям «символ» його філософського значення. Відмовившись від платонівського діалогу як методу, Аристотель звертається до логічного міркування, що позначилося і на інтерпретації поняття «символ». Так, у аристотелівському розумінні символ містить цілу низку значень, які не зводяться одне до одного, але зливаються в одному понятті. Розвиваючи доробки попередників, Аристотель доводить, що у символі одночасно містяться ідеї договору та згоди, ознаки і прикмети (архаїка); що символ поєднує у єдине ціле різні частини, зокрема й протилежні за значенням (Емпедокл); що природа символу коріниться у таємничому та непізнаному (піфагорійці), що символ – це ім’я, яке символізує ідею речі/об’єкту (Демокрит, Платон). В цілому, не зраджуючи класичній традиції, Аристотель трактує символ як знак, смисл якого виражається в іншому знакові, відмінному за формою. Таким чином, символ стає інструментом пересування із плану форми, як вираження (адекватного чи метафоричного), у план змісту, як значення. І ці нові значення стають ясними, зрозумілими, такими, що піддаються класифікації. Не випадково, у своїх спробах визначити можливі форми політичної організації суспільства та намагаючись класифікувати їх, Аристотель звертається до сутності символу. Так, у трактаті «Політика», де, зокрема, аналізуються політичні режими олігархії та демократії, у пошуках оптимальної форми державного устрою та універсальних методів управління («держава створюється не для того, щоб жити, а для того, щоб жити щасливо», філософ пропонує об’єднати їх у політії. Звертаючись, таким чином, до властивості символічного («Перед усім слід встановити розмежування цих видів державного устрою, а потім поступити так, як поступають із знаками гостинності – взявши від кожного з них по половині, скласти разом», Аристотель моделює державний устрій, який би повністю відповідав своєму призначенню. Таким чином, не зупиняючись на глибинному онтологічному аналізі поняття «символ», Аристотель вводить різноманітні прояви «символічного» у контекст науки про політику. 

Знайомство із основними досягненнями давньогрецької філософії класичного періоду дозволяє зазначити, що з ім’ям Аристотеля завершується епоха, яка, будучи епохою символічною за суттю, завдяки синкретизму міфологічній свідомості, так і не затребувала категоріального визначення символу. Іншими словами, в інтерпретації античних класиків, символ завжди є поєднанням чогось, синтезом декількох начал, але не є символом будь-чого, він не створює нових значень і символів, не вказує на дещо інше, і, за своєю суттю, є емблемою – умовним зображенням ідеї, якому присвоєний певний конкретний смисл. (Див.: додаток А). 

Саме у такому традиційному тлумаченні використовується термін «символ» у літературі Римської доби (Плутарх, Публій Нігідій Фігул та ін.). Загалом, у римському громадянському світі тайний та глибинний зміст піфагорійських символів, відкритий тільки для обраних, поступився місцем їх виключно поверховому сприйняттю за зовнішніми ознаками і набув у широкій культурній та політико-управлінській практиці значення атрибуту, знаку, емблеми. І тільки у межах філософії стоїцизму було здійснено спроби подолати односторонність підходів до виявлення природи символу. Виходячи із положення, що познати сутність предмету можна тільки звертаючись до його зовнішніх ознак, стоїки висунули перед філософією завдання: познати світ у його символічному вираженні, підготував тим самим перехід до кардинального нового етапу в історії інтелектуальної рефлексії символу. 
2. Філософське осмислення символу в епоху Середньовіччя
Якісно новий рівень осягання символу у його гносеологічному та онтологічному вимірах запропонував неоплатонізм (ІІІ – VІ ст. н.е.). Як вважає О. Лосєв, надане неоплатоніками трактування світу як зосередження символів, є кульмінацією історії розвитку уявлень про філософську сутність символу. Ставши стрижневою, категорія символу у інтерпретації неоплатоніків (Плотін, Порфирій, Олімпіодор Молодший, Дамаский, Іоанн Філопон, Сімплікій, Прокл Діадох), увібрала у себе не тільки шлях від явища до сутності, але й можливість безмежного пізнання й тлумачення символу через систему протилежностей: «таємниче – явне», «невисловлене – зрозуміле», «затемнене – світле» тощо. Звідси символ у неоплатонізмі – це не знак, але принцип збігу явища і сутності, що і робить його безкінечним та невичерпним за своєю смисловою глибиною. В уявленнях неоплатоніків пройти шлях від явища до сутності означає мислити символічно. Таким чином, саме на стику античного та християнського світів, вперше в історії європейської інтелектуальної традиції, через відокремлення у філософії неоплатоніків гносеологічного значення символу, було задекларовано можливість звести нескінченність феноменів всесвіту до логічних категорій. Отже, побудована на стику онтології та теології традиція неоплатонізму, здійснивши переосмислення платонівської ідеалістично - інтуїтивістської трактовки символу, у межах якої процес осягнення символу відокремлюється від раціональних форм пізнання, стала основою християнського символізму.

Уся культура європейського Середньовіччя, його духовний, соціальний, політичний простори носили символічний характер. Основою середньовічного всесвіту є Бог – Єдиний, Безначальний, незбагненний, не маючий образу, даруючий всьому життя: «Бог є усім і у Ньому є усе, і немає нікого, хто зміг би подивитися на Бога ззовні».  Таким чином, середньовічні образи духовного світу – це образи, які не можна відобразити, їх осягнення можливе лише через внутрішнє споглядання, а смисл їх відкривається тільки через символ. Як зазначав К.Г. Юнг, «коли душа починає розуміти символ, перед нею виникають уявлення, недоступні чистому розуму». 

Так, християнська філософія раннього Середньовіччя (Філон Олександрійський, Ориген, [Псевдо]-Діонісій Ареопагіт, Августин Блаженний) тотально підпорядкована ідеї про умовну можливість богопізнання як сходження по ієрархічних сходах символічних аналогій. Причому, середньовічний світогляд акцентує: символи існують як для виявлення істини та її пізнання, так і для її приховування. До того ж, пізнання вищої істини можливе лише на основі розкодування символічних образів, оскільки саме в них закладено знання першооснов буття. За нашим переконанням, специфіка сприйняття та тлумачення символу апологетикою та схоластикою Середньовіччя зумовлена передовсім тим, що християнство – це релігія Слова. Оскільки Слово та Образ мають єдине джерело, значить вони є тотожними і у своїй онтологічній глибині: «Бог творить світ через Слово. Він Сам є Словом, що прийшло у світ. Також Бог творить світ, наділяючи усе Образом. Сам Він, не маючий Образу, є Прообразом всього на світі. Все існує у світі завдяки тому, що несе у собі Образ Божий». 
Таке уявлення про символізм та образність божественної мови ретельно опрацьовано в традиції біблейської екзегетики. Так, Ориген, розв’язуючи проблему концептуалізації християнського вчення у категоріях античної філософії, інтерпретує символ як феномен спіритуалістичного, містичного характеру і, водночас, інструмент осягнення першооснов сущого (Бога). Відштовхуючись від символічного тлумачення Біблії, інтелектуальна традиція Середньовіччя розглядає природу, соціальне середовище та сферу політичних відносин у ракурсі символізації. Увесь світ є наповненим символами і кожне явище має подвійний смисл. «Світ видимий і світ невидимий об'єднані символічними відносинами, що розкриваються через писання. У розкритті цих символічних відносин і полягає головна мета середньовічної «науки» і середньовічного мистецтва». 

Отже, в уявленнях середньовічного теолога, природа – це друге одкровення, це «книга, що написана перстом Божим», і мета пізнання полягає у розкритті тайного, символічного значення її явищ. Аналогічно, події із життя земної людини, факти історії – це лише письмена, які необхідно дешифрувати та прочитати, це лише загадки, які потребують відповіді.  Спираючись на дане припущення, Ориген обґрунтував трьохвимірну модель світобудови та формулює на цій основі ключові засади символічної концепції історії. У його вченні соціальна історія – це всього лише історія подолання символічних щаблів на шляху сходження до істини, де місце події займає символ, який вказує на позаісторичну, метафізичну реальність. Як зазначає з цього приводу Г. Флоровський, жодна подія за Оригеном, не може бути цінною, не може володіти абсолютною значимістю. Всі вони – лише символи, проекції вищої, над-часової та над-історичної реальності» 
Втім, кульмінацією спроб символічного осягнення світу у інтелектуальній історії раннього Середньовіччя стала творчість анонімного християнського неоплатоніка, відомого як [Псевдо]-Діонісій Ареопагіт. Вже самі заголовки книг, що увійшли у корпус його творів, вказують на наявність стрижневої структури, яка визначає їх статус у загальному просторі уявлень середньовічної людини про Бога і світ. Саме у цих творах вперше «у всій широті та метафізичній загостреності, у своїх теоретичних передумовах і у всьому багатстві своїх форм з’являється проблема ієрархії» (Е. Касірер). Весь універсум, включаючи соціум з його державно-управлінською структурою, мислитель розглядав як ієрархічну систему сходження (возведення) людини до Бога через механізм передачі вищого знання від Творця людині по щаблям цієї ієрархії, яку складають небесні та церковні чини (taxis). А у роботі «О божественних іменах», філософ малює умовну можливість сходження до пізнання абсолютної істини ієрархічними сходами аналогій. Здобутком Ареопагіта є розробка однієї з перших класифікацій символів. Богослов поділив їх на «подібні» («тотожні»), такі, що містять риси, схожі із архетипом, та «неподібні подоби» («несхожі»). Причому останні цінуються значно вище, бо за їх допомогою набагато легше здійснити сходження до духовних сутностей. Погоджуючись із думкою В. Бичкова, можна стверджувати, що у системі Ареопагіта символ виконував три функції, а саме: функцію означення духовних сутностей (1); функцію возведення до них людини (2); функцію «реально являти» світ надбуття на рівні буття (3). Власне, таке бачення й дозволило філософу, вперше у дискурсі теології, поєднати онтологію неоплатонізму, у її частині вчення про символи, із соціальною проблематикою. Його «небесна ієрархія» виступає еталоном для ієрархії земної. 

Примітно, що, на відміну від містичного історизму Августина Блаженного, якій підносить інститут церкви до рівня «граду Небесного», у Псевдо-Діонісія образ церкви - ідеального соціального утворення, яке знаходиться у згоді і гармонії із законами універсального буття, є вкрай статичним. У картині соціального світу, що представлена у вченні філософа, повністю відсутні драматизм та будь-який натяк на протиріччя. Звідси, у Ареопагіта Церква земна як інститут влади та соціального управління – це, перед усім, ієрархія людей, яка безпосередньо продовжує ієрархію ангелів («ієрархію небесну»). Без сумніву, такий символізм, закладений в основу світосприйняття середньовічної людини, таке розуміння системи соціально-владних відносин як ієрархії земної та небесної, здійснило величезний вплив на практики соціального та політичного управління у добу Середньовіччя.

Втім, найбільш раціональне тлумачення концепції божественної мови символів у традиціях біблейської екзегетики належить Фомі Аквінському, філософу, який на основі синтезу догматів католицизму та аристотелівської методології вистроїв чітку філософську систему західного християнства і представив повну картину буття із її закономірностями Божественного та земного. У вченні про ієрархію Фома Аквінський, як провідний теоретик духовної диктатури Папства та церкви як суб’єкту політичного управління, дорівнює владу Папи на землі владі Бога на небі, чим остаточно закріплює у свідомості середньовічного суспільства модель алегоріко-ієрархічного світосприйняття. Звертаючись у трактаті «Про правління государів» до методу символізації, Аквінат поєднує аристотелівське уявлення про людину як істоту політичну, про загальне благо як мету державної влади із християнськими догматами верховенства церкви. 

3. Поняття символу епохи Ренесансу

Увібравши в себе християнську символіку Середньовіччя, світ Ренесансу запропонував новий погляд на місце та роль символу у духовному і політичному просторі суспільства. Світоглядна революція ХV-ХVІ ст., підготовлена середньовічною християнською доктриною та змінами у економічній, соціальній, інформаційній структурі суспільства, стимулювала пошук нових смислових версій символу.

В цілому, епоха Ренесансу позначена домінуванням неоплатонічної традиції філософського символізму, наслідком чого стає «трансформація античних символів у горнилі неоплатонічної думки». Однак, відродження античної міфології відбувалося на фоні надання їй нової інтелектуальної інтерпретації. У цитованій вище програмній роботі Е. Гомбріха неодноразово наголошується, що мова йде не просто про повертання античного міфу, а про складний синтез античного та християнського світоглядів. На наше переконання, саме на злитті античного та християнського світів, на поєднанні тілесного та духовного, світського та релігійного, святкового та драматичного, ренесансний гуманістичний світогляд переходить у розряд загальнолюдських цінностей. 

Різноманіття оцінок епохи Відродження, що зустрічається у науковій літературі, паралельне бачення в ньому витоків раціоналізму та ірраціоналізму, емпіричного наукового знання та окультної містики й астрології, ідей панування над природою та екологічного світогляду, тоталітарних утопій та відкритого суспільства, політичної елітарності та демократичної громадянської самосвідомості є наслідком глибинних трансформацій, що торкнулися онтологічного рівня соціального буття, та, водночас, невичерпним джерелом трактовок епохи як небувалого підйому або занепаду. Руйнування економічних, соціальних та ідеологічних устоїв традиційного середньовічного суспільства і той велетенський скачок, що призвів до тектонічних зрушень XVIІ ст., був зумовлений низкою факторів: культурною революцією італійського Відродження ХV-ХVІ ст., становленням гуманістичного світогляду, Реформацією, відходом від схоластики та формуванням підвалин нової наукової парадигми. І, як результат, ієрархічний принцип побудови соціально-політичної конструкції середньовічного суспільства, закріплений догматизмом мислення та реалізований у монологічних практиках соціального управління, змінюється плюралізмом думок та універсалізмом як світоглядним принципом. Нова урбаністична культура з її соціальним поліцентризмом, яка прийшла на зміну монолітному традиційному аграрному суспільству, новий образ життя, новий світогляд стали антиподом усій тисячолітньої культурі Середньовіччя. Це була, за словами О. Лосєва, світська культура, світський світогляд, світське мистецтво, світська наука і, у певному сенсі, майже світська релігія.
Не зважаючи на полярність в оцінках місця та ролі Ренесансу у політичній та культурній історії Європи та світу, не викликає сумніву, що багатомірний та багатоплановий характер символізму Відродження був зумовлений двома чинниками: реанімацією античної (дохристиянської) традицій та посиленням індивідуального начала в усіх сферах соціального буття. У повній мірі це торкнулося й філософії. Як вже відзначалося, у історії філософії епоха Ренесансу позначена домінуванням неоплатонічної традиції символізму. На зміну аристотелівській методології знов приходить цифрова структура світу. З подачі Л.Б. Альберті – автора теорії гармонії, математичному вимірюванню починає підкорятися усе: будинок, картина, музика, людське тіло, закони моралі та політики. Ренесансний розум прагне опанувати усе навколишнє середовище, а розуміння цифрової структури простору надало людині Відродження нове відчуття влади над ним, перетворюючи її на Бога – вищого математика у піфагорійців.

 Причому, підкорення простору для людини Відродження означало виявлення (візуалізацію) його через техніки «зримого»: образ, знак, форму. Таким інтегральним символом земного простору у добу Відродження стає людина. Даний символічний конструкт виникає у межах принципової для філософії Відродження ідеї «мікрокосму», яка формується на базі радикального переосмислення понять «природи» та «людства» («humanitas»), на розумінні та виявленні їх взаємовизначення та взаємообумовленості. 

Однак єдиним мислителем, якому на хисткій грані століть та образів мислення вдалося, спираючись на єдиний методологічний принцип як інструмент освоєння багатогранного навколишнього світу, охопити фундаментальні проблеми сучасності у їх цілісності, став Микола Кузанський. Його модель світобудови вже не знає ані абсолютного «верху», ані абсолютного «низу», а традиційна для Середньовіччя одностороння заданість впливу «світу великого» на «світ малий» змінюється корелятивністю зв’язків усіх елементів космосу. Механізмом їх примирення у Миколи Кузанського виступає богопізнання через символи, які трактуються як математичні знаки.

 Даний символізм Кузанця, охарактеризований О. Лосєвим як субстанціально-реалістичний та трансфінітно-онтологічний, стояв у витоків глибинних змін у осмисленні характеру відносин між трансцендентним та реальним, між Богом та земним буттям. У інтерпретації Миколи Кузанського світ – це не тільки загадка, неосяжний божественний ієрогліф, але й символ, який вимагає визначення та систематичного визначення у категоріях точних наук про природу. 

Поруч з формуванням підвалин натурфілософії, розуміння світу як формули, що складається із символів - чисел, кожне з яких є часткою Богу, та визнання неспроможності людини пізнати їх сутність, при тому, що вона здатна скласти з них формулу, з метою створення тіла свого буття, закладає філософські підвалини антропоцентризму та індивідуалізму ренесансного світогляду. Поставивши людину у центр світобудови, мислителі Відродження сформували духовний клімат, в якому діяльність людини оцінюється заради самої себе. За словами Б. Рассела, дана «етика діяльності» і стала у кінцевому обсязі тим, що забезпечило Заходу перевагу перед іншим світом у останні 300 – 400 років. Так, Данте  через декларацію самоцінності земної ролі людини, яка реалізується у світському полі громадсько-політичних стосунків, проголошує програму єдиної всесвітньої монархії, незалежної від церкви. 

Етико-психологічної глибини ренесансний антропоцентризм набуває у творчості Л. Альберті, Л. Бруні, Дж. Манетті, Ф. Петрарки, К. Салютаті та ін. Приміром, Л. Бруні у «Вступі в науку про мораль» формує засади нової «науки життя», яка полягає у набутті гармонії у земному житті через діяльну чесноту, що реалізується в активному громадянському житті. Таке підвищення інтересу до індивідуального начала стає однією з головних ознак ренесансного світогляду. Відмовляючись від хибкості та розмитості середньовічного почуття індивідуального, особистість Ренесансу усвідомлює та утверджує себе як автономна цінність. Не випадково, саме доба Відродження створила цілу галерею блискучих портретів - символів ідеальних правителів, центральне місце в якій по праву належить «Володарю» Н. Макіавеллі та «Царедворцю» Б. Кастільоне. 

Отже, ренесансне відкриття світу як єдиного цілого підготувало формування нового погляду на природу влади та механізми соціального управління. Теоретики та практики від політики доби Відродження розглядали суспільство як доступний для огляду у конкретних межах та послушний розуму організм. Не випадково, що саме на стику епох з’являються перші спроби моделювання соціального світу: поряд з ідеальними лідерами постають й ідеальні державно-організовні на засадах раціоналізму, свободи або рівності суспільства (А. Данте, Т. Мор, Т. Кампанелла).

Усе вищезазначене переконливо доводить: світоглядні зрушення, що відбулися у свідомості суспільства доби пізнього Середньовіччя та кардинальний поворот в сторону раціоналізації у тогочасній політико-правовій теорії та практиці, підготували «символічну революцію» у сфері соціального та політичного управління. Втім, всюдисущий ренесансний алегоризм, зосередившись на класичних зразках, як єдино можливій сировині символічного виробництва, підмінив зміст християнської традиції символізму, згідно якої смисл символу полягає у його нескінченності, активній живій природі, здатності до спонтанної та несвідомої репродукції, простою імітацією еталонів грецько-римської культури й політики. І хоча ренесансний світогляд загострив інтуїтивне сприйняття символу у його іманентній багатозначності, однак не спромігся сформулювати нової теорії символу. Таким чином, інтелектуальна рефлексія символу доби Відродження означується певною еклектичністю: ренесансна перцепція символу як гносеологічно-естетичної категорії вміщує у собі як тенденції середньовічної християнської думки, так і елементи раціоналізму та емпіризму Нової доби, що, в цілому, свідчить про її перехідний характер. 
4. Поняття «символу» доби Просвітництва

Синтез християнської трактовки символу, як полісемантичної структури із невичерпною смисловою перспективою та інструменталістською функцією пізнання всього сущого, із ренесансним поглядом на символ як на категорію, споріднену з поняттями алегорії, емблеми, ієрогліфа, цифри, зведеним, згодом, раціоналізмом та емпіризмом Просвітництва до його означення як довільного та абстрактного знака – математичного символу (Х. Вольф, Й. Ламберт, Г.В. Лейбниц, Г. Плуке та ін.), відбувся у філософії І. Канта – філософа, з ім’ям якого пов’язують становлення «філософії символічних форм». У роботі «Критика здатності суджень» (1790 р.) І. Кант обґрунтовує положення, згідно якого символ, будучи зв’язуючою ланкою між чуттєвим світом та світом трансцендентних ідей розуму, виникає як уявлення, породжене однією лише аналогією . Іншими словами, І. Кант скорочує символ до функції раціоналізації, гіпотипози (hypotypose) як засобу конкретизації ідеї через вираження чуттєвим, перш за все, зображувальним засобом того, що має абстрактний характер. Зокрема, за словами К. Свасьяна, діалектика І. Канта раціоналізує символ, редукує його до функції чуттєвої форми, але, водночас, зводе його до ілюзії, до «мистецтва софістики». Таким чином, символ є діалектичним сполученням інтуїтивного, що полягає у наданні чуттєвого образу, та раціонального, оскільки символ виступає у якості знака-посередника. 

Відштовхуючись від ідеї ототожнення образів речей із символами, І. Кант називає пізнання «символічним», або «образним» (speciosa). У роботі «Антропологія з прагматичної точки зору»  він визначає символ як інструмент розуму, але інструмент непрямий, такий, що через аналогію із тими чи іншими спогляданнями, до яких можуть бути застосовані раціональні поняття, надає останнім значення за допомогою зображення предмету (його знаку). У цьому контексті звертає на себе увагу запропонована І. Кантом класифікація знаків на довільні, природні та прикметні, що ґрунтується не на загальновизнаному на той час методологічному протиставленні символічного пізнання інтуїтивному через спостереження, а на їх антитезі, що реалізується через поняття. Звідси, символ слід розглядати як чуттєвий спосіб уявлення ідей розуму, а осягання символу є інтуїтивним осяганням ідеї, яка є безкінечною та невичерпною у своїй невисловленості, позаяк її неможливо висловити. За словами Ц. Тодорова, саме у кантіанській інтерпретації символу, як «ідеї розуму», що дається у спогляданні, поняття «символ» і набуває сучасного звучання. 

Кантівська теорія символу, наділив останній статусом особливого способу духовного освоєння реальності, стала поворотним моментом у історії його інтелектуальної рефлексії, породивши у дискурсі німецького Просвітництва розгортання цілісної філософії символу. Уявлення про символ як специфічну органічну сутність і водночас продукт діалектичного синтезу двох начал – реального та ірреального, чуттєвого та духовного, інтуїтивного та раціонального, знайшовши свій розвиток у німецькій філософській думці, «викристалізувалися» у двох напрямках, які умовно можна позначити як «романтичний», або, за термінологією М. Рубцова, «експресивно-виразний» та об`єктивістський.

5. «Символ» в епоху романтизму та «раціоналізму»

У філософії романтизму - течії, яка відкинула раціонально-емпіричний інструментарій Просвітництва (Ф.Бекон, Р.Декарт, Г.В.Лейбніц, Г.Е.Лессінг та ін.), символ набуває статусу стрижневого поняття. У інтерпретації романтиків (Ф. Шиллер, брати Ф. та Ав. В. Шлегелі Г.Ф. Крейцер, Новаліс, Ф. Гельдерлін, Ф. Шеллінг, Ф.Д.Е. Шлейермахер та ін.) символ стає конгломератом рівноцінних значень, який поєднує усі особливості витворів мистецтва. Узагальнюючи огляд концепцій символу, напрацьованих у межах естетики романтизму, відзначимо, що вони склали теоретичне підґрунтя процесу дисциплінарної диференціації у межах гуманітарного знання, що зумовило, зокрема, і перехід до емпіричного етапу інтелектуальної рефлексії символу. Так, ідея Ф. Шеллінга, згідно якої, для того, щоб образ став символом або Sinnbild (нім. - осмислений образ або символ), необхідно виявити його знакову природу із контексту, оскільки саме останній є сполучною ланкою між образом і символом, надала поштовх для народження нової методології дослідження «текстів культури», заснованої на техніці розуміння та тлумачення (Ф.Д. Е. Шлейєрмахер), яка згодом отримала назву герменевтики. В свою чергу, теоретичні положення романтичного ідеалізму братів Ф. та А. В. Шлегелей було переосмислено та покладено в основу націотворчіх концепцій т. зв. «міфологічної школи» (О. Афанасьєв, К. Брентано, Ф. Буслаєв, Г. Гейне, А. де Губертаніс, Дж. Кокс, А. Кун, В. Манхарт, О. Міллер, М. Мюллер та ін.).

На відміну від «експресивно-виразної» трактовки символу, представленої у концепціях німецької романтичної школи, його об’єктивна, природна сторона розкрита у роботах В.Й. Гете та Г.В.Ф. Гегеля. Так, відштовхуючись від кантівського уявлення про символ як особливий інструмент духовного засвоєння реальності, В.Й. Гете вбачає у символі інтуїтивний «пра-феномен» - об’єктивне явище, народжене самою природою. За спостереженнями філософа, ідея у символі, хоч і виражена у формі образа, але завжди залишається нескінченно функціонуючою та незбагненною. «Майже висловлена усіма мовами, вона (ідея) залишилася б невимовною». Таким чином, «ідея» є необхідним елементом у структурі символу, що виступає уявленням всезагального у частковому у модусі живого миттєвого одкровення. Звідси, Й.Ф. Гете визначає символ як принцип поєднання повноти речей, що виражена у одиничній речі. Втім, на противагу від ідеологів романтизму, В.Й. Гете пов’язує нероздільність та невловимість символу як «зображення нескінченного» не з містичною потойбічністю, але із внутрішньо присутньою у ньому органічністю, що виражається у пра-феномені символу початку. Якщо у Ф. Шиллера, за словами Б. Сфренсена, «символ піднімає природу із її об’єктивної сфери та втягує її у суб’єктивну сферу людини», c. то символ В. Й. Гете допомагає розкрити тайни об’єктивної природи. 

Об’єктивістський підхід до розуміння символу отримав розвиток у естетичному вченні Г.В.Ф. Гегеля, яке, спираючись на засади об’єктивного ідеалізму, підводить підсумок всьому філософському етапу інтелектуальної рефлексії символу. Гегель розглядає символ, перед усім, як умовний знак - інструмент комунікації, де смисл знаку є концепцією духу, а його прояв - чуттєвим феноменом. Отже, символ у Гегеля – це чуттєвий об’єкт, який сприймається спостерігачем у більш загальному та довготривалому смислі, а не сам по собі як такий та щохвилинно. При чому, розгадка символу, на думку філософа, криється у душі людини, оскільки світло розуму змушує зміст символу просвічувати через його форму. Так символіка стає осмисленою. 

Як і В.Й. Гете, Гегель виступає проти ідеалізму романтиків, підкреслюючи у структурі символу його раціоналістичну, знакову сторону. Для Гегеля символ – це знак, який своєю зовнішньою формою виражає певний смисл, що може бути зрозумілим при наявності контексту як символічного змісту цього знаку. У естетичному вченні Гегеля символ протиставляється знаку і, завдяки своєї невичерпності й достатку змістів, набуває «спроможності виразити невисловлене». Це, в свою чергу, створює привід як для нескінченних тлумачень символу, так і для творення мистецтва. Адже конструктивною ознакою останнього і є символ. У цьому зв’язку відзначимо, що у Гегеля символ завжди є двозначним і балансує на грані між знаком і символом, і для того, щоб образ став символом, необхідно виокремити з контексту його знакову природу. Звідси, саме контекст, у якому функціонує знак, і є сполучною ланкою між образом і символом. 

Таким чином, німецька класична естетика завершає філософський етап історії інтелектуальної рефлексії символу, підготувавши теоретичний грунт для дослідження його, як предмету соціального знання та інструменту політики. 
 Символ та символічне у парадигмі «нової науки про суспільство»

Подальший розвиток теоретичних уявлень про символ та символічне відбувався у парадигмі «нової науки про суспільство» (Дж. Віко). На даному етапі пізнання символічного фактору соціально-політичного буття, який ми пропонуємо визначити як емпіричний, теорії символу розгорталися у межах соціології, антропології, аналітичної психології, культурософії, герменевтики, феноменології, семіотики, соціолінгвістики, структурного функціоналізму та постструктуралізму. 

У зв’язку з тим, що, вивчаючи питання, винесене у предмет нашого дослідження, ми неодноразово будемо звертатися до методологічного арсеналу, напрацьованого саме у межах означених напрямків, вважаємо доцільним та цілком виправданим обмежитися у даній частині роботи стислим викладенням їх основних положень, зосередивши увагу на проблемі систематизації основних концептуальних підходів до вивчення символу як категорії соціокультурного та соціально-політичного буття, що з’явилися протягом останніх століть. Задля виконання даного завдання ми пропонуємо виділити дві магістральні системи теоретико-методологічних установок на вивчення символу та його ресурсного потенціалу як інструменту регуляції соціальних та політико-владних відносин та, на основі критерію функціонального навантаження символу, що він несе у процесах соціального управління та політичного розвитку, відокремити соціокультурну та соціоконструктивістську парадигми.

6. Наукові школи та напрямки трактування «символу»

Серед причин, що зумовили зростання інтересу саме до соціокультурних аспектів прояву символічного у житті суспільства, став, яскраво виражений раціоцентризм світогляду Нової доби. Якщо в уявленнях середньовічного теолога символ наділявся статусом субстанціональної основи всього сущого і тільки потім розглядався як гносеологічна категорія, то раціоналізм Просвітництва вивів на перший план розуміння символу саме як інструменту пізнання. В результаті, монолітний символізм Середньовіччя, що визначав світорозуміння та увесь політико-соціальний устрій тогочасного суспільства, втратив статус явища онтологічного порядку та поступився місцем умоглядним розробкам символу як абстрактної категорії, які зосередились переважно у межах естетичного дискурсу. Таке відокремлення символу як культурної дефініції, стало вирішальним чинником процесу його наступної редукції до поняття знаку та симулякру. Зауважимо, що окреслена тенденція розвивалася у трьох напрямках,  всередині яких склалися самостійні наукові школи, а саме: соціоантропологічний (1), культурософський (2) та інтерпретативний (3). (Див.: додаток Б).  

Неоплатонічне визначення символу як явища універсального онтологічного порядку, інтерпретоване класиками німецької естетичної думки у категоріях гносеології, зумовило шляхи подальшого розвитку інтелектуальної рефлексії символу. Серед них вагоме місце належить соціоантропологічному напрямку, під яким ми пропонуємо розуміти не вузько спеціалізований підхід до виявлення місця й ролі символу у процесах антропогенезу, але спроби розглянути символ у фокусі його сприйняття як іманентної властивості людської природи. У межах даного напрямку сформувалося декілька самостійних концептуальних шкіл, кожна з яких за допомогою власного арсеналу дослідницьких засобів спробувала виявити ті чи інші аспекти природи символічного у характері як окремої людини, так і суспільства в цілому. (Див.: додаток Б). Розглянемо кожну з них та стисло викладемо її основні вихідні положення.

Так, у межах натуралістичної школи було вироблено історико-культурну концепцію символічного. Пройшовши тривалий шлях від осмислення культури як цивілізованої поведінки, заснованої на обізнаності у науках і володінні навичками громадянської активності у межах правового поля, до спроб визначити дефініцію «культура» у координатах націотворчого світогляду через протиставлення «природного як божественного» та «людського як цивілізованого», на межі ХVІІ-ХVІІІ ст. філософська думка (Дж. Віко, Й.Г. Гердер, Ж. Кондорсе, Ш.-Л. Монтеск’є, С. Пудендорф, Ж.Ж. Руссо) починає трактувати культуру як «другу природу людини», закладаючи, тим самим, підвалини соціоантропологічної парадигми розуміння символу. Активне засвоєння і колонізація нових земель та відкриття феномену «множини культур», що докорінним чином змінило європейське розуміння самого поняття «культура», дозволило по-новому поглянути на історію суспільства як на процес культурної еволюції. Так, згідно постулатів «нової науки» Дж. Віко, історію будь-якого народу та держави слід розглядати як еволюційний процес їх символічного самовизначення через історію т. зв. «громадянських речей» (таких, що створені людиною), а саме: ідей, звичаїв, мови, права, діянь.

У подальшому представники історико-культурної концепції символу висувають та розвивають ідею прогресу культури, розуміючи його як рух «від нижчого до вищого» (від лат. progressus – рух уперед). Виходячи з цього, Й.Г. Гердер, Ж. Кондорсе та ін. наполягають, що історію людства слід розглядати, перед усім, як історію культур, яка відбувається як сукупність процесів культурного, зокрема символічного, виробництва, що зберігають загальне антропне начало. 

Основи соціально-діяльної концепції символічного було закладено К. Марксом. Спираючись на гегелівське розуміння культури як специфічного результату творчої активності людини по перетворенню себе, свого внутрішнього стану та навколишнього середовища, марксизм акцентує увагу саме на діяльному аспекті культури, висуваючи у якості критерію культурності (цивілізованості) ступінь розвиненості форм людської життєдіяльності. Дані погляди знайшли подальший розвиток у т.зв. діяльному підході до визначення соціокультурних основ людської природи (М. Вебер, Е. Дюркгейм, П. Сорокін). Так, за М. Вебером, його сутність полягає у тому, що культура як така, й символічне виробництво зокрема є, перед усім, позаприродньою, позабіологічною системою способів програмування соціальної активності людини, що складається із перманентного процесу «соціальних дій». Дана система включає в себе «надприродні якості» індивіда та усю сукупність матеріальних об’єктів та нематеріальних (символічних) явищ, що виникають завдяки його діяльності, а також власне інструменти «опредмечування» (втілення, реалізації) та «розпредмечування» (видобування) змісту продуктів людської діяльності – як прояву активності кожної окремої людини, що спрямована на світ об’єктів та інших людей. Знання цього механізму дозволяє виявити не тільки взаємозв’язки між будь-якими формами соціальної активності, але й використовувати його у практиках політичного панування. 

З позицій соціально-діяльного підходу досліджував символ Е. Дюркгейм. Його соціологія символу виходить з того, що символізація соціальних відносин іманентно притаманна будь-якому суспільству, символічні форми виступають саме як соціокультурні інструменти комунікації та інтеграції, а, значить, сутність суспільства є символічною і суспільство існує тільки тоді, коли уявляє собою символічну спільність.  

Власну субстанційну трактовку символу, як породженню культури та ресурсу регуляції соціально-політичних взаємин, розробив П. Сорокін. Виходячи з розуміння культури як сукупності значень, цінностей та норм, якими володіють взаємодіючи індивіди, та сукупності носіїв, які об’єктивують, соціалізують та розкривають ці значення, П. Сорокін обґрунтовує тезу про те, що усі предмети навколишнього світу набувають характер культурних тільки за умов, що вони є носіями смислів та цінностей, і тільки артефакти культури (мова, мистецтво, релігія, наука, право, мораль тощо) створюють культурні системи (цілісності) та, водночас, формують власний соціокультурний простір і виробляють механізми соціокультурної динаміки. Ключовим інструментом даного процесу виступає символ. Його функція полягає у передачі реакції від одного учасника соціальної взаємодії іншому. З метою обґрунтування даного положення, П. Сорокін виводить дефініцію «символів-провідників» та всебічно досліджує її. На його переконання, будь-яке соціальне явище є, перед усім, продуктом психічної взаємодії, яка обов’язково буде приймати «експсихічну» - «символічну форму» через посередництво тих чи інших «непсихічних посередників – провідників», які матеріалізуються («об’єктивуються») у конкретних речах. Останні і є символами психіки, або «символами-провідниками», на які у реалізації механізмів соціальної мобільності покладено функції регуляторів та віддзверкалювачів соціальної стратифікації і диференціації. 

У руслі сформованого К. Марксом та М. Вебером соціально-діяльного розуміння культури, як основи природи людського, у ХІХ ст. розвиваються й позитивістські трактовки символу та символічного як складових соціального буття (О. Конт, Іп. Тен, Г. Спенсер, М. Данилевський, А. Тойнбі). Відштовхуючись від еволюційної теорії Ч. Дарвіна та теорії історичних формацій К. Маркса, соціологи – позитивісти (О. Конт, Г. Спенсер та ін.) визначали специфіку соціокультурної еволюції людини та суспільства як більш вдосконалених, у порівнянні із природними, форм існування. З подання позитивістів було значно розширено й семантику терміну «культура», під якою вже розуміли широкій спектр продуктів людської діяльності – від первісних знарядь праці до продуктів символічного виробництва: релігії, моралі, мистецтва, в наслідок чого відбулося поєднання понять «культурне» і «соціальне» у категорії «культурні цінності» (Іп. Тен, А. Тойнбі та ін.).

Отже, саме починаючи з позитивістських теорій сформувалося розуміння культур як матеріально-духовних комплексів, а спроби їх опису, систематизації та класифікації надали поштовх для розвитку антропологічної парадигми у гуманітарному знанні. У її витоків стояли концепції культурної антропології або культурного еволюціонізму. У межах даного підходу вивчення феноменів символічного (культурного) виробництва досліджується у контексті еволюції матеріальних, духовних та соціальних потреб людини на основі емпіричного матеріалу. 

Поряд із школою культурного еволюціонізму у ХХ ст. надзвичайно великій вплив на розвиток соціокультурної парадигми осмислення символу здійснили представники аналітичної психології. За вченням її фундатора З. Фрейда, несвідомі начала в психіці та культурі індивіда проявляються саме за допомогою символу. У роботах «Тотем і табу», «Майбутнє однієї ілюзії» тощо було започатковано вивчення символічних практик як знаряддя захисту суспільства від стихійних (підсвідомих) начал, що таяться у природі людини, і які не зникають з появою цивілізації. Послідовник З. Фрейда Е. Фромм у концепції екзистенційних потреб людини (потреб у спілкуванні, у самоідентичності, у системі орієнтацій та символів тощо) наполягає, що, не зважаючи на наявність фактору підсвідомого, людська природа обумовлюється, перед усім, чинниками соціокультурного характеру. Звідси, культура виступає як прагнення людини і суспільства до задоволення саме тих потреб, що народженні розривом із природою. 

Авторську версію визначення природи символічного у ракурсі психоаналітичного підходу запропонував К.Г. Юнг. Продовжуючи розробляти вчення З. Фрейда про багаторівневу модель людської психіки, швейцарський психолог, через концептуалізацію поняття «архетип», виділяє поряд із індивідуальним підсвідомим його колективний різновид, чим відкриває горизонти для наукових пошуків місця і ролі символічного у сфері соціально-політичних відносин. Так, розуміння того, що символ – це, перед усім, імплементований у конкретну культурну матрицю архетип, надає суб’єкту соціально-політичних відносин величезні можливості по формуванню символічного простору та переведенню психічної енергії колективного підсвідомого у русло духовної та соціальної творчості.

Певний зв'язок простежується між ідеями психоаналізу та положеннями, напрацьованими у рамках школи психологічної антропології. Її засновник Ф. Боас закцентував увагу на ролі змістовного аналізу культурних цілісностей на основі виявлення факторів неповторності мотивації поведінки та специфіки «культурних світів» . Спираючись на дослідження етнологічного характеру, Ф. Боас та його послідовники відкрили максимально широкий простір для соціокультурних інтерпретацій поняття символу, постулюючи, що кожна культура має свій власний шлях розвитку. У межах психологічної антропології символічні форми досліджуються як складові механізмів «акультурації» - культурних контактів, у ході яких змінюється сутність соціокультурних установок учасників взаємодії (М. Мід, Дж. Гершковіч). Розвиваючи ідеї Ф. Боаса, Л. Уайт визначив культуру як специфічний клас «символічних» феноменів, які властиві тільки людині, а К. Гірц охарактеризував соціальне існування людини як культуру, що, за суттю є процесом інтерпретації символів.

Подолати даний недолік прагнуть культурософські та інтерпретативні концепції символу.
Відштовхуючись від ідей німецького Просвітництва та філософії романтизму, представники Марбурської школи неокантіанства формують підвалини філософії символічних форм. Так, Г. Коген у роботі «Система філософії», критично переосмисливши естетичні ідеї І. Канта, здійснив детальний аналіз науки, моралі та мистецтва як символічних засобів відношення людини до світу. 

Припущення того, що історичний розвиток та соціальна реальність засновані на символічній активності людини, а сама людина є «символічною істотою» (animal simbolicum), стало вихідним положенням філософії символічних форм Е. Касірера [162]. Важливо, що символічні форми, будучи формами духовної та соціальної активності (міф, мистецтво, мова, наука), не відтворюють емпіричну реальність, але вказують на неї, розкривають її сутність, а, значить, символізують її. Е. Касірер стверджує: символ є продуктом виключно людського конструювання. Сприйняття навколишнього світу людиною відбувається опосередковано – через символізацію. Під останньою розуміється операція людської свідомості з штучно сформованими утвореннями – символами. Звідси, характерним видом людської діяльності є саме знаково-символічна діяльність. Отже, за Е. Касірером символ слід розглядати як чуттєво оформлений зв'язок універсального з хаосом навколишньої реальності та знаряддя упорядкування світу через поєднання абстрактного з конкретним, загального з частковим. Філософ вбачає у символі універсальний інструмент пояснення припущення, що усі соціальні та політичні інститути є лише видимістю та символами людського існування. 

На стику положень позитивізму, психоаналізу та філософії символічних форм Е. Касірера, спробував дослідити грандіозне полотно історії людства О. Шпенглер. У програмній роботі «Занепад Європи», через спробу систематизувати багатий фактологічний матеріал, він намагається довести, що «душа» будь-якої культури проявляється у символічному вираженні ідеалу або «прасимволі», що вона прагне втілити у реальності, із якого можна вивести усі форми культури суспільства: мораль, вірування, економіку, мистецтво, політику. Причому, у кожному конкретному випадку саме прасимвол буде зумовлювати домінування тієї чи іншої моделі соціально-політичної організації суспільства та культури політичних відносин.

Не обійшли увагою символ як інструмент процесу смислоутворення й пізнання такі впливові у ХХ ст. філософські течії, як екзистенціалізм, герменевтика та феноменологія. Так, К. Ясперс переконливо доводить, що культура є умовою істинного існування людини. Вона проявляється у формах мистецтва, філософії та релігії, які за суттю є формами «екзистенціальної комунікації». Адже, культура, поява якої датується осевим часом, є діалогічною за своїм змістом та формою. К. Ясперс намагається вийти із кола вже традиційних для позитивізму, філософії життя та фрейдизму трактовок «символу», повертаючись до його кантівського розуміння як нескінченого руху свідомості від предметно-понятійного знання до ноуменального етичного буття людини і пропонує відмовитися від поняття символу на користь дефініції «шифр», де останній означає «мову дійсності», яка «тільки в такий спосіб чується й може бути вираженою». Звідси, культуру слід представляти як перманентний історичний рух з прирощенням етичних та естетичних цінностей, де історія розуміється як процес переходу від символу до символу через об’єктивацію за допомогою «шифру», у якості якого виступає, перед усім, мова.  
Саме ці ідеї інтерпретаційного характеру було відпрацьовано далі у філософії М. Гайдеггера. У центрі його екзистенціальної онтології - вчення про мову як «голос буття». Філософ робить спробу визволити мову від цензури сцієнтизму та, через символічне позначення, зробити її засобом «вслухування в буття». Таким чином, М. Гайдеггер наділяє символ статусом самодостатнього інструменту розуміння реальності. 

Окремо можна відзначити герменевтичний аспект тлумачення символу. Так, спираючись на матеріал античної міфології, Г.-Г. Гадамер обґрунтовує, що здобуття вихідної цілісності можливе лише через посередництво символу. Останній є зв’язком між уламками буття, що намагаються возз’єднатись у єдине довершене ціле. Отже, символ не тільки вказує на значення, але й актуалізує та презентує його. 

Ведучий представник французької герменевтичної школи П. Рикер доводить, що культурною формою, яка докорінно володіє функцією символізації, виступає мова. Адже, мова є вторинним розумінням реальності. У контексті герменевтики, де базовими є поняття «смисл» та «значення», філософ визначає символ як структуру значення, де «один смисл – прямий, первинний, буквальний – містить водночас і інший смисл – непрямий, вторинний, алегоричний, - що може бути зрозумілим лише через перший». Інакше кажучи, символ є не просто знаком, але сукупністю складних знаків, яка відсилає нас не до речі, а до іншого смислу. Звідси, людина, якщо вона хоче осягнуть значення символу, повинна його інтерпретувати. 

У межах інтерпретаційного підходу окремо слід відзначити доробки О. Лосєва та П. Флоренського у сфері феноменології символу. Зокрема, у О. Лосєва символ стає центральним елементом двох планів буття: сакрального (духовного) та профанного (матеріального), що робить його джерелом «смислових енергій» та феноменом реальності, навколо якого структурується соціальний світ в усіх його вимірах, в тому числі й в політичному. За О. Лосєвим, в структуру символу закладено принцип смислоутворення як «внутрішньо-зовнішній вираз» речі або явища, така діалектична двоєдність, при якій тільки й можливе нероздільне та не злите існування форм внутрішнього та зовнішнього». П. Флоренський також наділяє символ статусом особливого буття, яке є «більше за самого себе». У його інтерпретації символ, як цілісність речі і вищої реальності, коли «у найменшої зокрема відкривається ціле», є інструментом, що творить світобудову, забезпечує людині зв'язок із нею і служить знаряддям пізнання реальності. Відправною точкою для розвитку гуманітаристики всього ХХ ст., який пройшов під знаком інтерпретації та символізації, стала феноменологія Е. Гуссерля. Зокрема, його теорія знака, за якою знак – це інструмент акту пізнання, що володіє предметоутворюючою функцією, зіграла ключову роль у формуванні підвалин семіотики. 

В основі семіотичного підходу до пізнання символу як феномену соціально-політичного життя покладено уявлення про соціальний світ як сферу надіндивідуальних, всезагальних смислів, які зберігаються особливим способом – через колективну культурну пам'ять та служать людині для найменування (означення) своїх творінь та дій (У. Еко, Ю. Лотман, Ч. Морріс, Ч. Пірс, Ф. де Соссюр, Г. Фреге та ін.). У ході історичного розвитку цей «світ смислів» зберігається та передається наступним генераціям через «кодування» у знаковій оболонці. Причому інформація, закодована у знакові системи, не зникає ані зі смертю окремих людей, ані зі зникненням етносів чи держав, а унаслідується нащадками через передання духовного досвіду багатьох поколінь, зібраного у програми поведінки, що містяться у культурі. 

Отже, з позиції семіотичного підходу, соціальний простір, складовою якого є політика, можна розглядати як світ смислів та знаків, за допомогою яких використовуються існуючі та створюються нові артефакти. Звідси, даний світ смислів, що втілюються у знаковій формі, за суттю, є системою людської взаємодії, яка здійснюється через обмін артефактами, породженими перед усім духовною діяльністю та об’єднаними у цілісні утворення – символи. Важливо, що у межах даного підходу політика не відокремлюється як специфічна сфера людського буття, а розглядається у взаємодії з іншими областями життєдіяльності суспільства (економікою, наукою, правом, мораллю, побутом тощо). Звідси, політика здійснюється через посередництво культури, що виступає своєрідним «символічним зрізом» соціальної реальності. Так, визнання за символом статусу «моста епох» або «механізму пам’яті культури» (Ю. Лотман), а, також, гіпотеза Ф. де Соссюра, згідно якої, якщо терміном «мова» означити усі сфері життєдіяльності людини і соціуму, то, припускаючи, що всі вони складаються із певного набору знаків, можна вивести певний набір правил, що їх регламентують, а, значить, й техніки (абетки, граматики й синтаксиси) соціального і політичного управління, виводить розуміння соціальної природи символічного на якісно новий рівень. 
Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання
1. Розкрити сутність «символу» у філософії Платона та Арістотеля;
2. Проаналізувати концептуальні засади символізму в теологічних концепціях;

3. Вказати чинники багатоплановості та багато вимірності символу епохи Відродження;

4. Порівняти концепції «романтизму» та «нової доби» к трактуванні символу;

5. Охарактеризувати символ та символічне у парадигмі «нової науки про суспільство»;
6.  Вказати наукові школи та напрямки у політичній символістиці;
7. Надати визначення поняттю «символізм», «символ», «символістика», «символіка», «політична символістика».

Лекція № 3-4 

Тема2 Нормативно-символічні форми політико-соціальної взаємодії та політичної організації суспільства

Мета вивчення

1. Розкрити основні особливості та проблеми символічного ресурсу влади  у практиках легітимації влади через міфологічні, релігійні та ідеологічні конструкції.
2. Охарактеризувати символічні інструменти забезпечення державотворчого процесу
Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):

Визначити основні особливості та проблеми ролі символічного ресурсу у практиках легітимації політичного порядку

Визначати основні характеристики символічних інструментів забезпечення державотворчого процесу

Брати участь у розв’язанні комплексних проблем в сфері формування політичних символів
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План

1. Міфологія як джерело символічної влади та чинник становлення державної форми організації суспільства;

2. Символізм та ієрархія – універсальні принципи політичної архітектоніки релігійного суспільства;

3. Ідеологічна детермінанта державотворчого процесу: від проекту «модерн» до ситуації «постполітики»
Основний зміст
Тема 2. Нормативно-символічні форми політико-соціальної взаємодії та політичної організації суспільства

4. Міфологія як джерело символічної влади та чинник становлення державної форми організації суспільства

У вузькому розумінні міф (від грець. mythos - переказ, оповідання) – це сказання про першопредків, богів, духів та героїв, що з’являються у дописьменних суспільствах. Враховуючи усі інтерпретації, слід виходити із установки, що міф (перед усім мова йде про міф первісний) – це проста (спрощена), образна схема світу, що роз’яснює та приписує певний спосіб соціальної взаємодії, а суспільство, що моделює механізми управління на засадах міфології – є «міфологічним суспільством», або «суспільством міфологічного типу».

Хронологічні рамки існування міфологічного світу охоплюють найбільш тривалий період історії людства - від доісторичних часів до падіння античного світу, що зумовлює поетапність його розвитку та варіативність форм символічного впливу. У контексті нашого дослідження, відповідно до стадій державотворення, під яким ми розуміємо магістральний історичний процес формування держави як форми політичної організації суспільства, нами запропоновано виділити три етапи становлення міфологічного суспільства, у межах яких формуються його три модифікації, а саме:

міфологічне суспільство магічного типу (архаїчно організоване суспільство додержавної доби);

міфологічне суспільство сакрального типу (ідеократичне суспільство Давньосхідних деспотій);

міфологічне суспільство раціонально-містичного типу (громада античного полісу). 

Специфіка міфу як символічно-нормативної форми соціальної взаємодії, що визначає сценарії влади й управління, найбільш чітко проявилася у культурі первісного суспільства, де міф, за суттю, був цілісною системою, у структурах якої архаїчна людина сприймала, пояснювала та описувала світ. 

Первісне суспільство не тільки сформувало історично перший тип міфологічного світосприйняття, але й задало базові параметри міфу як  одного із структуроутворюючих елементів соціального порядку в цілому. 

Формування міфологічного світогляду відбувалося у безпосередньому зв’язку із процесами зародження у свідомості людини знаку та символу.  Якщо слідувати установкам концепції символічного походження культури (І. Кант, Е. Касірер, Г. Коген, С. Лангер, Л. Мамфорд, Л. Уайт та ін.), можна припустити, що первинною турботою давньої людини було не підкорення природи або зміна навколишнього середовища, а формування свого власного «Я», яке відділилося від першоджерельного тваринного «Я» через винахід символів – «єдиних знарядь, які можна було створити, виходячи із можливостей власного тіла: сновидінь, візуальних образів та звуків» . Отже, саме символ є ключем до пізнання природи людини. Вже на стадії збирання та полювання первісна людина створює міфологічний комплекс, який у синкретичних візуально-вербальних символоформах здатний виступати у якості специфічного інструменту систематизації знань про світ. Виходячи з визначень міфу як першої форми раціонального осягнення світу (К. Леві-Стросс), його образно-символічного відтворення та пояснення (Л. Мамфорд), як інструменту, що формує поведінку людини у соціумі (Дж. Фрезер, Д. Харрісон, Б. Маліновський), можна припустити, що у такому розумінні символ, наділений органічністю міфу та невичерпною багатозначністю образу, є синтезом образу і знаку, а основою культури первісного суспільства стає виробництво знаків та символів або – символічне виробництво. Під символічним виробництвом слід розуміти процес, заснований на поєднанні трьох компонентів: системи символічних засобів та заміщень, які забезпечують вирішення завдань семіотичного характеру (1), діяльності, що відбувається на цій основі (2) та значеннєвого й соціального контекстів, що забезпечують протікання такого роду діяльності і функціонування символічного простору (3). 

Поряд із синкретизмом міфологічного мислення виникнення феномену символізації, обумовлене такими принципами побудови міфологічної картини світу як генетизм та етіологізм (див.: додаток А). Замінюючи причинно-спадкові зв’язки прецедентом, пояснюючи універсальні закономірності буття народженням та творенням, генетизм та етіологізм зводять ці закономірності до оповідання про творіння, яке відділено від сьогоднішнього (профанного емпіричного) часу значним часовим інтервалом і втілює не просто минуле, а особливу форму першотворення, першопредметів та першодій. Таке звернення міфологічного часу у минуле визначається нами як головна ознака міфології, що відрізняє її від релігії, де головний акцент робиться на переживання сучасного у його зв’язку із майбутнім. Усе, що відбувається у міфічному (сакральному) минулому часі, отримує значення парадигми та прецеденту, а, значить, зразку до відтворення, прикладу для наслідування.

Як нормативно-символічна форма соціальної взаємодії міф – це, перед усім, «проект», пряма «інструкція до дії». Пояснюючи сутність світобудови, формуючи, і, значить, проектуючи образ мислення та сприйняття, міф надає людині первісного суспільства смисл життя, спосіб його відтворення, приклади та норми поведінки, які слід копіювати. При цьому світ у перцепції міфологічної людини стає аналогом родової общини, яка інтегрує та організує спільну модель існування для кожного з її членів через колективні уявлення як еталони поведінки. 
Таким чином, у міфологічному суспільстві первісної доби формуються символічні першоформи – ритуал і мова, які згодом, у процесах політогенезу та державотворення, стануть невичерпним джерелом символічного виробництва та утворення на цій основі фундаментальних символічних комплексів як системоутворюючих детермінант соціально-політичної організації суспільства. 

Повертаючись до питання виявлення витоків символічного виробництва та пошуків його місця у арсеналі політичного панування, відзначимо, що передумовами формування символічних першоформ - ритуалу та мови - стали: а) закріплення за міфом статусу нормативної необхідності; б) звернення до імітації як механізму регулювання соціальної взаємодії; в) втілення у міфі відчуття всеохоплюючої єдності людини з природою; г) визнання магії пануючою формою смислових взаємин у міфологізованому просторі. Розглянемо кожний із даних факторів на предмет дослідження їхнього впливу на розвиток символічного виробництва та спробуємо окреслити ареал розповсюдження їх дії на процеси становлення символічних комплексів у їх сучасній модифікації. 

Символічність міфологічної «епічної» картини світу забезпечує імітація як «копія-відповідь» (Л. Мамфорд) космосу на те, що дано людині побачити у ньому, як спосіб відтворення життя, як віддзеркалення світу та його феноменів. А, значить, усе земне буття людей, зокрема, політико-соціальний устрій та методи й сценарії управління є, за суттю, імітацією сакрального космічного зразка. Така тотальна нероздільність явища та його імітації у первісному суспільстві породжує ритуал – одну із найдавніших символічних першоформ, у надрах якої згодом викристалізуються усі ключові різновиди символічного продукту: вербальний, візуальний та поведінковий. У глибинному розумінні ритуал, заснований на взаємообумовлюючих механізмах імітації та повтору, є повторенням акту першодії (акту створіння світу) і у міфологічному суспільстві стає інструментом затвердження реальності на онтологічному рівні, виконуючи при цьому низку функцій, а саме: функцію формування стійкого соціального порядку як матриці для усіх інших різновидів порядків; функцію консервації традиції й забезпечення наступництва поколінь; функцію комунікації. Не випадково, що саме ритуал став першим кроком на шляху становлення мовної форми спілкування. 

Символічність міфологічного світосприйняття реалізується через метафоризацію як відсилання до іншого, через «поняття-образи», що за певних обставин виступають як символи, або як конкретні поняття (Л. Леві-Брюль), що й робить мову одним із найпотужніших ресурсів панування й управління в усі часи. 

Закони, за якими існує світ живої природи через механізм імітації, фіксувалися первісною людиною у обрядах та ритуальних атрибутах, а відчуття схожості усвідомлювалося як спорідненість із певним звіром, рослиною, природним явищем, було покладене в основу процесу обожнення та надання їм статусу покровителів. Так об’єкти природи поступово набували у свідомості первісної людини статусу тотемів, а предмети, що підтверджують споріднений зв'язок людини із тотемом, стають фетишами. 

Система уявлень про кровноспоріднені зв’язки людського колективу із його міфічним зооантропоморфним предком - тотемом вважається однією із найархаїчніших форм міфологічної свідомості та культу, яка отримала у науковій літературі найменування тотемізму. На символічну природу тотемізму красномовно вказує перелік його соціальних функцій: а) об’єднання людей навколо колективно визнаного тотему (інтегративна функція); б) підкорення поведінки групи через заборони-табу, яких повинні додержуватися усі її члени (регулятивна функція); в) використання тотема під час кризових явищ, стихійних лих, війн, епідемій, катастроф (мобілізаційна функція); г) демонстрація іншим приналежності до певної групи (атрибутивна функція). Безумовно, більшість народів поступово втратила тотемні уявлення, однак їхній вплив відчувався протягом усієї історії. Зокрема, сьогодні відголосом первісного тотемізму можна вважати існування у кожної держави неофіційних символів – національних тварин та (або) рослин, з образами яких вона асоціюється.  

Символічна підоснова чітко простежується й у іншій архаїчній духовній практиці – у поклонінні фетишам. Не зважаючи на те, що явище фетишизму доволі ґрунтовно вивчено, й попри неодноразові спроби відмовитися від терміну, з причини його розпливчатості та невизначеності, спільним для всіх напрямків та шкіл є розуміння того, що фетишизм (у франц. версії перекладу fetichisme, fetichie – ідол, талісман) – це, перед усім поклоніння матеріальним предметам - фетишам. У процесі фетишизації відбувається ототожнення соціальних та культурних функцій предмету із його природними властивостями або із природними особливостями індивіда. «Різноманітні форми фетишизму визначаються саме тим, чи відбувається ототожнення соціокультурних характеристик із натуралістичним буттям речей, фізично-тілесним субстратом продукту людської діяльності або природними особливостями індивідів». 

Узагальнення широкого фактологічного матеріалу, викладеного у роботах із антропології, культурології етнографії та історії мистецтв, дозволяє у контексті предмету нашого дослідження класифікувати фетиші як об’єктно – суб`єктні та суб`єктно - об’єктні.  
Під об’єктно- суб`єктними фетишами ми пропонуємо розуміти реально існуючі предмети матеріального світу, які в наслідок фетишизації перетворюються на безпосередні об’єкти культу. 
На відміну від об’єктно-символічних фетишів, перетворення яких на об’єкти культу здійснюється за схемою «від матеріальної форми до її символічного осягнення», суб`єктно-об’єктну групу фетишів складають витвори людини - зооморфічні та антропоморфічні рукотворні фігури або абстрактні зображення (ідоли), що мають знакову символічну природу і є першоформою монументалістики – різновиду символіки, яка згодом, у процесі інституалізації влади, займе чільне місце серед інструментів її легітимації та ресурсів впливу на соціально-політичні процеси ідентифікації. 

У цьому зв’язку зауважимо, що наділення предметів магічними властивостями, їх фетишизація не зникає із трансформацією міфологічного суспільства. В наступних типах соціальної організації, заснованих на інших різновидах символічно-нормативних форм, вона продовжує залишатися важливою частиною політико-управлінського арсеналу. Разом з тим, як культ, заснований на персоніфікації, фетишизм тісно пов'язаний з ще одним імітаційним механізмом функціонування міфу, що має неабияке значення у формуванні арсеналу символічного впливу. Мова йде про анімізм, який виникає як усвідомлення людиною специфіки внутрішнього духовного світу, що й дістає назву «дух», «душа» (див.: додаток А). Але, якщо у розумінні міфологічної людини душа пов’язана з певною окремою істотою або предметом, то дух має самостійне існування і володіє здатністю здійснювати вплив на широке коло об’єктів та явищ. 

Розкриття у символічній формі сакральних смислів буття надає міфу магічного характеру. Магія, перед усім, - це можливість, що надана людині богами для використання знання споріднених відносин у світі з метою набуття влади над світом та людьми. 

Специфіка міфологічного суспільства доби переходу від постпервісних форм соціально-політичної організації до ранніх царств зумовлена процесами політогенезу. Безумовно, будь-яке суспільство, в якому існує система підтримки легітимного соціального порядку, у межах якого реалізуються його основні життєві потреби, є суспільством політичним. Але грань, що відділяє політично організоване суспільство від державно-організованого, простежується досить не чітко, про що свідчать тривалі наукові дискусії. Однак існують декілька положень, що є спільними для усіх теорій походження держави. По-перше, динаміка інтенсифікації господарства зумовила процеси урбанізації, які  Г. Чайлд охарактеризував у категоріях «сільська» та «міська» «революції». 

По-друге, потреба у систематичній організації колективної праці та виробленні загальноприйнятих норм співіснування групи з одного боку, та формування у процесі стаціонарного виробництва групової та індивідуальної власності, з іншого, обумовили зародження у надрах доісторичного суспільства соціальної ієрархії та панування - явищ, що згодом були покладені у фундамент перших протодержавних утворень. Відбулося т. зв. відкриття влади як нового суспільного устрою, здатного підвищити людський потенціал та викликати зміни в усіх сферах існування. 

По-третє, поступово, поряд із виділенням окремих груп - носіїв влади (старійшин, вождів, жерців воїнів), які на початковому етапі ще не були формалізованими структурами управління, відбулася й диференціація продуктів символічного виробництва та його спеціалізація. А згодом, із встановленням централізованих державних утворень, нового змісту набуває фундаментальний символічний комплекс ідентифікації, сформований у доісторичну добу у надрах міфологічного суспільства магічного типу, та виникають нові символічні комплекси, призначення яких зумовлюється виникненням феномену влади та процесами соціального розшарування, а саме: символічний комплекс легітимації (полягає у атрибуції влади та її легітимації через процедуру сакралізації) та символічний комплекс ієрархізації та номінації (продукт вироблення знакових - вербальних, візуальних та поведінкових, - маркерів соціального рангу та затребуваності). 
Результатом політогенезу, який з подачі Л. Куббеля прийнято визначати як процес становлення політичної організації постпервісного суспільства, стало формування політичної влади. Саме через кристалізацію «асиметричних та амбівалентних відносин між керуючими та керованими» і спостерігається цей тривалий поступовий перехід від потестарних (додержавних) структур управління та самоорганізації до публічної (державної) влади. У категоріях класичного еволюціонізму (Г.Клемм, Дж. Лабокк, Л. Морган, Г. Спенсер, Е. Тайлор та ін.) даний процес переходу від первісної общини до первинних протодержавних форм трактується як ускладнення людської культури в цілому, а суспільства класифікуються у відповідності до їх культурної та організаційної складності (див., приміром, класичну еволюційну схему Л. Моргана: «дикунство – варварство – цивілізація». 

Головною характеристикою ранньодержавних форм є т. зв. «узаконення» влади, поступовий перехід від «знеособленої влади традиції» як «влади за згодою» до «влади за примусом» через легітимацію механізмів централізованого введення і нав’язування законів та приписувань.

Таким чином, організація культу на основі астралізації божеств та його регламентація, встановлення контролю над часовими потоками та доступ до знань і технологій, що забезпечували ефективне ведення організованого землеробсько-іригаційного господарства та їх монополізація, призвели до концентрації влади у руках ієрократії. 

Паралельно із укріпленням свого неформального авторитету жрецтво бере під тотальний контроль вироблення символічного продукту, реалізацію символічних практик та їх матеріальне забезпечення. 

По-перше, встановлюється контроль над функціонуванням символічного комплексу ідентифікації. 

По-друге, зародження влади як феномену, що конституює саму соціальну організацію, зумовлює формування чергового символічного комплексу, пов’язаного із легітимацією, якій у структурі символічного простору міфологічного суспільства сакрального типу займе чільне місце і підпорядкує собі усі інші. (Див.: додаток Г). 

По-третє, з появою соціальної диференціації та закріплення привілеїв за панівними групами формується новий символічний комплекс, який ми пропонуємо визначити як символічний комплекс ієрархізації та номінації. 

Однак на початковій «сегментарній» (Е. Саутхолл) або «ембріональній» (Х. Дж. М. Классен, П. Скальнік) стадії виникнення ранньої держави, вплив символічний та вплив політичний все ще функціонують у автономних режимах. 

Поряд із ієрократизацією, яка забезпечила розширення монополії на абстрактні засоби символічного виробництва та ритуальні санкції до єдиновладдя у сфері вироблення санкцій політичних, ключову роль у виникненні держави зіграла необхідність у обороні та розширенні общинних територій. Отже, в результаті закріплення неформального авторитету та оформлення повноважень шляхом вироблення системи матеріальних і символічних привілеїв, у неолітичному постпервісному потестарному суспільстві склався елітократичний комплекс «військові – священнослужителі», який проіснував у більшості суспільств із виробничим господарством майже до Нової доби. 

Одним із механізмів забезпечення та підтримки могутності перших держав стало надання символічному чиннику соціальної взаємодії політичного значення. Специфіка функціонування символічних комплексів у міфологічних суспільствах сакрального типу зумовлювалася низкою факторів, характерних для соціальної організації державних утворень деспотичного типу.  Серед них назвемо такі, як: 

а) надзвичайна централізація влади при відносній зовнішній автономії світоглядно різнорідних територіальних об’єднань, що стало можливим завдяки винаходу писемності, кодифікації системоутворюючого міфу та зверненню до інтегративного потенціалу сакральних епічних текстів представників тогочасної правлячої верхівки, яких, з подачі В. Данна визначають як «фахівців з символіки»; 

б) організація економічних та соціальних відносин на засадах злиття влади та власності через механізм редистрибуції (М. Мосс, К. Поланьі, що позначилося на становленні символічного комплексу, пов’язаного із феноменом сакралізації царської влади, який вимагав чітких процедур та сценаріїв її легітимації як технік підвищення ефективності зусиль правлячої верхівки щодо виправдання свого панування та доведення й обґрунтування його справедливості (див.: додаток Г, Д); 

в) домінування ідеократичного принципу організації суспільно-владних взаємин, який утверджує духовно-політичну владу через скасування можливості для вільного інтелектуального та морального вибору моделей і норм соціальної взаємодії та завдяки монополізації права на міфотворчість, закріплені у символічній сфері через встановлення тотального контролю над ритуалами, а у сфері матеріальній - через відбудову колосальних споруд культового, оборонного та побутового призначення; 

г) ієрархізація соціальної структури, відтворена у стадіях «банда – плем’я – вождівство – держава» або «егалітарне суспільство – рангове суспільство – стратифікаційне суспільство», та її подальше атрибутивне закріплення у візуальному та вербальному дискурсах влади; 

д) масштабність та принцип строгої підпорядкованості, що визначили архітектоніку політичної організації деспотичного колективістського суспільства й характер всього тогочасного символічного виробництва; 

е) виникнення міжнародних відносин, що зумовило зародження основ протоколу та етикету як джерел символічного комплексу презентації та продемонструвало потенціал мови та писемності як знарядь встановлення геополітичного панування.

Специфіка міфологічного символізму античної держави 

Приступаючи до характеристики античної держави як різновиду політичної організації міфологічного зразка та відокремлення у ній місця та ролі символічного ресурсу, відзначимо наявність органічного зв’язку між різними етапами розвитку даного типу суспільства та його поступальність. Втім, на противагу міфологічним суспільствам магічного та сакрального типу, де символ та символічне виступали як феномени духовного, політичного та побутового життя, грецька античність піднімає символ до рівня предмету інтелектуального (раціонального) осмислення, що вкрай змінює саму природу символізму античного суспільства, яке ми пропонуємо означити як міфологічне суспільство раціонально-містичного типу.

Наслідки світоглядної кризи, спричиненої ситуацією, яка сформувалася на схилі епохи Давніх царств (близько І тис. до н.е.), зокрема, розвінчання культу смерті, значно похитнули позиції ієрократії та призвели до формалізації легітимаційних ритуалів сакралізації влади. Втрата підтримки богів спонукала людину шукати її у самій собі, у природньому середовищі та у громаді. Таким чином, ознакою суспільства нової цивілізаційної парадигми стають формування індивідуальності та артикуляція таких розумових та поведінкових вимірів, як зовнішній світ з його відбиттям у об’єктивних обставинах та соціальні відносини з їх репрезентацією у соціальних інститутах. Причому саме останні виступили не тільки інструментами вирішення конфліктів по осі «індивід – група – держава (поліс)», але й взяли на себе роль агентів соціалізації. Мова йде про такі винаходи античної культури, як суд, театр та дискусія – нові форми самостійної поведінки, місце її осмислення і трансляції.

Вкажімо, у цьому зв’язку, на дві обставини, що визначають характер античного суспільства як суспільства міфологічного типу. По-перше, як суспільство, засноване на цінностях індивідуалістичного порядку, антична громада продукувала відносини, що, певним чином, мислилися як «торгівельні» (розрахунок, еквівалентний обмін, гарантування, логічний доказ тощо), при збереженні міфологічної віри у власних богів та героїв і пов’язаних з ними містерій. Згодом містична природа та драматична архітектоніка останніх були перенесені у площину політичної комунікації, а саме: усі характеристики містичного досвіду, як-то передбачення. По-друге, в умовах плюралізму думок, уявлень, групових інтересів та в ситуації перманентних міжполісних конфліктів величезного значення набувало вміння вести дискусію, аргументовано відстоювати власну точку зору. Звідси, античне суспільство уявляло собою спільноту, складові якої (громадяни та інститути) в публічному режимі відстоювали власні позиції, в наслідок чого виник феномен громадської думки та почали формуватися практики прийняття колективних рішень та делегування повноважень для їх виконання. Все це породжувало не тільки античний дискурс публічності, театральність та містицизм полісної політичної культури, але й позначалося на характері практик символізації. 

Філософія ранньокласичного періоду у її спробах висвітлити природу символічного, точно окреслила головні структуроутворюючі елементи міфологічного світосприйняття античної епохи, а саме: космізм; гармонію; міру як помірність; рівновагу; циклічність; змагальність; фатум. Саме у цьому, криється смисл відомої аристотелівської дефініції людини як політичної істоти. Для еллінів держава – це не апарат управління, не група політиків та посадових осіб, що керують підлеглими, а самі громадяни. Воля суспільства тут не персоніфікується з єдиновладним правителем, а уособлюється народним зібранням. Крім того, і це є принциповим моментом, у античному полісі, на відміну від Давньосхідних деспотій

Водночас, універсальність міфологічного світопорядку потребувала встановлення всезагального космічного закону, який знайшов свое втілення у раціонально-містичному різновиді міфу. Його властивостями, які залишилися незмінними і у сучасній модифікації міфологічного світосприйняття, є: а) парадигмальність по відношенню до всіх форм поведінки, характерних для даної культури; б) монополія на істину, адже попри те, що міфологія передбачає процедуру тлумачення (від усних передач змісту (фольклор) до екзегетики (традиції тлумачення священних текстів)), ядро міфу є непорушним, таким, що не підлягає перегляду; в) необхідність незаперечної віри у міф, оскільки міфологічний тип світосприйняття не передбачає можливість скепсису та критичного ставлення: міф не можливо аналізувати, в нього можна тільки вірити; г) самосакралізація, позаяк міфологія володіє специфічними захисними механізмами – поведінковими моделями, які функціонують у амбівалентному режимі «батога і пряника», відтвореного у сюжетах кари та нагороди за непотрібну або типову поведінку відповідно; д) обов’язковість механізму сакралізації імені (перед усім носія міфологічного знання), чим забезпечується точність адресування міфологічного тексту; е) високий гносеологічний потенціал, який працює як «ззовні» - через механізм інтерпретаційної асиміляції нових феноменів, що попали у поле зору міфу, так і «з середини» - шляхом затягування семантичних розривів через реінтерпретації наявних міфів або створення квазіміфів; ж) прагматичність, оскільки міф виступає базовим засобом досягнення реальних прагматичних цілей не тільки для суб’єкту свідомої міфологізації, але й, у першу чергу, для свого безпосереднього носія, виступаючи інформаційно-технологічним забезпеченням економічної, побутової, комунікативної та ідеологічної діяльності та відповідає глибинним світоглядним потребам та латентним очікуванням масової свідомості; з) обов’язкова спряженість із ритуалом, позаяк характерний для класичної міфологічної культури обряд є формою магічної дії, спрямованою на досягнення реальних цілей ілюзорними засобами; и) нерефлексівність, оскільки міфологічна культура не передбачає у своєму складі мета-культури й не виносить несакралізованого неімманентного підходу; к) консервативність, адже міфологічні системи не схильні до інновацій, а часта парадигмальна зміна руйнує ілюзію непохитності засад міфу; л) символічність міфологічної картини світу, яка потребує дешифровки. Таким чином, як структура монологічного типу, яка не потребує доказів та верифікацій, міф володіє потенцією задавати смисли буття цілим поколінням та закріплювати зразки поведінки через перетворення на непорушні, священні правила, що, зокрема, зумовлює його державотворчій потенціал. 

Пройшовши тривалий шлях перетворення античної полісної громади у світову імперію, об’єднану армією, правом і, не в останню чергу, ім’ям, Pax romanis явив світові нове формулювання міфу. 

2 Символізм та ієрархія – універсальні принципи політичної архітектоніки релігійного суспільства

Серед великої кількості дефініцій релігія, визначається як форма суспільної свідомості, що ґрунтується на вірі у надприродне, містить звід моральних норм і зразків поведінки, відтворюється у організованих обрядових ритуальних практиках поклоніння (літургії) та об’єднує індивідів у організацію (релігійну громаду, церкву). Характер християнського релігійного мислення як різновиду колективістського світосприйняття визначається універсалізмом, ієрархічністю та діалектичним дуалізмом і зумовлюється низкою чинників. Це, по-перше, уявлення про архітектоніку світоустрою як жорстку онтологічну структуру, з виділеними «верхом» та «низом» і чітким водорозділом між ними (тут – розуміння земного «нижчого світу» як аналогу «вищого» небесного); по-друге, декларація рівності всіх членів спільноти по відношенню до верховної інтегральної ідеї як ключової цінності (тут - рівність усіх християн перед Богом та загробним життям, не залежно від соціального та майнового статусу віруючого); по-третє, неможливість критики пануючої світоглядної доктрини (тут – догматизм та авторитаризм християнського віровчення та підкорення авторитетам - Біблії та її офіціальним інтерпретаторам); по-четверте, традиціоналізм (тут – крайній консерватизм церковної літургії); по-п’яте, усвідомлення високої місії та її реалізація у всіх сферах соціального буття – економіці, політиці, культурі (тут – розуміння місії як політики приведення «низового» християнського суспільства та його інститутів, зокрема й держави, у відповідність до уявлень про ідеальний «верхній» світ); по-шосте, глибокий, вкорінений у свідомість та поведінку людини і громади символізм. 

Символізм релігійного мислення, позначений, окрім іншого, й на політичних устоях феодального середньовічного суспільства, передбачає, що увесь універсум та його окремі складові - природа, суспільство, держава є, за суттю, символом (символами) ідеального трансцендентного світу. Звідси, кожна окрема річ не є феноменом об’єктивного світу, а, перед усім, виступає у якості символу іншої. 

Відзначимо з цього приводу, що саме християнській теології вперше в історії вдалося забезпечити теоретико-методологічні підвалини осмислення символу як феномену соціального порядку та виявити державотворчій і соціоуправлінський потенціал символізації. Так, відчутний вплив на процеси інституалізації середньовічної держави та трансформації її форм – від станової представницької монархії до абсолютизму, здійснили такі аспекти символізації, як: а) дуалізація світу з проголошенням пріоритету ідеального (небесного, духовного) світу над матеріальним (тілесним, політичним), в наслідок чого відстоювалося положення щодо примату влади церковної над владою світською; б) перетворення реального світу на символічний простір, у якому лише у тих предметах, явищах, їх властивостях та взаєминах, що розуміються виключно як символи, відбивається сутність істинного ідеального буття (існування), в наслідок чого символізм проникає в усі сфери соціального – політику, культуру, науку, побут; в) символізація зв’язків умоглядних та чуттєвих об’єктів, в наслідок чого останні служать пізнанню іншого, «високого» змісту явищ навколишнього світу. Звідси важливим стає не тільки значення, що несе символ, але й смисли, що криються у ньому самому, в результаті чого держава і система соціальних стосунків в цілому лише відбивають ідеальну символічну модель верхнього небесного світу але, водночас, є вихідними конструкціями, що задають параметри умоглядного ідеального світу; г) об’єктивація світу символів, яка обґрунтовує уявлення про те, що символи не є продуктом людської свідомості і не можуть піддаватися суб’єктивізації, а, значить є вічними, незмінними, такими, що підлягають лише розкодуванню, але не передбачають інтерпретації, що, в свою чергу, доводить непорушність земних політичних порядків; д) нероздільність символічного значення та означуваного об’єкту, яка призводить до появи феномену т. зв. «зворотної символізації», що рельєфно проявилася у практиках легітимації; е) автосимволізація як створення на основі самопородження нових смислів та форм розгалуженої мережі символів, їх ланцюгів, ієрархій, ланцюгів ієрархій, в результаті чого на тлі символізації всіх сфер соціального та політичного буття відбувається вихолощення сутності земної (політичної) влади, а монарх виступає лише символом Бога на землі; ж) ієрархічність символізму, коли схема, за якою річ, що символізується, відноситься до більш високого рівня ієрархії, аніж сам символ, переноситься у царину політики; з) позасимволічність вершини символічної ієрархії, в якій співпадають зовнішній та внутрішній змісти, в наслідок чого усі інші об’єкти світу перетворюються на символи божественного абсолюту; и) домінування принципу заміщення символом об’єкту і поняття, виходячи з чого маніпуляція символами, вплив на них розглядаються як маніпуляції з самими об’єктами; к) наявність домінантних символів, навколо яких виробляються залежні похідні символи, прив’язані до домінантного ядра та їх системність, коли вся сукупність символів створює стійку стабільну систему форм та значень, що позначилось на оформленні переважної більшості символічних комплексів у їх сучасному функціонально-смисловому навантаженні. Усе вищевикладене доводить, що християнське релігійне світосприйняття є настільки символічним, що воно не мислиться у координатах несимволічного дискурсу. А, значить, розгляд символізму середньовіччя у фокусі переломлення у світлі політики його системоутворюючих домінант - діалектичного дуалізму, універсалізму та ієрархічності, допоможе нам виявити потенціал символу як ресурсу державотворення. 

Парадоксальність середньовічного світоустрою, тотальна сумісність несумісного, єдність та боротьба протилежностей – таким є духовний феномен цієї епохи. Його дуалізм, виражений через абсолютне протиставлення Бога і Природи, Неба і Землі, души і тіла, Августинівського  «Граду Божого» та земної світської держави, кореніться у християнській установці щодо несумісності двох різних начал світу – духа і матерії. Евангельска формула «Богу - Богове, кесарю – кесареве» стала своєрідним дешифрувальним ключем, що відділив індивідуальний внутрішній світ людини («Царство небесне») від колективного світу об’єднаного у державу суспільства. Втім, протиставлення цих світів, що знайшло втілення у доктрині двох мечів, бачиться у світоглядному розсіченні християнства на власне духовне вчення, як рецепт індивідуального спасіння через самовдосконалення та філософію політичного панування, як рецепт управління державою. Звідси, перенесення індивідуалістичної сутності християнства у царину політико-соціального і є джерелом теократії як форми авторитаризму. 
Універсалізм як принцип релігійного світобачення тісно переплетений та внутрішньо пов’язаний із символізмом та ієрархічністю середньовічного світоустрою. Більш того, саме ієрархічність, закодована у складну багаторівневу систему образів-знаків, і виступила символічним фундаментом всього середньовічного світоустрою. 

Так, середньовічна держава із реально-матеріального існування дихотомічного («боголюдського») організму Церкви «розв’язується» у символ передвічного небесного царства, а монарх стає символічною подобою Христа (imitation Christi). Дане символічне розуміння держави, притаманне релігійному світогляду Середньовіччя, надає тогочасним державним політичним інституціям надзвичайного авторитету, визнання, престижу, що складає їх символічний капітал та забезпечує легітимацію влади. Так, усі середньовічні політичні інститути – царства, княжіння, гради, союзи («політичні тіла», за П. Біциллі), які, у свою чергу, складаються із багатообразних атомарних елементів, мисляться як частини більш широкого, універсального союзу - спільноти християн під егідою Бога. Ієрархія небесних символів дає початок двом земним типам влади – духовній та світській, де Церква та Держава теоретично складають єдине ціле, будучи, з одного боку, двома аспектами неділимого організму (за аналогією із духовною та тілесною складовими людини), але, зберігаючи при цьому відому автономію. Таке світосприйняття, відтворене у програмному трактаті Августина Блаженного, конструюється двома центральними символами середньовічної картини світу – сходами та дзеркалом. За їх допомогою будь-яке Боже творіння, зокрема й державу, можна представити як ієрархічну градацію образів, які, на зразок калейдоскопічної низки дзеркал, що відбиваючи одне одного, в кінцевому обсязі, віддзеркалюють Бога, як Первообраз. Дана ідея симетричності ієрархій позначилася й на становій структурі середньовічного суспільства, де кожна соціальна група, кожен рід занять, кожна професія ідентифікує себе як окремий самодостатній «стан». Відзначимо, що земна ієрархічна станова система є ізоморфною щодо ієрархії небесної, де кожна структурна одиниця розташована на певному рівні досконалості та достоїнства, який визначається близькістю розташування до божества. (У цьому зв’язку примітно, що семантика лексеми «достоїнство» чітко корелює із словом «титул»).
У християнському світі значно зростає роль особистості, що проявилося у відтворенні інститутів васалітету та клієнтели, що забезпечували величезну політичну могутність автономних осіб, не залежних від центрального адміністративного апарату, та не потребували міцної бюрократичної машини. Так, майже у добу абсолютизму апарат влади був досить невеликим та спирався на інститути місцевого самоврядування і релігійною традицію. Дану архітектоніку соціально-політичного простору Л. Карсавін визначає не як спрощену до вертикалі, а як «променеподібну». На думку вченого, у тогочасному релігійному суспільстві аналогічно королівському двору, центром, що «випромінював державність», міг виступити будь-який примітний член феодального роду, і, як наслідок, станове середньовічне суспільство прагнуло до розпаду на хоч і аналогічні, але автономні ієрархії, які перехрещувалися у спільних центрах. 

Така соціально-політична структура потребувала свого закріплення у символічному номінативному дискурсі ієрархізації. Звідси, саме середньовічна християнська держава стала відправною точкою формування символічного комплексу ієрархізації та номінації у його сучасній модифікації. У надрах інституту феодального васалітету формується розгалужена система рангів, титулів, звань, нагород та їх символічне закріплення у вербальних (система титулувань), матеріальних (нагородна система, уніформа) та візуальних (геральдика) формах. Остання, увібравши у себе традиції територіального та корпоративного гербо- та прапоротворення, сформованих у надрах системи міського самоврядування та культури цехового виробництва, згодом, у добу становлення національних держав, буде покладена в основу символічного комплексу атрибуції державного суверенітету, який включає у себе державну символіку як найбільш абстрактне втілення ідеї державної самостійності та незалежності. 

Отже, відштовхуючись від Істонівського визначення політики як боротьбі за доступ до розподілення ресурсів, політико-владну колізію Західноєвропейського Середньовіччя можна охарактеризувати як боротьбу за розподіл символічного ресурсу - ресурсу «божественного авторитету». При цьому паралельно спостерігався процес перманентної структурно-управлінської реорганізації Церкви з метою уподобання ідеальній монархії. Наслідками такого фактичного та символічно закріпленого розподілу влад стає паралельне існування у суспільстві двох автономних ієрархій, пов’язаних концептом божественної довіри та соціального визнання. А згодом суперництво між Церквою та Державою за владу над суспільством («соціальним духом та тілом») виразиться у боротьбі світських монархів за інвеституру, що примусить останніх у пошуках інших джерел легітимації звернутися до установок римського права як фундаменту громадянського закону та технік символізації фігури імператора, як такого, що виступає втіленням цього Закону та затверджує свій божественний авторитет на землі через божественну Юстицію, звертаючись при цьому до арсеналу імперських символів Риму. 

Новий погляд на місце та роль символу у духовному і політичному просторі суспільства запропонував світ Ренесансу. 

Відзначимо, що відродження античної міфології відбувалося на фоні надання їй нової, інтелектуальної інтерпретації. При чому мова йде не просто про повертання античного міфу, а про складний синтез античного та християнського світоглядів (Е. Гомбріх), який породив особливий тип людини - «роздвоєного християнина» або «християнина – язичника» (М. Бердяєв). Вірогідно, саме даною рисою і пояснюється псевдоморфоз ренесансного світогляду та культури. Так, зіткнувшись на схилі Середньовіччя із явищем «зів’янення символізму», коли увесь світ, за висловом Й. Хейзенгі, покривається кам’яними квітами символів, західноєвропейське суспільство спостерігало його перетворення на дещо механічне, одновимірне, поверхове. Втім, з іншого боку, в наслідок небувалого культурного підйому символізм Відродження став тим комунікативним актом, завдяки якому відбулося синтезування нової інформації. Очевидною є пряма аналогія між соціально-управлінськими практиками грецьких полісів VIII –IV ст. до н.е., Римської республіки та італійськими містами – державами XIII – XVI ст., заснована на динамічності, прямій участі громадян в управлінні, впровадженні юридичної культури, плюралізмі думок і поглядів, потенціальній можливості поміняти форму правління, і, значить, на частих змінах політичного ладу. 

Поєднання пропаганди культу античності з пошуками того, що повинно зробити людину «людяною», інакше кажучи, кращою у моральному плані та повноцінною у інтелектуальному, породили гуманістичний світогляд. 

Так, у політичній свідомості ренесансного суспільства держава, перед усім, є втіленням ідеї універсуму та витвором мистецтва. На думку М. Фуко, така узурпація індивідом – суб’єктом центральної ролі у світобудові та перетворення навколишнього середовища (зокрема й політичного) на об’єкт власної активності дозволяє, визначити Ренесанс як останню, перед катаклізмами XVII ст., культуру космічної та семіотичної цілісності. Однак безсумнівним є й те, що ренесансний світогляд став віддзеркаленням процесів руйнації канонів середньовічного мислення, поступового звуження ареалу дії беззаперечного авторитету церкви, послаблення її «духовної диктатури». У політичній теорії та практиці Відродження відбувається поворот у сторону раціоналізації. Політико-правовими мислителями цієї доби легітимність монархічної влади обумовлюється не тільки її божественним походженням, але й здатністю реалізовувати конкретні (державні, колективні та індивідуальні) інтереси в політиці (Ж. Боден, Н. Макіавеллі), а формула Данте «Імператор існує для Імперії, а не Імперія для Імператора» віддзеркалює процеси подальшої суверенізації світської влади та формування нових форм легітимації, що базується на визнанні важливості значущості договірно-правових відносин. 

Таким чином, модель феодальної легітимації, яка відбувається у координатах «територія - соціально-політичний статус на феодальних сходах», поступово трансформується у систему представництва та особистих зобов’язань. Послаблення авторитету папства та зміцнення автократичних тенденцій, перед усім, потребувало нових джерел виправдання політичного панування. Ними стали світська культура та мистецтво. Втім, як свідчать багаточисленні спостереження, результатом активного залучення мистецтв та творчої інтелігенції у політичний процес стало масове негативне ставлення населення Середземноморських міст–держав до проявів світської гуманістичної культури. Більш того, саме гуманістичний світогляд, як це не парадоксально, став причиною втрати ментального відчуття цілісності, притаманного релігійному суспільству Середньовіччя. При чому, процеси розколу зачепили не тільки соціокультурний простір, розділивши суспільство на культурну еліту і маси, але й напряму торкнулися духовної й політичної сфери, і, перед усім, процесів становлення національної держави як форми політичної організації суспільства індустріального типу. Зокрема, загальнолюдська прихильність до вільного громадянства, покладена у основу гуманістичного світогляду, пріоритет уселюдського над національним, свідоме заперечення безпосереднього особистого зв’язку із своєю нацією та державою, проекти розбудови всесвітнього політичного союзу, стало на заваді Італійським містам-державам набуття національної єдності, що значно загальмували державотворчі процеси у цьому регіоні Європи. 

На Півночі Європи запропонована італійським гуманізмом політика ідеалізації античних зразків в усіх сферах соціального буття, з причини відсутності органічних зв’язків із минулою величчю Давнього Риму, не знайшла свого продовження ані у сфері мистецтв та літератури, ані у практиках політичного управління. Проте, значно більш радикальні духовні та соціально-політичні перетворення ідеї Відродження спричинили саме по той бік Альп. На Півночі Європейського континенту протест проти технологій панування папської курії, заснованих на нав’язуванні догматичних норм та правил в усіх сферах життя, на зневажанні національної гордості та утисненні політичних інтересів державно-територіальних утворень тогочасної Європи, призвів до появи нової концепції християнства, релігійного розколу та його наслідків.

Головною мішенню Реформації стала безроздільна влада католицької церкви. Однак з подоланням розпорошеності феодального класу та з утворенням у ХVІ ст. перших національних монархій, потреба в універсальності та ієрархічності церковного устрою, як смислоконцептів легітимації середньовічного політичного порядку, значно зменшується. Поступово не тільки управлінські, але й ідеологічні функції церкви бере на себе світська влада. Посилення реальної влади монархів, як уособлення у централізованому апараті управління класового панування аристократії та дворянства, вимагає кардинального перегляду ієрархічної супідрядності символічних ресурсних комплексів, змінює підходи до технологій символічного панування як інструменту забезпечення дієвості управління та гарантії сталості соціального порядку. Зокрема, саме у добу Відродження у національному святковому календарі поряд із релігійними святами міцне місце займають офіційні світські урочистості, відбуваються зрушення у номінаційному комплексі (розширюється коло об’єктів номінації та титулування), церковний ритуал звужує ареал розповсюдження до рамок літургії, поступаючись місцем світському етикету тощо.

Не менш важливим фактором поширення масового протесту проти старих методів панування, зокрема і технік символічного впливу, стало піднесення міст та вихід на авансцену політики буржуазії - нової соціальної групи, яка вимагала створення принципово нової церкви – не феодальної, а буржуазної за суттю, не універсальної, а національної за формою. 

Безсумнівно, протестантська доктрина чітко вписувалася в політичні установки нових національних держав. Протестний статус реформаторського руху вимагав його захисту від католицької реакції на політико-управлінському рівні. Керівники держав ставали главами національних церков. Таким чином, протестантська доктрина на теологічному рівні, не виходячи за межі традиційного християнського тлумачення влади як суми духовної та мирської складових, яка реалізується під знаком єдиного та повновладного законотворця – Бога, закріпила принцип суверенітету світської влади держави. Втім, що є принципово важливим для розуміння подальшої історії розвитку соціально-владних відносин і державотворчого процесу у європейському суспільстві, індивідуальна свобода залишилися поза контролем політичних інституцій. 

Причини цього феномену криються у широкому полі факторів, ключовими з яких, на наш погляд, є: а) проголошення духовної рівності, що передбачало еволюцію уявлень про рівність політичну й зумовило для громадян тих країн, де укріпилися позиція протестантизму, широкі можливості доступу до управління церковними та державними справами; б) мовна реформа, яка призвела до формування основ національної ідентичності; в) визнання єдиним джерелом істини Євангелія та ставка протестантизму на первісне християнство, що у оновленні інституціональної, ритуальної та візуальної сфер культу, значно спростило та здешевіло релігійний обряд, чим послабило позиції католицької церкви як монополіста у сфері символічного виробництва (Див.: додаток И). Все це сприяло усвідомленню необхідності у забезпеченні «природних», наданих Богом прав – на життя, на розпорядження продуктами праці, на захист власності. Таким чином, висунувши протоліберальні трактовки концептів природних прав, протестантизм розчистив поле для ідеологічного дискурсу та підготував грунт для парадигмальної зміни нормативно-символічних форм соціальної взаємодії. Естафету релігії, як джерела символічного ресурсу та інструменту панування згодом підхопила ідеологія як «логіко-психологічна основа системи політичного управління».  

3. Ідеологічна детермінанта державотворчого процесу: від проекту «модерн» до ситуації «постполітики»
Термін «ідеологія», який у перекладі із давньогрецької буквально означає «вчення про ідеї», у науковий обіг було введено французьким економістом Ан. Д. де Трасі – представником Просвітництва. Соціальний мислитель-ідеолог ставить на меті розроблення розумної стратегії людського та соціального розвитку, проектування ідеальних політичних інститутів та оптимальних моделей їх функціонування, винахід можливостей і технік реалізації даних проектів у конкретному соціальному середовищі та їх популяризацію у масовій свідомості. Адже, тільки через оволодіння масами абстрактні ідеї, вбрані у раціональні ідеологічні конструкти, перетворюються на ціннісно-символічні форми, здатні виконувати нормативно-регулятивні та соціоконструктивістські функції і починають виступати як автономний феномен, незалежний від існуючих політичних інститутів, традицій й практик. Таким чином, ідеології стають джерелом символічного виробництва і служать інструментом конструювання у масовій свідомості альтернативних картин світу, конкуренція яких і зумовлює розвиток державотворчого процесу у суспільствах індустріального типу. 

Так, перехід від традиційного до індустріального суспільства було забезпечено ліберальним дискурсом свободи та рівності. У відповідь на неспроможність революційної імплементації ідеалів лібералізму у поле континентально-європейської політичної культури з її станово-аристократичною архітектонікою та відчутною домінантою цінностей монархізму, формується консервативний світогляд, який згодом перетвориться на потужний інструмент форматування символічного простору європейських імперії ХІХ ст. Водночас, зростання національної самосвідомості, каталізоване культуро- та лінгвотворенням Просвітництва і естетикою романтизму, загострення національного питання у поліетнічних імперських конгломератах, стрімке розгортання рухів за набуття етнокультурної автономії, політичних прав, національного та державного суверенітету з одного боку, та становлення національної держави як нової моделі політичної організації суспільства, з іншого, породило ідеологічну течію націоналізму. 

Стрімкий розвиток масового капіталістичного виробництва, кардинальне переструктурування суспільства, поява нових соціальних класів, спроможних самостійно виступати у якості політичних акторів, вивели на авансцену ідеологічного дискурсу вчення про необхідність встановлення справедливого суспільного ладу. В уявленнях представників соціалістичної доктрини такою силою могла виступити тільки держава. (Не випадково, у науковій літературі часто зустрічається термін «державний соціалізм» як еквівалент поняття соціалістичної ідеїУ надрах соціалістичної ідеї викристалізувалися комуністична, соціал-демократична та анархістська течії, кожна з яких запропонувала відмінний проект соціально справедливого світоустрою і розробила власний арсенал символічних практик забезпечення державотворчого процесу. Криза всього просвітницького світогляду з його центральним концептом Прогресу, що проявилася у розв’язанні Першої світової війни як свідчення тріумфу прогресу індустріально-технічного над прогресом соціальним, крах могутніх імперій, подальший перерозподіл геополітичних зон впливу на користь держав атлантичного блоку, хвиля пролетарських революцій, що захлиснула післявоєнну Європу, призвели до появи альтернативних ідеологічних вчень, що заперечують будь-яку інтерпретацію понять рівність, свобода, право, пропонуючи взамін апологію тотального зрощення (фашизації) індивіда, нації та держави. Друга світова війна, ставши ареною протистояння тоталітарних соціальних проектів, призвела до розгрому нацистської Німеччини. 

Але вже у 1946 р. колишні соратники по антигітлерівській коаліції перетворилися на ідеологічних опонентів, конфронтація яких увійшла в історію під назвою «холодної війни». З завершенням потсдамської геополітичної епохи, крахом комуністичної ідеології, розпадом СРСР та всієї соціалістичної системи у глобальному масштабі встановлюється символічне домінування ліберальної доктрини. Адже сьогодні саме її символічний код визначає траєкторію політичного розвитку переважної більшості перехідних країн.

Таким чином, саме ідеологія виступає тим ресурсом, що, спираючись на арсенал ціннісно-символічних практик, забезпечує розвиток політичної системи у суспільствах індустріального типу та визначає його динаміку.

Залишаючи поза увагою широкий спектр теоретико-методологічних оцінок місця та ролі політичних ідеологій у житті суспільства, який охоплює її характеристики як явища соцієтального порядку (Р. Міхельс, Г. Моска, П. Рікерт, Ю. Хабермас та ін.), як детермінанти політичного розвитку, що містить значний соціоконструктивний потенціал (П. Бурдьє, Л. Саджент, Ф. Уоткінс та ін.), як різновид масової свідомості у її інтелектуальному (В. Парето, К. Маркс та ін.), емоційно-ірраціональному (Ю. Евола, Е. Канетті, К. Манхейм та ін.), ціннісному (Д. Істон, А. Коннолі та ін.) вимірах, як різновид політичної комунікації (Г. Лассуел, Е. Ноель-Нойман, О. Соловйов та ін.), як допоміжного інструменту політичного панування, що має переважно прикладний характер (Н. Макіавеллі, У. Матц та ін.), відзначимо специфіку ідеології як складової процесу політичної модернізації та чинника становлення національної держави як модерного типу політичної організації суспільства та, на основі порівняння символотворчого арсеналу ключових ідеологічних доктрин, спробуємо виявити їх державотворчий потенціал.

Слід типологізувати ідеології у відповідності до їх символічно-функціонального навантаження, що вони несуть у державотворчому процесі за наявністю або відсутністю таких соціоконструктивних та системоутворюючих біполярних критеріїв, як «колективізм - індивідуалізм», «рівність – ієрархія», «раціоналізм – ірраціоналізм».

Адже, колективістський або індивідуалістський принцип світобачення позначається на таких сутнісних характеристиках суспільного ладу, як форма державного устрою, ступінь реалізації прав людини та громадянина, автономія особистості, пріоритети інтересів індивіда або суспільства, монополія на істину або плюралізм думок тощо; дилема «рівність – ієрархія» окреслює архітектоніку соціального устрою, а розташування ідеології на психоемоційній шкалі «раціоналізм – ірраціоналізм» відбиває інтенсивність технік символізації у процесі форматування соціально-політичного порядку та вказує на домінування тих чи інших різновидів символічних практик його підтримки (візуалізації, вербалізації, ритуалізації, сакралізації тощо). За нашими спостереженнями, на основі комбінування визначених критеріїв можна визначити декілька типів ідеологічного суспільства та означити структуру та функціонально-смислове наповнення арсеналу його символічного виробництва як фактору державотворення (див.: додаток К.2.).

Так, у суспільстві, яке структурується на базі колективістського, егалітарного та раціонального чинників, яке ми визначаємо як ідеологічне суспільство соціал-демократичного типу, у процесах державотворення робиться упор на символи державного суверенітету як детермінанти політично та національно нейтральної ідентифікації (складова символічного комплексу атрибуції), на техніки політичного дизайну – іміджбілдінг та брендінг (арсенал символічного комплексу презентації) та на перформативну складову символічного комплексу легітимації. 

У суспільстві, символічний простір якого будується на засадах колективізму, рівності та ірраціоналізму, яке ми визначаємо як ідеологічне суспільство комуністичного типу, системоутворюючим символічним комплексом виступає, подібно до суспільств з міфологічним типом мислення у його сакральній версії, символічний комплекс ідентифікації. При чому всі інші символічні комплекси знаходяться у чіткій супідрядності по відношенню до нього. 

За аналогічним сценарієм розгортається процес символічного самовизначення державотворчого процесу у суспільствах, соціально-ідеологічна архітектоніка яких зумовлена координатами «колективізм – ієрархія – ірраціоналізм». Але, якщо у ідеологічних суспільствах фашистського та націоналістичного типу структурування символічного комплексу ідентифікації відбувається за лекалами міфологічного світосприйняття у його магічній модифікації, то арсенал символічного виробництва у ідеологічних суспільствах фундаменталістського типу представлений переважно релігійними символічними практиками.  

Домінуванням символічного комплексу презентації у його протокольно-церемоніальному прояві, символічного комплексу легітимації у частині технік об’єктивації ідеї державної влади через її маркування у символах-аксесуарах та процесуально-ритуальних символічних формах, є характерним для ідеологічних суспільств консервативного типу. Крім того, синтез колективізму, ієрархічності та раціоналізму позначився на специфіці консервативного суспільства, зумовленою його становою органікою, а саме: провідним місцем символічного комплексу ієрархізації та номінації в процесі державотворення в цілому та в управлінських практиках зокрема. 

В арсеналі символічного забезпечення процесів становлення та функціонування політичної організації ідеологічних суспільств ліберального та неоконсервативного типів, які за своєю структурою представляють собою опозиційні утворення (рівноправ’я ліберального світосприйняття протиставлене ієрархічності неоконсервативної картини світу), панівне місце відведене таким символічним комплексам, як символічний комплекс атрибуції, символічний комплекс легітимації (перед усім його перфомативній складової) та символічний комплекс ідентифікації. При чому в останньому робиться наголос на есхатологічній складовій епічного блоку, а саме, державотворення конотується як проект. Це зумовлене, поєднанням у якості соціоконструктивної та психоемоційної характеристик даного типу світоглядів принципів індивідуалізму та раціональності. 

На засадах поєднання індивідуалізму, рівності та ірраціоналізму будується символічний простір анархістської спільноти. А суспільства з домінуванням у масовій свідомості націонал-демократичних ідеалів тяжіють до соціального порядку, архітектоніка якого детермінується чинниками індивідуалізму, ієрархічності та ірраціоналізму. Відзначимо, що, за нашим переконанням, саме ірраціональність даного типу світогляду переводить державотворчій процес із площини поступового розширення поля правових практик на засадах демократичних цінностей у русло конкуренції різноманітних інтерпретацій минулого, сьогодення та майбутнього. 

Розглянемо державотворчій процес як феномен індустріального суспільства у контексті виявлення місця та ролі у ньому ідеологічного чинника. 

По-перше, квінтесенцією політики стає державність як інститут, що забезпечує організацію життєдіяльності всього соціального організму, при тому, що політична діяльність мислиться як самодостатня автономна сфера, що «містить норми лише у собі самій 
По-друге, значно прискорюється процес демократизації, детонатором якого став протестантський рух. 

По-третє, ефективність державного управління вже ставиться у залежність від ступеню раціоналізації організації публічної влади та від відповідності законів принципу «розумності», а показником ефективності стає здатність державної влади забезпечити цілісність й стабільність соціальної системи в цілому. 

По-четверте, держава доби модерну це, перед усім, держава національна. 

По-п’яте, влада набуває публічного характеру і індивід із підданого перетворюється на громадянина. 

По-шосте, політичне життя індустріального суспільства неможливо уявити без політичних партій. 

Таким чином, ідеологія є різновидом соціоконструктивної детермінанти форматування нормативно-символічної сфери політики, і виступає інструментом забезпечення взаємодії держави як форми публічної влади і громадян. Звідси, владні відносини завжди є ідеологічно оформленими, а домінуючі у масовій свідомості ідеологічні доктрини завжди задають характер пануючої у суспільстві системи цінностей та визначають форми її символічного самовизначення. 

Так, першою серед сучасних соціально-політичних теорій, що заявила про себе як закінчена світоглядна доктрина і програма дій стала ідеологія лібералізму. Як джерело символічного виробництва та ціннісно-нормативна практика лібералізм остаточно формується на рубежі ХVІІІ-ХІХ ст., закріплюючи ідеї європейського та американського Просвітництва, європейської класичної політекономії, досвід конституціоналізму, представницької демократії, вільної конкуренції. Вихідні концепти лібералізму, як-то природнє право, суспільна угода, розподіл влад, правова держава, громадянське суспільство, народний суверенітет, вільний ринок, недоторканість приватної власності, не тільки визначають його базові принципи, але й структурують символічне поле ліберального дискурсу. І майже з втратою у ХІХ ст. інноваційної компоненти в наслідок перетворення із детонатора буржуазних революцій на світогляд правлячих еліт, лібералізм залишився потужним чинником модернізації та її державотворчої складової.

Ідеологія консерватизму виникає як відповідь на провал ліберального проекту у Франції (1789-1799 рр.) і на перший погляд, мислиться як антипод ліберальної доктрини. Тим не менш, символічні бінарні опозиції «авторитаризм - демократія», «традиція – інновація», «ієрархія – рівність», запропоновані консервативною доктриною, носять, здебільшого, декларативний характер. Адже, консерватизм зробив вагомий внесок в обґрунтування критеріїв легітимації саме правової держави. Так, похідною від консервативної установки на традиціоналізм і стабільність, що мисляться як заперечення практики радикального реформування, стає культивування почуття відповідальності громадянина перед державою. Не применшуючи значення політичних прав і свобод особистості, неоконсерватизм акцентує увагу на залежності блага кожного від розквіту суспільства і держави, де остання є інструментом і гарантом утвердження цивілізованості суспільства. 

Таким чином, лібералізм і консерватизм як конструктивні опоненти працюють на інтегрування навколо державотворчого процесу ефективних технологій символічного виробництва. Так, арсенал символічних практик лібералізму, як-то дискурс демократії, громадянськості, парламентаризму, прав людини і його атрибутивно-церемоніальне закріплення, доповнюється консервативним імперським дискурсом патріотизму, державного інтересу, культурно-цивілізаційної цілісності суспільства. 

Не менш істотну роль у процесі формування держави модерного типу зіграла й соціалістична ідея (від лат. socialis – суспільний, громадський), витоки якої слід шукати і в егалітаризмі християнського вчення, і в комунітаризмі гуманістичних утопій, і в ідеї соціального прогресу просвітницьких доктрин. Усі ці установки поєднуються у символічно-ціннісному нормативі соціал-демократії як політичної теорії та практики т.зв. «третього шляху» між капіталізмом, у його ліберально-консервативному варіанті, і комунізмом. Даний норматив визначається такими концептами, як свобода, рівність, справедливість та солідарність. Інструментом їх реалізації виступає соціальна держава, яка розуміє останні: а) як право бути вільним від політичного примусу, діяти у відповідності з індивідуальними цілями та можливостями (свобода); б) як збалансованість прав і можливостей, як право на компенсацію за соціальну нерівність (справедливість); в) як рівноцінність людей і право на вільний розвиток особистості (рівність); г) як взаємодопомога, як співчуття жертвам несправедливості (солідарність). Не викликає сумніву, що розроблені у надрах соціал-демократичної доктрини ідеї і практики досягнення соціальної рівноваги, здійснили вирішальний вплив на формування сучасного поняття держави. 

Так, ліберальний норматив правової держави через тривалу ідеологічну й символічну дискусію було доповнено його консервативною та соціал-демократичною інтерпретаціями, і в результаті такого «ідеологічного синтезу» сформувався ідеал правової соціальної демократичної держави.
Поряд з тим, з остаточним подоланням європоцентризму у теорії та практиці політичної модернізацій та з виходом на авансцену світової політики конкурентоспроможних недемократичних моделей політичної організації суспільства, побудованих на принципово відмінних нормативно-ціннісних та політико-економічних засадах (Південна Корея, Сінгапур, Саудівська Аравія, КНР, Індія, Бразилія тощо), все чіткіше почала проглядатися суперечлива тенденція різновекторного розвитку сучасного державотворчого процесу. 

З даною наміченою еволюцією форм публічної влади та кризою Просвітницького модерн-проекту з його вірою у розум, прогрес, торжество закону, рівноправ’я, соціальну справедливість, інтернаціоналізм тощо, пов’язують феномен, який прийнято визначати як «постполітика» або «політичний постмодерн». Спільним для переважної більшості його інтерпретацій є акцентація уваги на рості плюралізму політичних смислів і форм, на асиметрії у політичних відносинах, на спонтанності та непередбачуваності політичного процесу. Якщо «постмодерн» як такий - це нова якість цивілізації, культури, ідеології, економіки, політики, зумовлена вичерпаністю енергій та стратегій «модерну», то «політичний постмодерн» слід розуміти як самоліквідування політики в наслідок реалізації ліберально-демократичної парадигми політики як проекту подолання традиційного суспільства (див., приміром, концепт «кінця історії» Ф. Фукуями). Оцінки даного становища охоплюють широкий спектр тлумачень – від тотальної цивілізаційної кризи планетарного масштабу до чергової епохи «темних століть» - періоду, коли відбувається пошук нових форм цивілізації і культури. 

Характеристиками ситуацій постполітики виступають, серед іншого, втрата онтологічного виміру політичного, що спричиняє тенденцію поступового зрівняння того, що позначає з тим, що є позначуваним. За спостереженнями Ж. Дельоза, якщо окремі моменти «Політичного» й усе воно в цілому не мають автономного буття, то означуване стає фіктивним, довільним, гіпотетичним. У такому випадку акцент переміщується на означаюче, іншими словами, на сам «знак». Як тільки питання політики стають продуктом «колективного договору», тобто якоюсь соціальною умовністю - на зразок умов угоди, якими можна зневажати, або які можна переглянути, то фіксується лише формальна сторона питання. Так, політика усе більш зміщується убік автономізації «знака». Дана ситуація передбачає, що політичний суб’єкт, що означується, ставши предметом пропаганди, реклами, брендінгу, іміджбілдінгу, перетворюється на другорядний об’єкт, який поступово втрачає будь-яке значення і, в кінцевому обсязі, просто ліквідується. Таким чином, у ситуації постмодерну, коли відбувається віртуалізація політики, «Політичне» переміщується із парламентів та з майданів у площину метафори, презентації, екрану. «Суспільство видовища», «суспільство спектаклю» - так назвав цей стан соціального буття французький філософ Гі Дебор. На його думку, «суспільство видовищ» і є постполітичним суспільством, у якому політика не зникає, але зникає «Політичне», і, відповідно, політика стає повністю «дезонтологізованим» полем гри випадкових псевдополітичних образів. 
В таких умовах політика виступає полем гри «невловимих професіоналів» (К. Завершинський), що дістають новий специфічний прибуток – символічний вплив та символічне домінування. Втім, розширення поля політичних альтернатив, призводить до остаточного розриву політики із суспільством і будь-яких ціннісних орієнтирів. За попередженнями спостерігачів, таке перетворення поля політики в «боротьбу всіх і вся», потенційно підвищує ризик анархії й розгулу насильства. І саме тому, якщо в духовній сфері постмодерн може бути досить продуктивним, він стимулює творчість і культурний синтез, то в політиці його наслідки не настільки однозначні.

В мінливих умовах, коли детермінантами «Політичного» виступають медіакратія (бути тут означає «бути показаним», «бути відзначеним», «бути згаданим»), безцільність (мета як політичний ідеал тут заміщається спонтанними спорадичними імпульсами неструктурованих бажань, які формують навколо себе ситуативні віртуальні середовища «біополітики», відсутність ієрархії (соціальна супідрядність тут замінюється мережевим принципом системи суспільних взаємин), абсолютизація автономного права (концепт прав людини тут набуває універсального і тотального виміру), делегітимація будь-яких форм колективної ідентичності (на місце групової заданої ідентичності тут приходить ідентичність, яка обирається вільно і в індивідуальному порядку), істотно зменшується роль механізмів політичної легітимації. У інтерпретації постполітики влада вже не повинна оформлятися правовими та ідеологічними рамками, позаяк вона приписує, інструктує, вимагає, контролює через канали соціальної комунікації – ЗМІ, рекламу, моду, стиль поведінки, modus vivendi. 

Отже, результатом ідеологічного синтезу лібералізму, консерватизму та соціал-демократії, про який ми говорили вище, стало усунення на периферію політики таких ключових практик панування, управління і контролю, як революція і реформа, виборчий процес і ротація еліт, парламентські дебати і вуличні демонстрації тощо. А з ними було втрачено лідерські позиції ідеології як панівного інструмента смислоутворення та найбагатшого джерела символічного виробництва. На її зміну прийшла нова практика форматування нормативно-символічної сфери політики та символічного забезпечення державотворчого процесу. Мова йде про явище, яке ми пропонуємо визначати як політичний соціосеміозіс.
Поняття семіозісу (від грецьк. semeiosis, де sema – знак) увійшло у науковий обіг з подачі античних часів (зокрема, давньогрецький фізіолог Гален із Пергама (139-199) використовував даний термін у значенні інтерпретації симптомів для постановки діагнозу), і означає феномен, що виникає в результаті взаємодії таких його структурних компонентів, як власне знак (дещо, що виступає як знак), десигнат (дещо, на що вказує знак, або до чого він відсилає) та інтерпретанта (вплив, наслідком якого об’єкт для інтерпретатора перетворюється на знак). 

З формуванням та розвитком семіотики семіозіс починає визначатися як процес, в якому дещо функціонує як знак. Ч. Пірс та Ч. Морріс, приміром, застосовують поняття семіозісу для характеристики елементарного процесу знакового відношення, якій відбувається у координатах «об’єкт – знак – інтерпретанта» і реалізується у фазах відношення знака до свого об’єкту (семантика), відношення знаків один до одного (синтактика) та відношення між знаками та інтерпретаторами (прагматика). Таким чином, семіозіс – це процес інтерпретації знака як породження значення, де інтерпретація мислиться як переведення, тлумачення, концептуалізація відносин знаку та об’єкту з їх втіленнями у подальшому знаку. Згодом, спираючись на доробки представників теорії соціального обміну та школи символічного інтеракціонізму, ведучі авторитети постструктуралістської та постмодерністської течій сучасного соціального знання, перегорнувши теоретичний ракурс з «мови» на «мовлення», піддали методологію семіотичного аналізу критичному перегляду та зробили об’єктом інтелектуальної рефлексії те, що у сучасній теорії комунікації називається процесом додаткового означування медіатекстів, або, власне, соціосеміозісом.

Флагманом даного напрямку виступив Р. Барт, за спостереженнями якого ідеологія у світі постполітики перестає відігравати роль ключової детермінанти соціотворення. Адже, її відрізняють наступні характеристики: а) «принципіальна неповнота» (ідеологія є вираженням інтересів окремого класу суспільства, а, значить, картина світу, що вона конструює, не є цілісною та вичерпною, що і зумовлює ущербність самої ідеології); б)  «імперіалізм» та претензія на універсальність (ідеологія прагне до глобального охвату дійсності, претендує на статус її єдиного інтерпретатора, заперечує право на існування альтернативних картин світу, але при тому вона не здатна усвідомити та визнати власну «неповноту»); в) агресивність (ідеологічне протистояння – це перманентне противоборство «переконань за панування» (Ф. Ніцше), а відносини, що пов’язують множину ідеологічний систем – це завжди відносини «сили»); г) примусовий характер (ідеологія завжди прагне пригнітити особисту свідомість, але, водночас, працює на відчуження відповідальності індивіда); д) функція «натуралізації» (ідеологія ідентифікує себе як органічний самодостатній та природній феномен, заперечуючи при цьому своє супідрядне положення по відношенню до культури, як продукту історичного суспільного розвитку); е) стереотипність (ідеологія визнає лише техніки «впізнання» світу, задаючи його параметри набором готових установок, кліше, топосів, не допускаючи, водночас, творчого «відкриття» світу у актах індивідуального досвіду); ж) іммобілізм (ідеологія прагне створити «стійкий», незмінно заданий образ світу через розробку чіткої системи норм, правил та схем, під які підганяється рухлива та вкрай мінлива реальність). Як вважає Г. Косіков, новаторство Р. Барта полягає не у самому факті виділення вказаних характеристик ідеології, але в наданні їх семіологічної трактовки, а саме спробі розглянути ідеологію як специфічне знакове утворення.
Відштовхуючись від бартовської тези про зв'язок ідеології з феноменом конотації, зазначимо таке: якщо конотації визначаються моделюючою системою і, за суттю, є міфами, то ідеологія у світі, де панують техніки додаткового означування медіатекстів, перетворюється на різновид міфу. А це означає, що у світі посполітики актуалізуються найархаічніші практики символізації, притаманні суспільству з міфологічним типом мислення.

Втім, варто прислухатися й до висновків Р. Ходжа и Г. Кресса, за якими, «семіотика ще не розробила для себе єдиної цільової бази для того, щоб виступити у якості вичерпної раціональної дисципліни, спрямованої на об’єднання семіозісу з культурою, суспільством, природою. Адже, семіотика сама виступає як складова соціосеміозісу, тому і не можливо вивести із часткового закон про загальне. Єдино можливим шляхом для подолання даного парадоксу, на думку авторів «Границь семіотики», є допущення визнання існування природно невирішальних протиріч та супроводжуючих їх теоретичних догадок у питанні про знакові моделі.

Тим не менш, напрацьований у межах соціотворчого підходу до вивчення символу як категорії політичного та здійснений на його основі аналіз сучасної ситуації постполітики (див.: підрозділ 1.3.) дозволяє нам визначити актуальну для сьогоднішнього стану суспільства ціннісно-символічну форму організації соціально-політичного простору як політичний соціосеміозіс. З нашого подання під ним слід розуміти динамічний процес інтерпретації знака як єдино можливий спосіб його функціонування у полі політики та діяльність політичного суб’єкта, як знака по виробленню власної інтерпретанти та інтерпретації текстів політики. Зауважимо, що практика символізації у даному випадку реалізується через імітацію політичної дії, заміну процедур на ритуали, де символ несе у собі не місію інтеграції і мобілізації, а призваний лише вказувати та підміняти дію її ерзацом. Прикладами такого роду технік є стилізація дискурсу патріотизму або імітація процедури демократичних виборів в умовах авторитарного режиму, коли де-юре все ще потрібні голоси виборців, але де-факто вимоги населення є настільки слабкими, що для влади їх врахування у передвиборчій кампанії вже не є принципово важливим.
Отже, нормативно-символічною формою організації соціально-політичного простору суспільства постполітики стає політичний соціосеміозіс як універсалізація практик інтерпретації політичної реальності та її феноменів, результатом якого і є символізація політичного простору. Звідси, реальною владою у суспільстві володіє той, хто задає параметри інтерпретацій, визначає їх смислові й просторові координати та виробляє і стандартизує інтрепретативні техніки. Таким чином, політичний соціосеміозіс остаточно перетворює політичний порядок на порядок символічний, в якому політичні структури, й, перед усім, держава, уявляють собою інтерпретативні ієрархії сутностей світу політики. Саме тому політична боротьба набуває символічного характеру і точиться навколо збереження або зміни наявної структури політичної організації суспільства через вироблення знаків її ідентичності та пошуку шляхів її легітимації, де зовнішньою метою цієї боротьби виступає монополія на використання матеріальних і символічних ресурсів держави, а внутрішньою (сутньою) - монополія на вироблення та розповсюдження легітимної інтерпретації соціально-політичного порядку, яка детермінує практики суб’єктів політичного процесу, включених у змагання за право нав’язувати смисли, зокрема в їх символічній проекції. 
У цьому зв’язку варто наголосити, що сьогодні, в умовах глобалізації, коли у світі домінує тенденція демонтажу держави як інституту, і під загрозою опинилося саме поняття державного суверенітету, кожна без винятку держава примушена відстоювати не тільки свою територіальну цілісність та політико-економічну незалежність, але й свої символічні універсуми, на які постійно спрямована зовнішня експансія з боку різних форм культурно-ідеологічної уніфікації. З особливою гостротою даний аспект глобалізації відчувають на собі держави, які нещодавно встали на шлях державотворення. І тут потужним ресурсом реалізації державотворчого проекту повинен розглядатися саме символічний ресурс.

Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Розкрити специфіку міфу як символічно-нормативної форми соціальної взаємодії;
2. Розкрити сутість синкретизму міфологічного мислення;
3. Визначити специфіку факторів функціонування символічних комплексів у міфологічних суспільствах сакрального типу;
4. Специфіка міфологічного символізму античної держави 

5. Визначити чинники християнського релігійного мислення як різновиду колективістського світосприйняття ;
6. Вказати характерні особливості місця та ролі політичних ідеологій у житті суспільства;
7. Охарактеризувати державотворчій процес як феномен індустріального суспільства у контексті виявлення місця та ролі у ньому ідеологічного чинника. 

Лекція № 5 

Тема3 Символічний ресурс державотворення: структурно-функціональний підхід

Мета вивчення
1. Розкрити основні характеристики символічного ресурсу державотворення як наукової категорії та  інструменту забезпечення державотворчого процесу

2. Розкрити поняття інтегративного потенціалу символу та його вплив на державотворчий процес.
3. Охарактеризувати символічний комплекс ідентифікацій та його роль у державотворчому процесі.

Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати основні характеристики символічних інструментів забезпечення державотворчого процесу

2. Обирати інформаційні джерела різних типів щодо явищ та процесів у формуванні політичної символіки, виділяти та агрегувати інформацію з них.
3. Презентував ти власні концепції побудои символічного комплексу ідентифікацій в Україні
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План

1. Символічний ресурс державотворення як наукова категорія та інструмент політики;
2. Інтегративний потенціал символу: державотворчій аспект;

3. Символічний комплекс ідентифікації;

Основний зміст
Тема 3. Символічний ресурс державотворення: структурно-функціональний підхід
1 Символічний ресурс державотворення як наукова категорія та інструмент політики 

У працях з проблем політики ідентичності термін «символічний ресурс» іноді зустрічається у значенні іміджу корінних народів. Останній, сконструйований у відповідності до понять примітивізму та екзотики, може, на думку деяких авторів, виступати як у ролі інструменту вирішення політичних завдань (Б. Бодденборн, Е. Кастен, Б. Коклін та ін.), так і у якості предмету споживання, експлуатуючи модус автентичності у світі, що стрімко глобалізується (С. Грахам, Ш. Лю, Г. Файн, Г. Хагган та ін.). Втім, найчастіше термін «символічний ресурс» пов’язують з ім’ям П. Бурдьє, якій ввів у науковий обіг категорію «символічний капітал», що є складовою соціального капіталу як ресурсного забезпечення соціальної стратифікації особистості, і корелює з поняттями престижу, репутації, авторитету, харизми як скритими формами «кредиту довіри» по відношенню до їх носія. 
Ідею про те, що головний капітал постіндустріального суспільства за своєю природою є символічним, П. Бурдьє підказала багатозначеннєва структура символів. Під символічним капіталом французький соціолог запропонував розуміти складну констеляцію ресурсів освіти, престижу, публічного впливу, репутації, популярності, суспільного визнання й т. ін. Втім, на відміну від фінансового капіталу, який можна сформувати та позбутися його за досить нетривалий час, придбання капіталу символічного потребує затрати частини людського життя. Але й використовують символічний капітал довгостроково. Отже, увібрав у себе все різноманіття соціокультурних відмінностей, символічний капітал стає вирішальним 
Поряд з останнім поняттям, яке вже міцно увійшло у категоріальний апарат соціології, широкою популярністю сьогодні користується й термін «соціальний капітал» (автор – Дж. Коулмен). (Див.: додаток А). Якщо П. Бурдьє визначав останній як «ресурси, засновані на родинних зв’язках та зв’язках у групі членства», то у розгорнутому трактуванні Дж. Коулмена, яке на даному етапі вважається базовим, соціальний капітал – це потенціал взаємної довіри та взаємодопомоги, який цілеспрямовано формується у людських стосунках, а саме: через зобов’язання та очікування, інформаційні канали та соціальні норми. Отже, соціальний капітал – це «соціальний клей, що дозволяє мобілізувати додаткові ресурси відносин на основі довіри» (М. Палдам), це – «здатність індивідів розпоряджатися обмеженими ресурсами на основі свого членства у певній соціальній мережі або більш широкій соціальній структурі… Отже, соціальний капітал – це продукт включення людини у соціальну структуру» (О. Портес). 

Враховуючи усе вищезазначене і відмічаючи надзвичайно високий евристичний потенціал категорії «символічний капітал» та його тісний зв'язок із дефініцією «ресурс». Відповідно до цього, під символічним ресурсом державотворення слід розуміти інтегральний інструмент забезпечення процесів державного будівництва з використанням соціоконструктивного потенціалу символізації, основу якого складають символічні комплекси, сформовані згідно їх структурно-функціонального навантаження, що вони несуть у процесі державного самовизначення у символічному просторі політики. Останній трактується як простір, в якому феномени (предмети та явища) матеріального світу виступають у якості спеціальних замінників – знаків та символів, за допомогою яких суб’єкт соціально-владних відносин організує власну активність та здійснює взаємодію з іншими суб’єктами та навколишнім середовищем. 
За П. Бурдьє, символами насичений увесь політичний простір і вся поведінка людини. Причому, мова йде не тільки про «зовнішні» символи - прапори, герби тощо, але й про символіку «внутрішню», яка міститься в діяльності й у тканині пізнавальних та інших образів, пов'язаних з мовою в широкому сенсі. На думку французького соціолога, ці символічні системи породжують більше «дивідендів», аніж «інвестованим» концептуальним капіталом. Тобто, символ відбиває ситуацію, яка не встигнула вилитися в конкретні знання, образи і т.д. Отже, символ є основним структуроутворюючим елементом діяльності й пізнання. 

Крім того, звертаючись до соціоконструктивного потенціалу символічного, відзначимо, що в соціальній реальності не тільки, і не стільки, примус та економічний інтерес поєднують людей, а, перш за все, загальна духовна власність і спільні цінності, які завжди втілюються у різноманітних формах символічного. Адже, проявлення цінностей завжди пов’язане з габітусами – символічно вираженими принципами, які закріплюють стійкі диспозиції, що й організують соціальні практики та уявлення. 

Як одна із перших форм комунікації, поєднуючи у єдине ціле різні плани реальності (матеріальне та духовне, об’єктне та суб’єктне, раціональне та ірраціональне), символ створює власну смислову перспективу, розуміння та інтерпретація якої потребують оперування кодами різного рівня. При цьому слід підкреслити, що символ – не суто матеріальний об’єкт. Він є породженням духовної культури. Саме тому він існує і діє в контексті певного соціокультурного простору. Як різновид символу – символ політичний має багаторівневу структуру. Його складовими є знак (зовнішня форма символу) та значення (його ідеальний зміст), взаємодія яких і розкриває символ як феномен. 

Поєднання у символі двох начал: того, що означає (символізує) і того, що означається (символізується), та їх послідовне дистанціювання задають основні функції символу. У політиці символи виконують функції мобілізації, інтеграції, ідентифікації, комунікації, політичної соціалізації,  естетизації та маніпуляції. Наголосимо, що у політиці символи функціонують у практиках реалізації влади, виступаючи у якості значимих феноменів політичної системи і виконують свою функцію як предмети і дії, що умовно вказують на конкретні політичні смисли. При цьому, як різновид символічного, політичний символ є колективно значущим феноменом, позаяк його носієм є суспільна свідомість. У цьому зв’язку підкреслимо, що символ є інструментом передачі інформації шляхом політичного дискурсу. Останній, залежно від суб’єкту, відбувається на декількох рівнях, а саме: а) на рівні політичної участі мас у боротьбі за досягнення певних колективних цілей; б) на рівні ідеологічної конкуренції за визначення політичної дійсності; в) на рівні державної влади, яка виборює право встановити монополію на легітимацію політичного порядку. 

Отже, політичний символ, як інструмент емоційно-психологічного впливу, є одним із чинників реалізації влади та її стратегій. Знання механізмів, технологій, технік функціонування політичного символу робить забезпечення процесу державотворення більш дієвим та ефективним. 

Втім, відзначимо, що політичний символ не є константою, його життєвий строк залежить від умов виникнення, ідеологічної цінності, громадської оцінки, історичних аналогій, емоційної наповненості, форми презентації. Звідси, завдання суб’єктів політичної влади полягає у перетворенні стихійного символотворення на керований процес розробки технологій створення та функціонування символів. Це, в свою чергу, передбачає вміння сфокусовувати домінуючі у суспільстві ідеї та цінності у символічних формах (образі, метафорі, ритуалі), які найбільш повно віддзеркалюють актуальні для країни напрямки розвитку, і через це зробити процес політичного розвитку поступальним. Таким чином, політичний символ можна розглядати як робочий інструмент, що посилює вплив держави, як суб’єкту влади, та створює сприятливі умови для реалізації державної політики, впровадження державних проектів, програм, планів. 
Однак, звернення до символічного ресурсу державотворення може бути ефективним лише за умов рівності спільних (колективістських) відносин у координатах «індивід – суспільство – держава», позаяк, за словами О. Панаріна, цінність та доцільність не повинні зустрічатися в одному просторі: як тільки цінність пізнала себе у доцільності, вона моментально втрачає свій специфічний ранг цінності – перестає надихати та сплачувати.

Все це вимагає опанування певної культури застосування символів у практиках політичного управління, уся сукупність яких і складає сутність символічного ресурсу як категорії політичної теорії та знаряддя політичної практики. 

Виходячи з того, що держава, як форма соціально-політичної організації суспільства, на будь якому етапі свого розвитку, окрім виконання регуляторних функцій та реалізації спільних інтересів, завжди прагне продукувати знаки власної ідентичності, символічний ресурс можна розглядати як засіб забезпечення поступального ходу державотворчого процесу. Адже, органічне включення території, населення, органів державного управління до єдиного символічного простору та гармонізація взаємин по осі «держава – суспільство - індивід» не тільки легітимізує політичний порядок у країні, але й виступає гарантією незворотності державотворчого процесу. Символічний комплекс ієрархізації та номінації формує та впроваджує у офіційний обіг набір символічних маркерів диференціації соціальних позицій, чим забезпечує державі як інституту управління право на їх монопольний розподіл у суспільстві, а, значить, зміцнює її символічний капітал. За забезпечення участі держави у світовому політичному процесі та за її гідне представлення у просторі офіційної та неофіційної міжнародної комунікації відповідає символічний комплекс презентації, якій містить арсенал засобів візуальної політики, іміджевих технологій та комунікативні практики у сфері державного протоколу. За формування політичної нації відповідає символічний комплекс ідентифікації. Його формування та гармонізація на основі національної концептосфери є вирішальними чинниками реалізації державотворчого проекту. Адже, саме від того, наскільки успішно пройдуть процеси націєдержавотворення і залежатимете майбутнє самої держави. 

2 Інтегративний потенціал символу: державотворчій аспект

Якщо припустити, що культура є сукупністю символічних систем, у число яких, поряд з мовою, мистецтвом, наукою, релігією, міфологією (Е. Касірер), матримоніальними правилами, економічними відносинами (М. Мосс), входить у якості автономної колективної символічної системи й підсвідомість (К. Юнг), то, вслід за К. Леві-Строссом, можна стверджувати, що «підсвідоме», у межах якого відбуваються процеси наділення змісту формою, і є, за суттю, символічною функцією. А якщо символ – це мова і водночас реляційна структура, де означаюче домінує над означуваним, то з цього випливає наступне: символи є більш реальними, аніж те, що вони символізують. Це, в свою чергу, означає, що і соціальне, і, власне, політичне можна розглядати як автономну реальність, керовану символами.

Джерела такого надзвичайного потенціалу символу, як інструменту соціального й політичного управління, досить ґрунтовно розкрито у положеннях теорії соціальної структури А. Редкліфф-Брауна, яку дослідники спадщини британського функціоналіста визначають як «інклюзивну теорію культури». Серед них, у контексті предмету нашого дослідження, відокремимо такі: а) усі норми, цінності, почуття, ритуали стоять над людиною і їхня мета полягає у тому, щоб скріпляти суспільство; б) соціальну систему складають «структури» та «дії». «Структури» - це стійкі моделі, за допомогою яких індивіди здійснюють відносини між собою та з навколишнім середовищем. Функція усіх структурних елементів, зокрема й функція символів, полягає у тому, щоб робити свій внесок у підтримку соціальної солідарності та стійкості соціальної системи; в) спільне існування передбачає функціонування членів суспільства у межах певної соціальної структури. Функція кожного різновиду «дії» полягає у вирішенні тих чи інших соціально значущих завдань та підтримці структурної спадкоємності; г) інституції – це стійкі форми, за допомогою яких протікає соціальне життя індивідів. Функція кожної інституції полягає у вирішенні конкретної соціальної задачі, в задоволенні конкретної базової потреби, в реалізації групових інтересів; д) звичаї, ритуали, моральні норми, символи розглядаються як регулятори поведінки людей і такі, що мають ключову роль у культурі. Вони визначаються як культурні механізми та механізми контролю за виконанням окремих функцій, що є значущими з точки зору задоволення життєво значущих потреб людей або підтримки їх спільного існування.

Отже, символ є одним з потужних інструментів забезпечення головних принципів існування будь-якої соціальної спільноти, а саме: взаємозв’язку та взаємозалежності. А, як породження культури, яка є невід’ємною складовою соцієтальних процесів, позаяк виконує роль головного механізму соціальної інтеракції, а не є лише її результатом (Б. Малиновський), символ стає знаряддям конструювання політичного порядку та служить інструментом реалізації інтегративних потреб людини та суспільства в цілому.

Крім того, звертаючись до соціоконструктивного та державотворчого потенціалу символу, завжди слід пам’ятати, що символ є феноменом, якій перманентно відтворюється у просторі й часі. Так, Ю. Лотман у програмній роботі «Символ культури» доводить, що ірраціональна природа символу проявляється у його спроможності накопичувати пам'ять культури через здатність акумулювати значення, в яких він коли-небудь виступав, що надає йому змоги пронизувати культуру по вертикалі. Символ з властивим йому набором значень переходить з однієї історичної епохи в іншу, де здобуває нові смислові зіставлення і значення, не втративши колишніх. Таким чином, символ виступає «як послання інших культурних епох (інших культур), як нагадування про стародавні (вічні) основи культури», що і робить його «механізмом пам'яті культури». У структурі символу, за Ю. Лотманом, присутній момент з'єднання різних знакових систем семіосфери, що охоплює різні коди, мови, культурні світи, напрямки і види людської діяльності. При чому, символ – це не тільки міст від одного рівня буття до іншого, але й певна точка дотику між світом дійсним і віртуальним, реальним і надреальним, земним і вищим. Звідси, символ – це міст, який з’єднує епохи. 

Різноманітні символи, діапазон яких охоплює усі можливі розумові та матеріальні форми прояву (візуальні, вербальні, процесуальні, абстрактні), структуруючись у символічну систему, не тільки забезпечують процеси адаптації індивідів, регуляції їх поведінки, інтеграції на самих різних рівнях репрезентації групових та колективних уявлень, відтворення соціальних структур та мереж відносин (У.Л. Уорнер), але й, через синхронне і діахронне залучення до механізмів націє - і державотворення, забезпечують інституалізацію колективних уявлень у царині політики.
У світлі всього вищезазначеного зауважимо: як одна із найдавніших форм соціальної комунікації, символ є засобом передачі інформації та водночас інструментом відокремлення «своєї» інформації від «чужої». Символ – це знак, що посвідчує ідентичність і дозволяє індивіду упізнати «своїх» у безмежному соціальному просторі, населеному різними, під час вороже налаштованими, групами, це інструмент визначення границі соціальної групи. Не випадково, у витоків будь-якої нації та держави завжди стоїть певний набір символів. 

Так, у ході націотворчих процесів автономні символічні форми, завдяки спроможності до репрезентації смислів, їх метафоризації та наділення безмежним числом значень, перетворюються на структуруючи одиниці національної символосфери. Як сукупність атомарних символоформ та їх похідних, об’єднаних у національну картину світу, національна символосфера стає ядром останньої. (Див.: додаток А). Будучи своєрідною «сіткою координат» (А. Гуревич), при посередництві якої група сприймає реальність

та конструює образ світу, що існує у її свідомості, картина світу, таким чином, задає параметри моделі соціально-політичної організації. Причому, координатами колективної (у нашому випадку - національної) картини світу виступають значення (концепти), що стоять за спільно прийнятими у групі символічними знаками, здатними у процесі комунікації пояснювати та розкривати сутність інших явищ. Адже суспільство існує тільки тоді, коли уявляє собою символічну спільність (Е. Дюркгейм).
Таким чином, національна символосфера, поряд із місією відтворення принципу спадкоємності групових цінностей, міфів, переконань, а, значить, місією забезпечення стабільності існування колективу у соціальних просторі і часі, водночас, через властиві їй «механізми внутрішньої пристосовності» (Ж. Піаже), забезпечує адаптацію нових смислів та їх символічні проекції до параметрів функціонування системи. А оскільки символ є структурним утворенням, то будь-яка символічна система може бути тільки колективною.
Інакше кажучи, у перехідні періоди національна концептосфера стає тим полем, де відбувається легітимація об’єктів, явищ та форм, що поповнюють, або видозмінюють політичний простір під час його системних трансформацій. Звідси, у процесах політичного розвитку, в результаті взаємодії національного та політичного, культурного та інституціонального, поступово зароджується та структурується особливий різновид символосфери, яку ми пропонуємо визначати як громадянську. 
Громадянська символосфера є складовою символічної системи суспільства - відособленої свідомістю частини реальності, елементи якої – символи (накопичені у процесі історичного розвитку спільноти образи, ідеї, тексти, артефакти) виявляють свою єдність у процесі взаємодії. Притому, і це слід підкреслити, громадянська символосфера, будучи органічно пов’язаною із національною, не є її еквівалентом. У ході політогенезу універсальний феномен символізації набуває специфічних рис та функцій, притаманних саме політично організованій спільноті. 

У цьому зв’язку зауважимо, що теоретикам та практикам від політики добре відомо: там, де політична система спромоглася створити свій кінцевий продукт – політичну націю, суспільства успішно вирішують найважливіші завдання - формулюють національну ідею, відстоюють національні інтереси, визначають пріоритети у зовнішньому середовищі. Ключовим показником ефективного функціонування політичної системи, яка поєднує у єдиний організм суспільство та владу, є якість символічної продукції, що вона виробляє. Як спільнота, існуюча у єдиному політико-правовому просторі, закони, норми та цінності якого визнані універсальними, не зважаючи на майнові, соціальні, етнічні та конфесійні відмінності, політична нація є площиною перетинання національної та громадянської символосфери. Отже, за суттю політичну націю можна визначити як співгромадянство, яке існує у межах єдиного символічного простору і, водночас, творить громадянську символосферу. 

Структура громадської символосфери.

Одним із найважливіших інструментів націодержавотворення є державна мова. Але мова не у значенні інструмента спілкування або мова офіційної документації, а мова як основа національної картини світу. Поряд із мовою, основою національної та громадянської ідентифікації є національні коди та символи, відбиті у матеріальній та духовній культурі, «національна пам'ять» як образ минулого, що є спільним для членів групи (історичний міф) та, обов’язково, колективне уявлення про національне майбутнє (державотворчій проект). Адже, спільне майбутнє буде тільки у того народу, якій має спільне минуле. У цьому контексті окремо відзначимо таку складову громадянської символосфери, як пантеон національних героїв. Він включає історичні постаті, фігури сучасних політичних лідерів, діячів науки, культури, спорту, а також знакові архетипові персонажі народного епосу, літератури, кінематографу. Визначенню меж національної ідентичності сприяють також ритуали й свята. Їх інтегративна функція реалізується через об’єднання членів групи та виключення сторонніх. 
3. Символічний комплекс ідентифікації 

Усі ці інструменти структурування національної ідентичності, які, за словами П. Берка, і є «культурними або символічними кордонами» нації, формують символічний комплекс ідентифікації (далі - СКІ). У ході реалізації державотворчого проекту даний комплекс відповідає за забезпечення процесів формування політичної нації, виражених у індивідуальному та колективному переживанні відчуття приналежності до певних території й політичної спільноти та в установленні духовного взаємозв’язку між громадянами та їх державою. 

Однак попередимо, що тільки гармонізація усіх складових даного комплексу дозволить використовувати його державотворчій потенціал у повному обсязі. У зворотному випадку, проект державного будівництва так і залишиться проектом. Більш того, намагаючись втрутитися у процеси ідентифікації, прагнучи прискорити оформлення символічних кордонів національного самовизначення, необхідно пам’ятати, що колективна ідентичність не може бути чиїмось винаходом або сконструйованою за чиїмось свавіллям. Як неодноразово доводила історія, будь-які спроби такого конструювання завжди терпіли поразку. 

Спробуємо на прикладі декількох складових СКІ довести вищевикладене спостереження. 

Важливе місце у символічному арсеналі розбудови політичної нації та держави належить державному святу. Державне свято - це день урочистості, офіційно встановлений на честь або на спомин події загальнонаціонального значення. 

Традиції масових свят, з їх потужним ідеологічним впливом на масову свідомість, широко використовувалися тоталітарними режимами ХХ ст. 

Сьогодні свята залишаються дієвим інструментом формування системи групових уявлень та переконань, фактором консолідації суспільства та національної ідентифікації. За допомогою державних свят не тільки відтворюються, зберігаються і передаються нащадкам традиції народу, але й артикулюються основні соціокультурні та історичні пріоритети держави у процесах державного будівництва. 

Так, з набуттям незалежності в Україні почав формуватися новий державний святковий календар. За нашими спостереженнями, складовими цього процесу стали: а) запровадження свят, пов’язаних із здобуттям Україною державності; б) відновлення традицій святкування релігійних свят; в) скасування деяких дат радянського святкового календарю; г) залучення до національного календарного простору міжнародних традицій відзначення пам’ятних та знаменних дат. (Див.: додаток Л).

Сучасний перелік державних свят України склався на початку 1990-х рр. Його характеризують певна фрагментарність та нормативно-правова невизначеність. Головними святковими датами в Україні встановлено 28 червня – День Конституції України та 24 серпня – День Незалежності України. Їх можна ідентифікувати як державні та загальнонаціональні (хоча уточнення відповідних правових дефініцій відсутнє: в системі українських свят тільки День Конституції встановлюється прямою нормою Основного Закону України (Ст. 161), а відзначення Дня Незалежності встановлено Постановою Верховної Ради України від 20 лютого 1992 р. (№2143-ХІІ)). 

Важливе місце у святковій календарній сітці України у ранзі вихідних зайняли раніш відсутні релігійні свята - Різдво, Паска, Трійця. Знаковим на шляху набуття Української державності стало вилучення із переліку державних свят системоутворюючої дати радянського ідеологічного простору - Дня Великої Жовтневої Соціалістичної Революції (7 листопада). Симптоматичним також можна вважати поповнення святкового календарю України низкою загальноєвропейських календарних традицій соціокультурного характеру – День Святого Валентина (14 лютого), День матері (8 травня). (Див.: додаток Л). Однак в цілому, святковому календарному простору України притаманні певна несталість та еклектичність. Перед усім, невнормованим залишається статус та перелік державних свят. Також досі не існує нормативного закріплення таких понять, як «державне свято», «релігійне свято», «професійне свято», «святкові неробочі дні». 

Сьогодні чинне законодавство України встановлює систему свят та вихідних днів шляхом врегулювання окремих аспектів трудових відносин. Перелік свят та неробочих днів визначено Статтею 73 Кодексу законів про працю України (2001), яка оперує поняттями «святкові та неробочі дні» та «релігійні свята». Так, в Україні встановлено дев’ять свят, які мають загальнонаціональний характер та є вихідними днями, що, в цілому, відповідає європейській традиції (у країнах ЄС у середньому нараховується 10-12 свят). Святковими неробочими днями в Україні визначені 1 січня – Новий Рік, 7 січня – Різдво Христове, 8 Березня – Жіночий День, 1-2- травня – День солідарності трудящих, Великдень – квітень-травень за місячним календарем, 9 травня – День Перемоги, Трійця – 40 день після Паски, 28 червня – день Конституції України, 24 серпня – День Незалежності України. 

Крім того, святковий календар України включає професійні свята та пам’ятні дати. Зокрема велике значення для процесів консолідації суспільства, формування політичної нації та державного будівництва мають такі знаменні дати, як День Соборності України – 22 січня (впроваджений Указом Президента України від 25.01. 1999 р.), День Державного Прапора України – 23 серпня (впроваджений Указом Президента України від 23.08. 2004 р.), День українського козацтва – 14 жовтня (впроваджений Указом Президента України від 7.08 1999 р.) (Див.: додаток Л). Додамо, що у встановлені свят в Україні існують особливості, пов’язані із традиціями національних меншин та релігійних громад. Відповідно до Статті 24 Закону України «Про національні меншини» (25.06.1992. № 2494-ХІІ), органи місцевого самоврядування в своїй діяльності враховують відзначення певних свят та подій національних меншин на територіях компактного проживання осіб з числа національних меншин. Для них можуть встановлюватися додаткові неробочі дні для святкування традиційних національних та релігійних свят. 

Невід’ємною складовою державних свят є ритуал пам’яті, пов’язаний з церемоніями покладання квітів до пам’ятників національним героям, видатним політичним та культурним діячам та монументів, присвячених знаковим подіям у історії держави та народу. Саме інтегральний характер ритуалу пам’яті, в якому фокусуються переважна більшість структурних компонентів СКІ, представлених у його трьох блоках (героїчний пантеон, святковий календар, обрядова символіка, витвори монументального мистецтва як різновид суб’єктно-об’єктної символіки тощо), і робить його показовим у контексті предмету нашого дослідження. 

Обряд покладання квітів сягає своїм корінням у доісторичне суспільство і тісно пов'язаний із міфоритуальним комплексом смерті. (Див.: додаток А). Успадкував та переосмислив античні уявлення про вінок як емблему безсмертя та атрибут відзнаки, християнська культура Середньовічної Європи через дискурс геральдики остаточно ввела його у арсенал символічної презентації суб’єктів соціально-політичних відносин. А на межі ХVІІІ – ХІХ ст., коли під впливом культурно-естетичних ідей класицизму відбулося відродження давньоримської традиції використання вінків як знаків, що вказують на видатні заслуги, за вінком остаточно закріпився статус обов’язкового атрибута офіційного ритуалу пам’яті. 

Ритуали меморіального циклу займають важливе місце і в соціополітичному просторі сучасного суспільства. Церемонії покладання квітів та вінків на честь знакових для історії країни події або персони, їх систематичність, регулярність, урочистість і публічність не тільки легітимізують політичний порядок, але й покликані структурувати символічними засобами єдність політичної еліти та громадян країни, спільність їх поглядів і переконань, згуртованість навколо єдиної системи цінностей.

Визначаючи концептуальні засади ритуалу пам’яті, не можна не торкнутися і його сценографічного аспекту. Специфікою церемоніальних заходів меморіального характеру є зафіксованість у просторі, адже їх центральною семантичною складовою є матеріальний об’єкт, прив’язаний до конкретного місця. Серед останніх виділяють пам’ятники, монументи та меморіали.

Залишаючи поза увагою культурологічні та мистецтвознавчі спори щодо даних дефініцій (див.: додаток А), відзначимо, що історично першими монументальними спорудженнями меморіального характеру вважаються кургани, які насипали на місцях поховання племінних вождів. Згодом у рабовласницьких державах Древнього Сходу виник особливий тип меморіального зведення — стела. У античній Греції основним типом меморіалу були обеліски й храми. Їх установлювали на честь військових перемог, завершення тривалих походів, закінчення стихійних лих. У Давньому Римі почали зводити пам’ятники (статуї, колони) на честь імператорів, наприклад, меморіальні колони Трояна й Марка Аврелія. Рельєфні прикраси колон розповідали про переможні походи імператорів. Крім того, для увічнення військових перемог будувалися тріумфальні арки, прикрашені орнаментальними фризами й надписами. Втім, у витоків сучасного меморіалу стоїть широко розповсюджена у добу Просвітництва, з характерним для неї культом генія, ідея «світського храму», присвяченого прославленню ідеальної людської особистості. 
Вже у ХІХ ст. починають будуватися меморіали, де культові функції або задачі прославлення монарха чи тріумфального полководця поступаються місцем ідеї увічнення пам’яті рядових воїнів – національних героїв, що полягли на полях ратних битв. Найбільш розповсюдженим типом серед них став меморіал, присвячений Невідомому солдату. Показовою у контексті становлення культури пам’яті є історія його появлення (1920-і рр.) та популяризації. Відзначимо лише, що після другої Світової війни пам’ятник Невідомому солдату із запаленим Вічним Вогнем став невід’ємним атрибутом багатьох столиць світу і набув статусу національної святині. Покладання квітів до пам’ятника Невідомого солдату перетворилося на обов’язковий протокольний захід у програмі офіційного візиту найвищого та вищого рівнів. У СРСР меморіал Вічному Вогню та перші пам’ятники Невідомому солдату з’явилися доволі пізно. Вперше Вічний Вогонь у Радянському Союзі було запалено у 1957 р. в Ленінграді у меморіальному комплексі «Борцям революції» на Марсовому полі. І тільки з початку 1970-х рр. пам’ятник Невідомому солдату став постійною деталлю радянського символічного пейзажу.

Сьогодні у переважній більшості країн – колишніх республік СРСР церемонія покладання вінків та квітів до могили Невідомого солдата, безумовно, є ритуальним актом, успадкованим із радянської обрядової системи. Втім, її універсалізм та ключове місце, що вона продовжує займати у меморіальному церемоніальному циклі, на нашу думку, слід шукати у тому, що у масовій свідомості пострадянського суспільства перемога СРСР над гітлерівською Німеччиною набула міфологічного статусу. Сьогодні 9 травня трактується не тільки як історичний факт, але й як день перемоги над силами темряви, які намагалися захлиснути увесь космос. Звідси, семантика вічного негасимого вогню, що є атрибутом стандартного пам’ятника Невідомому солдату, доповнюється і символікою світу, що був принесений на землю героями. В нашій країні церемонія покладання вінків та квітів до Могили Невідомого солдата, будучи запозиченою із радянської громадянської обрядовості, залишається ключовим елементом культури пам’яті і задає стандарти для усіх комунікативних акцій даного роду, які регулюються нормами Державного Протоколу та Церемоніалу України.
Феномен т.зв. «війни пам’ятників», що охопив останніми роками простір української політики, є свідченням надзвичайно високого соціоконструктивного потенціалу даного різновиду символіки. Зокрема, як зазначає архітектор Дж. Майо, автор книги «Військові меморіали як частина політичного ландшафту», подібні пам'ятники не тільки відображають військову історію країни. Вони також є механізмами «символізування і виправдання» історії. На його думку, велика кількість військових меморіалів є способом символічного об'єднання нації, як єдиної політичної суті . 
Втім, як відзначає О. Андрійчук, ніщо так не загрожує майбутньому, як різне розуміння минулого і методи його репрезентації [Дане ствердження у повній мірі може бути віднесено до будь-якого елементу символічного комплексу ідентифікації, зокрема й до мови. Виходячи із визначення держави як величезної корпорації, яка виробляє два типи продукту – умови для існування своїх громадян та власну ідентичність, де остання виражається у безперервному процесі внутрішньої та зовнішньої самопрезентації, відзначимо, що, як інструмент формування національної концептосфери та державної ідентичності, ознак найважливішого атрибуту держави набуває мова. Під атрибутом (від латинської attribuo – надаю, наділяю) розуміють необхідну, суттєву, невід’ємну властивість об’єкту, ознаку субстанції, що є достатньою для її ідентифікації та необхідною для її існування. У процесі державної атрибуції, яка відбувається через оприлюднення певного набору знаків державності (що за семіотичним підходом розглядається як текст), мова стає одним з тих невід’ємних ключових ознак держави, що покладені в основу її існування. 
Загальноприйнятою світовою практикою є затвердження у функції державної мови корінної і найчисельнішої нації в державі. За таким принципом, зокрема, відбувалося державотворення переважної більшості європейських країн. Однак утвердження національної мови як державної не повинно розглядатися тільки в етнокультурному ракурсі. Мовна політика є складовою більш ширшого процесу – процесу становлення  національної державності (не випадково, виникнення терміну «державна мова» пов’язане з добою утворення національних держав). Його невід’ємною умовою є формування політичної нації через консолідацію суспільства, зокрема шляхом гармонізації мовного простору. 

Мовне питання завжди загострюється у полілінгвістичних спільнотах під час державотворчого процесу. На думку видатного американського соціолінгвіста Е. Хаугена, багатомовній країні, якщо вона не є децентралізованою федерацією із достатньо стабільними мовними кордонами, завжди буде загрожувати внутрішній конфлікт. Пам’ятаючи про те, що мовні проблеми не можливо розглядати ізольовано від усієї політичної, соціально-економічної та культурної ситуації, все ж таки не слід забувати: зосередження на вирішенні насущних питань, що торкаються матеріальної сторони суспільного розвитку без освідомлення значущості її духовної, зокрема націотворчої компоненти, всі спроби розбудувати повноцінну суверенну державу приречені на поразку. Як зазначає С. Тетерук, «соціально-політичні питання – про це свідчить тисячолітній досвід – де швидше, а де повільніше, проте вдається таки вирішити. Затоптані ж національна гідність, мова, інші державні символи й атрибути віками не вдавалося підняти на ноги». 
Етнодержавотворчий потенціал мови закладений у її функціях. У суспільстві мова, перед усім, виконує роль засобу комунікації та маніфестації. Саме ідентифікаційний чинник, закладений в основу маніфестаційної функції, перетворює мову на атрибут нації та держави. Мова, таким чином, є виявом національної ідентичності і розглядається як символ спільноти. Адже, як найуніверсальніший та найпотужніший інструмент пізнання та самовиявлення особистості, як основний елемент колективного розуму народу, мова покладена в основу формування нації. 

Як зазначають фахівці, солідарність як етнічної, так і політичної нації формує передусім масове усвідомлення приналежності до однієї мовно-культурної спільноти [137, с.5]. У цьому контексті відзначимо: вирішення мовного питання як складової державотворчого процесу неможливо без усвідомлення того, що мова, поряд з комунікативною функцією, виконує роль інструменту когнітивного пізнання, конструювання соціальної реальності, визначення символічних кордонів нації та атрибуції держави у світі. Працюючи на індивідуальному та соціальному рівнях, як засіб комунікації та інструмент матеріалізації даних про світ, мова акумулює і передає оціночну соціальну, культурно-історичну, національну інформацію та відтворює національну мовну та концептуальну картину світу. Звідси, національно-культурна інформація, що зберігається у базі знань представників даного мовного колективу, утворює концептосферу національної мови, відображену у свідомості індивідів одиницями універсально-предметного коду. І хоча концептуальна картина світу значно ширша за мовну, втім, і першу, і другу прийнято сприймати як загальнолюдський універсум та національно-мовне явище. Вважається, що мова з державним статусом адекватніше відображає соціум. 

Поряд з когнітивною функцією мови надзвичайно важливим у процесах національної та державної атрибуції є її етнодержавотворчій потенціал. Мова є моделлю національної самоідентифікації, адже у ієрархії національних атрибутів нації мова, як елемент національної самосвідомості, займає чільне місце. Саме тому більшість дослідників у визначенні поняття нації підкреслюють мовну складову. Так, Й.Л. Вайсґербер вище за расу, націю і державу ставив «мовну спільноту» («народ») як природну форму об'єднання людей. 
Сьогодні у науковому середовищі досить поширеним є погляд на мову як на символічний прояв солідарності та консолідованості групи. У межах даного підходу мова розглядається як знакова система, яка поміщена у соціальний інтерактивний контекст. 
У цьому зв’язку слушним здається звернення до напрацювань теорії символічного інтеракціонізму, течії, яка постулює, що соціальні світи, які перманентно створюються різноманітними соціальними групами і співіснують (конкурують) у єдиному соціальному просторі, можуть бути зміненими тільки у процесі зміни значень у ході соціальної взаємодії, де інструментом цих трансформацій виступає слово (курсив наш – Е.В.). З позицій символічного інтеракціонізму, слова надають людям можливість формувати спільне визначення ситуації, спільне бачення об’єктів, і через це сприяти систематизації соціальної взаємодії. Для нас особливу цінність містить висновок Дж. Г. Міда про те, що будь-яка взаємодія передбачає володіння мовою як символічною системою, що дозволяє через символи побачити себе у світі та створювати нові символи. 

Виходячи з цього, мову можна розглядати як соціально та культурно обумовлену систему символів, яка при її застосуванні віддзеркалює груповий та створює індивідуальний рівень соціальних значень. Використовуючи мову, її діалект чи варіант сленгу, або віддаючи перевагу одній із конкуруючих у національному інформаційному просторі мов, індивід або група тим самим маніфестує свою приналежність до певної спільноти, вказує на її статус у суспільстві, намагається відстоювати свої ціннісні та ідеологічні переконання. Звідси, у багатомовних державах, які знаходяться на початковому етапі етнодержавотворення, загострення кризи національної та громадянської ідентичності часто супроводжується конфліктом на мовному ґрунті. При цьому мова набуває ознак символічного маркеру групи, що тільки сприяє загостренню ситуації. 

Дане зауваження в повній мірі торкається й мовної ситуації в Україні. З цього приводу відзначимо: з огляду на специфіку білінгвізму сучасного українського суспільства, яку визначають поліетнічний та культурно неоднорідний склад населення, тривале перебування українських територій у складі різних імперій, трансформаційні процеси, пов’язані не тільки з демократизацією політичної системи, але й з утвердженням української національної державності, саме мовний конфлікт став індикатором проблем, пов’язаних із драматичним, повним протиріч процесом формування в українському суспільстві національної та громадянської ідентичності.
Виходячи із вищезазначеного, не викликає сумніву: символічний комплекс ідентифікації, будучи найархаічнішим із усіх складових символічного ресурсу, є базовим у ході реалізації державотворчого проекту. По-перше, у його витоків стояли ритуал та мова - первісні форми символізації, засновані на синкретизмі, імітації, анімізмі як принципах міфологічного світосприйняття, що робить їх фундаментальними джерелами символічного виробництва як такого, а, значить, дозволяє розглядати складові інших символічних комплексів як його похідні. По-друге, виходячи з того, що саме через синтез складових епічного, дискурсивно-комунікативного та предметного блоків СКІ відбувається структурування національної символосфери, що складає основу символосфери громадянської, без якої не можливо існування держави, СКІ можна розглядати як конститутивний чинник формування політичної організації суспільства. По-третє, усі різновиди знаків ідентифікації (пам’ятники, мова, історичний міф тощо) є водночас й символами культури, що репрезентують структури підсвідомого, які, в свою чергу, за визначенням К. Леві-Стросса, у різних умовах задають певну етнічну своєрідність їх носіїв, тобто, відстоюють «культурний суверенітет» спільноти. По-четверте, як зосередження практик соціального управління, зав’язаних на рівень колективного підсвідомого (міфологізацію, магію, тотемізм, фетишизм тощо), СКІ може функціонувати у суспільстві або як потужний ресурс його консолідації та мобілізації, або виступати у якості конфліктогенного фактору. 
Враховуючи вищезазначене слід підкреслити, що у молодих країнах, які нещодавно приступили до реалізації державотворчого проекту, до яких, без сумніву, належить й Україна, формування СКІ, який відповідає за забезпечення процесів становлення політичної нації, виражених у індивідуальному та колективному переживанні відчуття приналежності до певних території й політичної спільноти та у налагодженні духовного взаємозв’язку між громадянами та їх державою, повинно відбуватися за умов контекстуалізації у практиках символічного виробництва знаків ідентичності усіх факторів: історичного, цивілізаційного, релігійного, етнокультурного, соціального, ідеологічного, політичного. 
Однак, ідентичності конструюються не в лабораторіях або в аудиторіях. І громадянська, і політична ідентичності створюються у соціальних практиках, що робить як самі ці практики, так і знання про них політичними за своєю природою, оскільки вони завжди є взаємодією смислів, що ми вкладаємо в соціальні дії. Будь-який механізм створення колективної ідентичності, як-то: а) самовизначення як когнітивний процес формулювання загальних для всіх і кожного визначень політичних цілей та засобів їх досягнення, інкорпороване у соціально-політичні практики та культурні символи; б) солідаризація колективних дій через об’єднання учасників на засадах спільного досвіду; в) емоційне інвестування через спільні переживання й почуття як психологічна основа консолідації (А. Мелуччі), передбачає її відтворення на горизонтальному та вертикальному рівнях, де горизонтальна ідентифікація є ідентифікацією громадянською (політичною), яка включає політичне порозуміння спільноти відносно смислів, значень, понять, цінностей, втілених у державних символах (громадянська символосфера), а вертикальна ідентифікація є ідентифікацією (соціо) національно-культурною, що забезпечує «культурний суверенітет» спільноти і відповідає за узгодження етнічних, мовних, релігійних, регіональних, історико-ідеологічних ідентичностей і забезпечує інтегральність національної символосфери, як основи політичної нації – політичного співгромадянства. 

Інструментом узгодження горизонтального та вертикального вимірів колективної ідентичності виступають культурна політика та концептуалізовані у полі її пріоритетів політика мовна, політика національна та політика у сфері освіти, які, кожна у межах свого інструментарію, повинні бути спрямованими на узгодження загальногромадянських та етнокультурних пріоритетів. Адже, у добу домінування технократичних підходів у сфері соціального та державного управління, не слід забувати, що політика завжди здійснюється через посередництво культури, що виступає своєрідним «символічним зрізом» соціальної реальності. 
Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Розкрити сутність та зміст поняття символічного ресурсу;
2. Вказати функції символу в політиці;
3. Назвати джерела такого потенціалу символу, як інструменту соціального й політичного управління;
4. Розкрити поняття та структуру національної символосфери;

5. Розкрити поняття та складові символічного комплексу ідентифікацій;

6. Охарактеризувати роль та види ритуалів у процесі легітимації влади;

7. Охарактеризувати мову як символічний атрибут державотворення.

Лекція № 6 

Тема4 Специфічна роль символу в політиці
Мета вивчення
1. Визначити функціонально-смислове навантаження символів панування у практиках легітимації державної влади;
2. Охарактеризувати культурно-історичну динаміку становлення ритуально-процесуальної символіки;

3. Ознайомити символами-рефлекторами як структурними складовими символічного комплексу легітимації влади.
Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати основні характеристики символічних інструментів забезпечення державотворчого процесу;
2. Організовувати дослідження політичних явищ та процесів в Україні;

3. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичної символіки.
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Основний зміст

1. Функціонально-смислове навантаження символів панування у практиках легітимації державної влади

В ході історичного розвитку сформувався цілий спектр легітимаційних практик, об’єднаних у символічний комплекс легітимації (далі - СКЛ). Завдяки даному комплексу, який охоплює широкий діапазон символічних форм: від владних регалій і символів – перформативів до символів – об’єктів та символів - акцій (див.: додаток Д), у багаторівневому соціальному організмі відбувається узгодження взаємодії його різноманітних структур, обґрунтування політичного порядку, виправдання наявності соціальної ієрархії та гармонізація соціальних відносин шляхом досягнення певного ступеню політичного консенсусу. При цьому, ще раз наголосимо: звернення до символічного ресурсу влади «приводить до реальних наслідків без видимих затрат енергії». 

Протягом тисячоліть у патримоніальному суспільстві відтворення авторитету та довіри, як «вихідних первинних форм публічної легітимації», відбувалося у режимі символічного виробництва смислів буття. Через механізм взаємопроникнення у простір публічної комунікації (у її вербальних, ритуальних та інших формах прояву) політичного і сакрального змісту та через їх взаємообумовленість забезпечувалося функціонування специфічного типу владних відносин, який передбачав обмін (розподіл) сакральної надприродної сили (владних повноважень) на основі довіри. 

Таким чином, враховуючи нероздільність духовних та політичних практик первісного суспільства міфологічного типу, можна стверджувати, що у процесах політогенезу легітимність забезпечувалася синкретичним комплексом символічних предметів, образів та дій, які у подальшому і стали першоджерелом усіх різновидів «символів панування». Не випадково, Г. Лассуел у роботі «Мова влади», досліджуючи витоки дискурсивних практик панування, відзначав: «політика та магія так тісно переплелися, що у свідомості людей мистецтво політики часом є невіддільним від магії».

З переходом від стадії вождизму до етапу формування перших державних утворень починає структуруватися символічний комплекс легітимації, ядро якого складає ритуал сакралізації влади верховного правителя. Сакралізація (від лат. sacer (sacir) – священний, ритуальний, обрядовий, маючий відношення до віри) є результатом ритуальних дій, за допомогою яких, через прояву архетипів колективного підсвідомого, відбувається проникнення релігійно - міфологічних уявлень у сферу профанного буття на його індивідуальному та соціальному рівнях. 

Слідуючи термінології Ч. Меріама, Г. Лассуела та ін., зазначимо, що у ритуалі сакралізації, який у процесі еволюції СКЛ набув форм коронації, інтронізації та інавгурації, відбувається синтез «креденди» (політичної доктрини (міфу) як «догмату віри», якій містить у собі резони та мотиви прийняття індивідом даної влади) та «миранди» (комплексу заходів, що розраховані на емоційне сприйняття). 

Іншими словами, сакралізація, як механізм легітимації влади, забезпечує цілісність та гармонійність розвитку суспільства, виступає гарантом його благополуччя та силою, яка здатна реалізувати об’єднання різнорідних соціальних структур. 

Не випадково, саме фігура правителя, яка на певних етапах соціо- та політогенезу уособлювала саму ідею влади, стала смисловою домінантою символічного комплексу легітимації. 

Враховуючи специфіку міфологічного типу мислення архаїчної людини, відмітимо, що механізм легітимації верховної влади вимагав, перед усім, звернення до арсеналу психологічного впливу («миранди»). Це пояснює і ту роль, яку у забезпеченні легітимності влади поряд із ритуалами набуття влади відігравали церемонія поховання правителя та створення погребального комплексу, який, за суттю, виконував роль світоглядного центру для всього соціокультурного об’єднання. 

Таким чином, ідея влади та її легітимація відтворювалися у різноманітних об’єктах та явищах: від окремих предметів - регалій влади до монументальних культових споруд та пишних ритуалів коронації або погребіння. 

Згодом у цивілізаціях Давнього Сходу символічний комплекс легітимації набув остаточного завершення. Потреба міфологічної свідомості у персоні, яка уособлює соціальний (профанний) та духовний (сакральний) світи, призвела до формування світоглядного комплексу, який склався навколо фігури правителя, де останній, як намісник надприродних сил, бере на себе відповідальність за хаос та порядок у соціальному світі. І, як наслідок, при зміні режимів правління новопосталі можновладці лише перетворювали конкретний зміст символів своєї легітимності: через механізм адаптації їх до нових умов, або цілком засвоюючи їх, не змінюючи при цьому принципово характеру легітимації.

Кардинально нові підходи до формування ідеологічних підвалин «виправдання панування» та методи їх символічного забезпечення продемонструвало античне суспільство. Політико-управлінські практики античної Греції пов’язані перед усім із полісним укладом. Рівновага та принцип «золотої середини», як стрижневі конструкти античної картини світу, відображені у Аристотелівській формулі «найкраще існування як для кожного окремо, так і для держави взагалі», позначилися на таких засадах політичної організації життя полісу, як паритет інтересів та атмосфера змагальності. Звідси, основою механізму легітимації у відносинах влади та підлеглих стають процедури взаємопідтримки та взаємовиправдання, що унеможливлює встановлення монополії на авторитет та створення символічного продукту. Наслідком такого плюралізму у виробленні інститутів обґрунтування публічної згоди на основі взаємозв’язку громадянських прав та обов’язків стає формування нового рівня легітимації – «легітимації у квадраті», який відбивається у концепті «політія». 

Втім, залишаючись суспільством з міфологічним типом мислення, античний поліс поряд із політичною та адміністративною функцією продовжує виконувати роль культового центру. Так, численні історичні свідчення щодо нестабільності політичного життя у полісі, алогічності деяких політичних рішень, що у ряді випадків приймалися його мешканцями, а також чітко виражена присутність магічних практик у легітимації публічної влади, дають підстави для припущення щодо теологічного характеру античної легітимації, її «щільної злитності з релігійними практиками». 

Лише у імперських структурах Риму, Візантії та станово-представницьких монархіях середньовічної Європи, з посиленням процесів структуризації політико-правового поля та емансипації особистості, як політичного суб’єкта, ідеї, напрацьовані політичною думкою античної Греції, отримали можливість практичної реалізації. Так, у надрах імперської еліти почав формуватися «клас «фахівців» з конструювання універсального символічного порядку», у обов’язок яких входить забезпечення процесу самовираження колективних суб’єктів та організація зв'язку між ними. І хоча Римська імперія не породила стійкої універсальної ідеї легітимації, симптоматично, що саме у її кордонах зароджувалась християнська цивілізація з якісно новими легітимаційними практиками.

Тим не менш, незмінним структуроутворюючим елементом символічного комплексу легітимації була і залишається фігура верховного правителя: фараона, патріарха, монарха, президента. Причому, ані режимні перетворення у межах однієї соціально-політичної системи, ані трансформація самих систем, не змінюють символічну матрицю владних відносин. Як зазначає В. Бочаров, «помазаник божій» при монархії, «генеральний секретар» при соціалізмі та «президент» при демократії являють собою чимало тотожного. 

У суспільстві будь-якого типу навколо фігури правителя формується група комбінаторних символів панування, які складають символічний комплекс легітимації. За допомогою даного комплексу у межах певної політично упорядкованої спільноти відбуваються процеси організації соціального простору. Дана модель управління породжує соціальну структуру, яку, користуючись дефініцією Ю. Лотмана, можна назвати ядерною. Усі зв’язки даної структури, яка через «міфоутворюючий механізм» репрезентує цілісну семіотичну систему з реалізованими структурами усіх рівнів, замикаються на лідері, який знаходиться у її центрі. Через символічну конотацію владних повноважень лідер спрямовує комунікативні потоки та управлінські впливи на підконтрольну групу, яка сприймає ці впливи разом із символами. Таким чином, у відносинах між лідером та підлеглими виникає зіркова комунікативна схема, організуючим ядром якої виступає символ. Звідси саме ідентифікація символу із лідером і є тим механізмом, який забезпечує право останнього на інтерпретацію соціальних смислів. А засобами даного механізму виступають символи панування - складові СКЛ. Відмітимо також, що законом внутрішньої організації семіотичного простору є його розподіл на ядро та периферію, що виводить на перший план у його існуванні чинник межі (кордону). Виходячи з цього, умовою домінування ядерної структури (у нашому випадку – фігури лідера як уособлення влади) є чітке окреслення ареалу поширення її  впливу. Таким чином, необхідно відзначити, що символи панування виступають так само і у ролі маркерів його межі. 

Компоненти СКЛ у контексті їх функціонально-смислового та семантичного навантаження у практиках легітимації: символи – аксесуари, символи – дії та символи – рефлектори. 

Першу групу символів панування складають символи-аксесуари влади, під якими, спираючись на лексичне тлумачення терміну «аксесуар», ми пропонуємо розуміти предмети, які є зовнішніми матеріальними знаками приналежності до вищої влади. До них належать регалії та інсігнії. 

Найдавнішим різновидом символів панування є владні регалії. Термін «регалія» має подвійне значення. У широкому розумінні регалія є предметом відзнаки, знаком монархічного сану, на що вказує етимологія даного слова (в українську мову слово прийшло із польськ. regalia або німец. Regalie, які, в свою чергу походять від лат. regalis –царський). Крім того, історично під регалією розуміють коронну монополію на певні різновиди товарів (напр., «соляна регалія», «монетна регалія»), або привілеї держави на отримання певних доходів (судових штрафів, чеканки монети, ринкового мита, розробки рудників тощо). Таким чином, семантику поняття «регалія» визначають смисли, пов’язані із значеннями слів «знак», «відзнака», «єдиновладдя», «монополія», «привілей». Звідси ми будемо визначати регалії як привілейовані предметні відзнаки вищої влади. На відміну від інших символів – аксесуарів (трон, ювілейні грошові знаки, парадний одяг тощо), функціональне навантаження яких не обмежується виключно простором ритуальних практик, регалії не несуть жодної утилітарної функції і є предметним втіленням ідеї влади. Інакше кажучи, і поза дискурсом влади, у будь-якому іншому контексті регалії не втрачають свого призначення як маркерів абсолютної влади. 

В сучасній українській мові синонімом слова «регалія» виступає термін «клейнод». Проте, спираючись на дані тлумачних словників та багатьох досліджень в області спеціальних історичних дисциплін, ми вважаємо, що його трактування є більш широким. На нашу думку, значення слова клейнод (від нім. Kleinod -  коштовність, дрібниця, мала за розміром цінна річ філігранної роботи та польськ. Klejnot herbowy – відзнака) збігається із поняттям інсигнії (від лат. insigne – відзнака). Останнє вважається загальним для всіх знаків відмінності, що визначають той чи інший рівень спадкової, соціальної та/або духовної приналежності їх носія, а також (у значенні регалії) трактується як зовнішня ознака влади, могутності, становища у державі. Таким чином, клейноди та інсигнії лише у вузькому сенсі можна вважати речовими символами нації та держави, що пов’язані із архаїчними культами та його уявленнями про сутність державної влади. Саме тому ми зупиняємось на терміні «регалія» як найбільш точному у контексті предмету нашого дослідження. 

Регалія, як символ влади, відома з глибокої давнини. Одним з найдавніших видів регалії більшість фахівців визначають скіпетр. Свій початок він бере від пастушого посоху. Ще у Давньому Єгипті знаками влади фараонів були посох та бич, прикрашені золотом. На нашу думку, генетичний зв'язок скіпетру із семантикою понять «пастир», «поводир», «святість», робить дану регалію символом верховної влади, як духовного панування. 
Не менш важливе місце серед символів-регалій займає корона. Згідно Дж. Шевальє та А. Геербранта, у короні, як символі, поєднуються три пласти значень, а саме: корона є символом верховенства влади та її божественного походження, знаком зв’язку між людським й трансцендентним світами та доступу до вищих надземних сил. А округлість форми корони підкреслює абсолютність монархії та її нескінченність. Все це робить корону домінуючим маркером верховної влади.

Етимологічно слово корона пов’язане із словами ріг (від лат. corn – ріг) та венець (від лат. corona- вінець). Європейська корона бере початок від античного вінця, якій тісно пов'язаний із давньогрецьким культом жертвоприношення богам та римською практикою нагороджування. Саме у надрах останньої відбулася трансформація вінця із лаврового листя («корона триумфаліс») на - золотий імператорський вінець («корона аура»), який і став згодом прототипом європейської коронної регалії. Втім, ключовим фактором концептуальних змін, що відбулися у легітимаційних практиках раннього середньовіччя, стало проникнення християнства в усі сфери життя тогочасного суспільства. Якщо у Римі церемонія проголошення імператора відбувалася на іподромі, де народ і військо піднімали правителя на щит, то з 451 р. золоту діадему правителі стали одержувати із рук патріарха. Місце вступу на посаду було перенесено у храм, а отримання відповідних регалій перетворилося на обряд вінчання на царство. (Відзначимо, що на територіях, підвладних римо-католицькій церкві, корона, як атрибут влади, була принесена саме із даного візантійського обряду).

Значно пізніше, у Священній Римській імперії, серед владних регалій з’явилася держава або державне яблуко. У Росію держава, як регалія влади, перейшла із Польщі і вперше була використана при вінчанні на царство Лжедмитрія І (1606). В сферичній формі даного символу, як образі і моделі світу, через символіку довершеності, повноти і цілісності, закріпилася ідея верховного панування над землею (територією). 

Важливе місце серед регалій влади займає зброя. В цілому її символізм є складовою архетипового мотиву боротьби героя, в якому їй відведено роль доповнення до геройських вчинків (К. Г. Юнг). Причому, зброя не тільки характеризує героя, але й означує ворога, якого той намагається знищіти. А оскільки ворог у міфологічній інтерпретації означає сили, що загрожують герою ззовні, зброя, таким чином, стає виявленням конфлікту. Отже, зброя, як символ, є ознакою волі, що спрямована на подолання протиборства. При цьому у ролі зброї можуть виступати будь-які предмети (наприклад, хрест у християнстві). У контексті загального символізму зброї формувалася і символіка її окремих різновидів, кожен з яких володіє певним статусом та призначенням. Так, молот (Тор) та сіть (Ран) є знаряддям богів, кинджал означає секретну зброю, меч і спис виступають алегорією лицарства, а царську владу з найдавніших часів символізували булава, дубина й батіг. Однак, серед збройних регалій верховної влади найбільш рішучою її презентацією виступає меч.

У деяких країнах у число владних регалій входить булава (від лат. bulla - кулька), яка є одним із найдавніших атрибутів панування. Так, у єгипетській системі ієрогліфів знак булави позначає творчий мир та співвідноситься з веслом, оскільки останнє, як і булава, втілює ідею творення. Знак булави також є семантично спорідненим із скіпетром, ціпком і палицею, адже усі вони є символами однієї морфологічної родини. Однак варто зауважити, що, як різновид зброї, булава позначає не стільки факт перемоги над супротивником, скільки нищівний удар або руйнування. Отже, вона використовується як відзнака того, що позначає знищення суб'єктивної, позитивної сторони в людині, а також уособлює чудовиська, що символізують цю тенденцію. Втім, якщо меч може трактуватися як знаряддя спасіння, то символіка булави скоріше вказує на силу, міць, руйнування, аніж на перемогу. Вірогідно, це пояснюється брутальністю самого знаряддя та його неблагородним походженням. Адже, булава вважається логічним результатом еволюції палиці – першої зброї, виготовленої людиною. Прототипи булави з’являються вже у неолітичну добу (камінь, прив’язаний до палиці). Широко розповсюджений на території Давнього Сходу, а згодом і у країнах ісламу, у європейському античному світі даний різновид зброї не користувався популярністю. У Європі булава відома з ХІІ - ХІІІ ст.. У той же період вона з’являється і на озброєнні князівських дружин Київської Русі. У добу Середньовіччя булава відома як атрибут турецьких пашей, польських королів, українських гетьманів. Згодом, втратив своє бойове значення, булава перетворюється на символ влади воєначальника – наприклад фельдмаршальський жезл. Не випадково, військова організація Запорізької січі породила саме цей тип владної регалії. Булава зайняла центральне місце серед елементів комплексу владних аксесуарів - гетьманських клейнодів, і, в силу специфіки української історії, стала символом, якій уособлює українську державність та наступництво української державотворчої традиції.

Показово, що з королівською владою булава починає ототожнюватися в Англії тільки з 1649 р. У якості церемоніального символу вона була прийнята палатою общин у 1614 р. і стала важливою емблемою права парламенту управляти країною, яке було завойоване незадовго то того О. Кромвелем. 

Сьогодні у більшості держав з республіканською формою правління традиційна зброя не входить до номенклатури аксесуарів верховної влади. Втім, еквівалентом звичаєвого використання зброї у якості владної регалії можна розглядати інавгураційний ритуал передачі контролю над ядерною зброєю, що є прийнятим у країнах ядерного клубу. 

Безумовно, перелік регалій влади можна продовжити. Окрім вищерозглянутих аксесуарів, які вважаються конститутивними і присутні у більшості монархічних комплексів легітимації, до кола символічних ознак верховної влади можуть включатися державна печатка, державний ключ, державний щит тощо.

Отже, знайомство із функціонально-семантичним аспектом регалій як привілейованих відзнак вищої влади дає підстави стверджувати, що кожна з них виконує окрему функцію символізації та означення (скіпетр – символ верховної духовної влади, корона – символ верховенства влади, піднесення та освячення, держава - символ панування над територією, меч – символ благородства, свідчення вірності престолу і народові, печатка – знак узгодженості та закріплення суспільної угоди тощо), але, водночас, у ансамблевій сукупності предметного втілення абстрактних ідей усі вони разом складають комплекс надзвичайно потужного символічного навантаження.

Окрім регалій важливе місце у сценаріях влади посідають й владні інсігнії - утилітарні одиничні об’єкти, семантично пов’язані із феноменом панування. Так, трон, урочисте вбрання, фамільні прикраси тощо, у широкому сенсі, також можна віднести до символічних аксесуарів влади. Інсігнії можна розглядати як посадові відзнаки влади, або як знаки, що надають право на реалізацію владних повноважень. Звідси можна відзначити, що ключовим фактором відмінності інсігній від регалій є їх функціональне навантаження. Якщо символи – регалії у практиках легітимації виконують функцію конституювання (оскільки їх вручення у ритуалах приведення до влади є символічною фіксацією акту передачі влади, знаковою точкою відліку нової політичної реальності), то інсігнії виконують репрезентативну функцію. Як аксесуари, що супроводжують процес панування, інсігнії є демонстративними знаками влади, свідченням привілейованого положення їх володарів у владній та соціальній ієрархії.
Зокрема, важливе місце у ритуалах легітимаційного циклу займає трон (від греч. thronos— кресло, трон, престол) - церемоніальне парадне крісло, розташоване на спеціальному узвишші. У багатьох культурах трон є сакральним місцем, наділеним значенням центру світобудови, держави, міста. Символіка трону та акту урочистого сидіння включає у себе мотиви посередництва (між богом і людиною, правителем і підлеглими), піднесення (над землею та людьми) та непорушності порядку (світового та політичного). 

Реальність влади завжди проявляється у її здатності генерувати власні коди. Однією із найархаічніших відзнак влади, її найдавнішим кодом є одяг. По сьогоднішній день найпростішим та найзрозумілішим маркером розташування індивіда у соціальній ієрархії служить костюм, адже він є не тільки предметом фізичної потреби людини, але й ознакою її соціального статусу. Так, у християнських державах функцію вбрання, яке входить до числа аксесуарів влади, виконувала порфіра - верхнє урочисте одіяння монархів – плащ багряного кольору, підбитий хвостатим горностаєм . 

Безумовно, номенклатура інсігній не вичерпується розглянутими нами прикладами. Аналоги таких інсігній, як коні та екіпаж для урочистого виїзду, парадний портрет правителя, штандарти, фамільні коштовності, барми збереглися і у сучасному легітимаційному комплексі (див.: додаток Д). Так, останні із наведеного переліку стали прообразом такого популярного у сучасних республіках різновиду символів-аксесуарів, як президентський знак (колар). За різними джерелами, іменник барми походить від а) грець. рarmai —  круглий щит; б) перс. berme— охорона, захист; в) старопольск. brama— прикраси на руках та ногах жінки, г) староісланд. barm— край. Класичні барми представляють собою наплічний ланцюг, який складається із металевих щитків, скріплених шнурами та прикрашених коштовностями та емалями із зображеннями релігійного характеру. Ймовірно, саме візантійське походження даної інсігнії, зумовило його популярність на пострадянському просторі. 
На завершенні ретроспективного огляду символів – аксесуарів зупинимося на кількох суттєвих моментах, що торкаються діалектики їх історичного розвитку та змістовного-семантичного навантаження. Так, по-перше, будучи важливим компонентом символічного комплексу легітимації у традиційних суспільствах, з часом, в міру утвердження соціальної структури, еволюції політичних інститутів та перетворень у сфері політичної свідомості, регалії та інсігнії влади послідовно втрачають свою конституючу функцію. По-друге, виходячи із своїх субстанційних характеристик, символи-аксесуари, будучи символами предметного характеру, матеріально та водночас трансцендентно виражають певні властивості та якості верховної влади. По-третє, будучи привілеями вищої влади і не передбачаючи існування дублікатів, символи-аксесуари набувають у масовій свідомості статусу сакральних символів державності й виступають знаками спадкоємності державницької традиції, стабільності влади. 
В Україні до президентських символів належать - знак президента (нагрудний ланцюг), еталонний зразок гербової печатки й булава. 

2. Культурно-історична динаміка становлення ритуально-процесуальної символіки 

Вагоме місце у арсеналі легітимаційних практик влади посідають символи-дії є не просто акціями, в яких використовуються різноманітні символи, але діями, які самі виступають у якості символів. З огляду на їх функціонально-семантичне навантаження ми пропонуємо поділяти символи - дії на символи-перформативи та ритуально-процесуальні символи.

Так, однією із форм публічної комунікації та водночас потужним інструментом легітимації виступають символи-перформативи, до яких відносяться клятви, благословення, урочисті промови, офіційні звернення, договори, об’явлення війни, офіційні привітання тощо. Як «культурні форми вираження» (К. Гірц), символи-перформативи створюють простір для політичної комунікації, у межах якого вони продукують не тільки передумови для політичних дій, але й самі комунікативні дії, що створюють смисли та значення. 

До найстаріших різновидів символів-перформативів належить акт складання присяги. Під присягою розуміють офіційну урочисту клятву на вірність правителю, державі, уряду, народу. Присяга (від польськ. рrzysiega – клятва) є актом мовлення, що відтворюється у межах загальноприйнятої «конвенціональної процедури» (ритуалу) та призводить до конкретного певного «конвенціонального результату». На відміну від констативу – висловлення, яке описує реальність, перформатив нічого не повідомляє, не зображає, не констатує. Проголошуючи перформативний вислів, людина діє, а не повідомляє. У акті складання присяги важливим стає сам факт вчинку, а не зміст вимовлених слів. У даному контексті можна погодитися із положенням теорії речових актів (К. Джерджен, Дж. Л. Остін П.Стросон, Дж.Серль) щодо виявлення через перформативи магічної, ритуальної функції мови. 

Переважна більшість фахівців не заперечують первинність ритуалу по відношенню до слова та міфу. «Мова символічних дій як в історії конкретної людини, так і в історії людства передує розмовній мові і служить базою для засвоєння останньої», - зазначає Вяч. Іванов у коментарях до «Структурної антропології» К. Леві-Стросса. Дійсно, найархаїчніші ритуали не містили вербального компонента. І сьогодні у багатьох політичних ритуалах словесний компонент також відіграє допоміжну роль. І хоча ритуал присяги у його сучасному сприйнятті здебільшого розуміється як вербальний акт, етимологія слів «присяга» та «клятва» чітко вказує на те, що у витоків обряду клятвопринесення стояло не слово, а дія, і перед усім, жест. Так, лексема «клятва» існує в усіх слов’янських мовах і пов’язана із праслов’янським дієсловом kloniti, яке відсилає до звичаю поклонятись під час клятви до землі, торкаючись її рукою. Слово «присяга» також слов’янського походження і є корінним із дієсловом «сягати». Вважається, що прообразом ритуалу присяги був акт торкання, адже цей жест тлумачився як знак близькості, причетності, вірності до певного сакрального об’єкту - обрядовому символу або його зображенню. 
Таким чином, присяга як перформатив, пройшовши тривалий шлях від найпростішого обряду до багатозначного емоційно навантаженого ритуалу, на сьогодні являє собою стійку символічну структуру, головними компонентами якої виступають: а) особливий регламент проголошення тексту; б) маніпуляції із священними предметами – Євангелієм, Конституцією, хрестом, прапором, зброєю тощо; в) обов’язкова наявність у тексті присяги позначень т. зв. «священного соціального» (Бог, держава, Батьківщина, народ, монарх, вождь, клас, закон, право тощо), у відносини із яким вступає той, хто проголошує слова клятви; г) система заходів відплати за виконання або невиконання клятви. Не випадково, у різних країнах текст та процедура присяги (від присяги військовослужбовця до присяги президента) відрізняються значно менше, аніж їх політичний устрій та політична культура (див.: додаток М). Вірогідно, це пояснюється тим, що визначальним у акті складання присяги є не зміст промови, але власне його прочитання як символу у контексті всієї символічної системи. Таким чином, у символічному просторі зміст промови залежить від суб’єктивного смислу, що вкладається у слова тим, хто складає присягу. 

Спираючись на ірраціональне (емоційно-психологічне) начало, присяга, таким чином, виступає не тільки інструментом формування установки на раціональне (логічне) сприйняття наслідків політичного процесу (результату виборів президента, зміни престолу), але й закріплює їх на рівні віри, адже легітимізує їх. Втім, у сучасному просторі офіційної публічної комунікації присяга – це перед усім правовий феномен. При цьому присяга – не лише символ, але неодмінна умова набуття офіційного статусу, зокрема статусу голови держави. 

Як публічно-правовий ритуал приєднання до спільноти, який на символічному рівні закріплює визнання та готовність виконувати правила її існування, присяга відома з часів античності. У Древньому Римі одностороння обіцянка на користь цивільної громади (pollicitatio) відносилася до категорії вербальних контрактів і присвячувалася будівництву споруди, передачі пожертвування, грошової суми тощо. 

Надалі присяга стала досить розповсюдженим ритуалом, який призначався для підтвердження вірності, покори або відданості певним зобов'язанням з боку офіційних осіб - у першу чергу, військових та публічних чиновників. Згодом, із закріпленням абсолютистських тенденцій, присяга оформлюється у ритуал, що служив підтвердженням вірності, покори та відданості суверену й державі. Втім, не зважаючи на централізацію та монополізацію влади, не слід забувати, що технологія легітимації вимагала присягання на вірність короні і від правителя. Пафос та розкіш, якими був обставлений ритуал монаршого клятвопринесення, повинні були підкреслити політичну значущість даного символічного акту. 

Формування парламентаризму, закладання конституційних підвалин правової держави, процеси демократизації, виникнення соціальних, політичних та правових інститутів нового типу, існування яких вимагало від акторів лояльності і додержання спільних норм та правил, перетворили присягу на акт фіксації свідомого прийняття присягаючим своїх прав і обов’язків. 

Іншим різновидом символу-перформативу, який потребує окремого розгляду, є урочиста інавгураційна промова. 

Історично у СКЛ, серед інструментів забезпечення функцій легітимації політичного порядку, його відтворення та панування, церемоніал інавгурації займає центральне місце. Інавгураційна промова президента завжди береться за точку відліку у формуванні порядку денного нової адміністрації та закріплює магістральні теми її політичного дискурсу. Адже інавгураційне звернення займає особливе місце не лише у сценарії інавгурації, але й у структурі політичного дискурсу в цілому. 

Узагальнюючи результати дискурс-аналізу інавгураційних промов президентів США, Франції, РФ та України, відзначимо, що по-перше, в інавгураційній промові, як символі-перформативі, функція інтеграції у найбільш виразній формі реалізується у мовному акті заклику до єднання. 

По-друге, через інавгураційну промову відбувається інспіративний акт вселення надії на краще майбутнє країни, віри в успіх діяльності нового керівництва, засвідчення спадкоємності традицій, закладених його попередниками. 

По-третє, інавгураційна промова також містить декларативне зазначення принципів політичного курсу, яких буде додержуватися новий президент країни. Тим самим у акті інавгураційної промови в черговий раз демонструється єднання державної влади із народом. 

По-четверте, оскільки інавгураційна промова становить ядро офіційного ритуалу введення президента на посаду, президент виступає не як особистість, а як носій своєї статусної ролі. 
За словами Е. Шейгал, «відсутність новизни в повідомленні, неминуче перемикає фокус уваги учасників комунікації на інші його компоненти: важливим виявляється не стільки зміст висловлення, скільки сам факт його проголошення. У цьому складається найважливіша й унікальна особливість інавгураційної промови як жанру: вона є не просто актом мовлення, але дією політичною». 
Серед них важливе місце посідають ритуально-процесуальні символи. До даної категорії належить досить широкий діапазон символічних засобів ритуальної природи.
У контексті сучасної політики ритуал (від лат. ritualis – обрядовий, ritus – урочиста церемонія, культовий обряд) можна визначити як стандартизоване повторення політично значущих дій, ідеологічно санкціонованих та драматично інсценізованих з метою регулярного підтвердження та укріплення соціально-політичного порядку. 

У своєму первісному значенні ритуал, як феномен, що стояв біля витоків соціогенезу, є порядком обрядових дій, церемоніалом, пов’язаним із встановленням або підтримкою соціальної упорядкованості. На іманентну спрямованість ритуальної дії вказує семантика мовних означень ритуалу, яка свідчить про близькість понять «священнодія» і «порядок». 

Найважливішим та найдавнішим призначенням ритуалу виступає вплив на колективну свідомість. Виходячи із структури ритуальної дії, яка містить такі етапи, як а) відокремлення учасників ритуалу від повсякденного профанного життя; б) переміщення їх у надзвичайні умови; в) повернення їх у повсякденність, але вже у якості «посвячених», «втаємничених», ритуал можна визначити як священнодію, засновану на наділенні речей особливими (символічними) властивостями. Ритуали здійснюються у межах символічних систем (картина світу, міф, релігія, ідеологія), які регулюють світосприйняття і поведінку людини та групи. Причому, ритуал є стійкою семіотичною структурою, яка володіє статусом канону і містить смисл і цінність у самій собі (Л. Моріна). 

У політиці ритуал, як засіб легітимації соціально-політичного порядку, відтворює рольову структуру суспільства. В результаті, учасники ритуалу, розкриваючи у типізованих обрядових ситуаціях свої соціально-політичні ролі, уникають індивідуалізації та відповідальності за власні дії. З іншого боку, механізм соціальної структуризації, притаманний ритуалу, перетворює його на інструмент управління соціально-політичними процесами.

Місце і роль політичного ритуалу у житті суспільства визначаються моделлю його соціально-політичної організації і типом політичного режиму, що склалися на певному історичному етапі його розвитку. Так, у традиційному суспільстві системи ритуалізованої поведінки, через забезпечення перманентного відтворення сакралізованого світопорядку, служать стрижнем його соціально-політичного устрою. З формуванням засад індустріального суспільства, внаслідок процесів демократизації, значно спрощуються сценарії влади, та відбувається ритуалізація політичного конфлікту. У ідеократіях ХХ ст. масові театралізовані ритуали (святкові демонстрації, військові паради, ходи спортсменів тощо), посилюючи однорідність, монументальність і колективізм суспільства, стають невід’ємними атрибутами тоталітарного способу життя (К. Мангейм). На сучасному етапі, у ситуації домінування утилітарно зорієнтованих дій автономного індивіда, політичні ритуали залишаються потужним знаряддям політичних технологій. Потенціал останніх базується, перед усім, на естетичному ресурсі засобів масової комунікації. 

Функціями політичного ритуалу є інтеграція, структуризація, мобілізація суспільства та підтримка його цілісності. Ритуал є багатогранним поліфункціональним феноменом із складною архітектонікою змісту та форми, який виконує роль механізму забезпечення існування та відтворення соціально-політичного порядку. Не дивлячись на десакралізацію та деритуалізацію сучасного життя, що позначається на відчутному «спустошенні символів», та зниженні ролі ритуалів, останні продовжують функціонувати, наповнюючи відкориговані «осучаснені» форми новим змістом. Причому, спільне (у масштабах всієї країни) розуміння та інтерпретація конвенційного наповнення складових ритуалу є обов’язковою умовою його ефективності у політичній сфері.

Різновидами сучасних ритуалізованих політичних дій є: публічні комунікативні заходи (зустріч, зібрання, засідання тощо); протокольно-церемоніальні акти політичного характеру (порядок і церемонія урочистого прийому, церемонія вручення нагород й т.ін.), ритуали політичної легітимації (інавгурація президента, складання присяги, парад й т.ін.), масові ритуальні церемонії (організовані масові святкування, демонстрації й т. ін.), а також ритуал літургії (урочисте поховання). Означений перелік містить різноманітні ритуалізовані форми політичної поведінки та участі. Серед них чималим легітимаційним потенціалом володіють акції із сталим сценарієм, що дає підстави класифікувати їх як ритуально-процесуальні символи.  

Саме до такого різновиду символів-дій належить урочистий парад. Будучи складовою простору політичної комунікації, парад є організованою та чітко спланованою акцією. Водночас, через посилення значущих для всього співтовариства символів та звернення до націоструктуруючих політичних міфів, які підносяться над поточними політичними подіями, парад стає дієвим засобом демонстрації базового ціннісного консенсусу у суспільстві. Крім того, серед церемоніальних заходів внутрішньодержавної комунікації, які завжди передбачають зовнішньополітичний контекст, проведення військового параду – це  завжди демонстрація готовності держави встати на захист свого суверенітету. 

У сучасному визначенні, виключаючи переносне значення, парад є урочистим проходженням військ з бойовою технікою з нагоди офіційних свят, або трактується як урочистий огляд військ, спортсменів і т. ін., а також їх рух і стрій. 
Як ритуально-процесуальний символ, сучасний військовий парад є складною поліфункціональною формою символічного колективного дійства, яка а) поєднує ідею всенародного свята з ідеєю державного будівництва; б) містить механізм символічної реконструкції традиціоналістських відносин влади й народу через конструювання видовища; в) суміщує політику пам’яті із ідеологічним дискурсом. 

Задля виявлення легітимаційного потенціалу параду, як ритуально-процесуального символу, звернемося до витоків даного явища та його еволюції у контексті історичного процесу становлення, розвитку та зміни моделей соціально-політичної організації суспільства. 

Як специфічний різновид видовища, військовий парад сягає своїм корінням у античну добу. Його походження пов’язуються із римськими тріумфами (лат. triumphus) – урочистими заходами, що проводилися полководцями по завершенні успішних військових походів. Згодом тріумф, як ритуально-символічна дія, перетворився на вищу нагороду римського світу, отримання якої вимагало відповідності цілій низці умов. Так, у силу спеціального закону, на день свого тріумфу тріумфатори отримували imperium - вищу владу, право над життям і смертю громадян.  Поступово навколо тріумфу сформувався спеціальний ритуально-нормативний комплекс, якій містив окремо зазначені правові та церемоніальні вимоги щодо його проведення. Без сумніву, наслідком величезного легітимаційного потенціалу тріумфальної церемонії стало її перетворення у імператорський період на привілею верховного правителя. 

З приходом християнства та формуванням європейських феодальних монархій класичний ритуал тріумфу трансформувався у свої релігійний та світський різновиди: так, перший втілився у літургії хрестової ходи, а другий – у військовий парад. Остаточне перетворення військового параду на ритуально-процесуальний символ-дію відбулося у добу абсолютизму. Адже логіка самодержавницької моделі політичної організації суспільства з її рафінованим церемоніалом, з одного боку, та розвиток військової справи, в результаті якого із події екстраординарного значення парад перетворився на майже повсякденний елемент військового побуту, з іншого, сприяли нівелюванню сакрального змісту військового параду та підвищенню його легітимаційного потенціалу як політичної інтеракції. Не випадково, розквіт мистецтва державного параду припадає на першу половину ХІХ ст., коли, з подачі Наполеона, парад перетворюється на ідеологічний інструмент, місія якого полягає у перманентному підтвердженні дієздатності армії та держави. 

Спорідненість природи параду із ритмікою роботи механізму точно підмітив Ю. Лотман: «Парад строго регламентував поведінку кожної людини, перетворюючи її на безмовний гвинтик величезної машини. Ніякого місця для варіативності в поводженні одиниці він не залишав. Зате ініціатива переміщається в центр, на особистість командуючого парадом». У наборі стереотипних дій парад, як ритуально-процесуальний символ, стає відтворенням своєрідної «поведінкової метафори». Через навчання єдності руху та моноліту нерухомості у параді і розкривається сутність військової естетики, яка полягає у тотальній красоті однаковості. 

Така злагодженість та вишкіл є різновидом т. зв. «техніки тіла», яка сформувалася ще у античній культурі й припускала демонстрацію фізичної сили, контрольованої Розумом. Античні гімназії для юнаків та звичай ушановувань героїв і спортсменів-переможців сформували сам механізм включення тіла індивідуального у тіло державне через ідеал жертви або подвигу в ім'я прославляння поліса. Звідси у зразковому військовому параді тіло стає колективно-державною, цивілізованою, упорядкованою та ідеально мобілізованою субстанцією. Як семіотична одиниця, тіло протиставляється тілу й оку глядача («народу»), при тому, що останній є майже єдиним «матеріалом історії», що потребує упорядкування та захисту. В результаті, усі учасники й глядачі параду беруть участь у символічній реконструкції мілітаристського державного порядку.

Як і сценічне видовище, парад стає виставою, участь у якій беруть три типи акторів: а) безпосередні виконавці (військові підрозділи та командири, у статутній взаємодії яких відтворюється модель соціальних відносин); б) ініціатори та режисери (влада, яка санкціонує та організовує (ставить) видовище); в) публіка (народ). Дані властивості параду не було втрачено й із частковим звуженням його функціонально-семантичного навантаження. У наслідок промислової революції та технологізації військового виробництва (кінець ХІХ – поч. ХХ ст.) парад поступово втрачає функцію фокусування закономірності та державного імперативу, як ключових принципів соціального життя попередніх століть, та із біполярної ситуації «бій – гра в бій» з її поетизацією та міфологізацією самого феномену параду (Ю. Лотман), повертається до свого первинного призначення - демонстрації військового тріумфу та закріплення його у історичній пам’яті народу.  

Так, символічною крапкою, поставленою у Великій Вітчизняній війні став Парад Перемоги 1945 р. Відмітимо, що за сценарієм даний захід відповідав не стільки схемі традиційного імперського параду ХІХ ст., скільки відтворював у собі багато рис класичного римського тріумфу. Зокрема пронесення трофейних прапорів супротивника та їх символічне «приношення в жертву» у підніжжя мавзолею відсилає спостерігача до часів розквіту Римської державності. Безумовно, у країні, де атеїзм було піднесено до рангу ідеологічної догми, сакральність параду, як ритуального дійства, була надзвичайно вміло прихованою. Втім, квазірелігійний характер радянських парадів чітко проявлявся, зокрема, у їх сценографії: розташування вищого політичного керівництва на трибуні мавзолею під час прийняття параду головнокомандуючим символізувало визнання першості комуністичної партії не тільки над військом, але й над апаратом державного управління та суспільства в цілому. 

З розпадом СРСР відношення до параду як елементу державного символічного простору та громадянської символосфери стало барометром політичної атмосфери у ново проголошених державах пострадянського кола. Зокрема, показовою з точки зору становлення державного символічного простору є історія військових парадів в Україні. 

Найбільшу кількість військових парадів Українська держава побачила на початку ХХ ст. під час національно-визвольних війн 1917 – 1922 рр. Перший парад відбувся у березні 1917 р., коли владу отримала Українська Центральна Рада. Кожна зміна влади у Києві відмічалася військовим парадом. Гетьман України Павло Скоропадський також проводить на Софійській площі урочистий огляд військ. Невдовзі вулицями столиці переможним маршем проходить армія Директорії. Останні військові урочистості національної армії відбулися на честь Акту злуки 22 січня 1919 р. Після цього Києвом та іншими містами України марширували лише солдати Радянської армії. З визволенням території України від німецько-нацистських загарбників (1943-1944 рр.) українськими містами з маршами перемоги тріумфально пройшли радянські війська. А вже у мирний час, з 1965 р., звичай регулярно відмічати жовтневі урочистості парадом поширився і на день 9 травня.

Після здобуття Україною незалежності традиція проводити військові паради тимчасово перервалася й була відновлена лише у 1995 р. Приводом для прийняття даного рішення стало святкування 50-річчя Перемоги у Великій Вітчизняній війні. Втім, проведення військових парадів на День Перемоги в Україні не стало щорічною церемонією. Законом України «Про увічнення Перемоги у Великій Вітчизняній війні» від 20 квітня 2000 р. (№1684-14(ІІІ)) церемонію військового параду не було включено у номенклатуру «форм увічнення Перемоги та подвигу народу-переможця» (Ст.2). Щоправда, 28 жовтня 2004 р. у Києві відбувся військовий парад із залученням бойової техніки часів Великої Вітчизняної війни, присвячений 60-річчю визволення України від нацистських загарбників. 

Датою щорічного проведення парадів було обрано 24 серпня – день, на який у святковому календарі незалежної України покладено роль системоутворюючої Події. Перший військовий парад, присвячений Дню Незалежності України, пройшов у м. Києві у 1996 р. Наступного року традиційний військовий парад було замінено на святкове авіашоу (Указ Президента від 04.06. 1997 р. № 230/97). З 1998 р. Указом Президента України від 30 травня 1998 р. (№573/98) було запроваджено принцип регулярності проведення військових парадів. У період 1998 – 2004 рр. паради в Україні проводилися систематично, причому, у 1998, 1999 та 2001 рр. із залученням військової техніки. Особливо вразив киян та гостей столиці, про що свідчать і повідомлення вітчизняних та закордонних ЗМІ, військовий парад на честь 10-річчя незалежності (24 серпня 2001 р.). 

Зрозуміло, що з набуттям незалежності в Україні виникла необхідність кардинальної зміни ідеології ритуалу військового параду. Певною мірою дані зміни знайшли своє відображення і у положеннях Державного Протоколу та Церемоніалу України щодо церемонії військового параду.

Безсумнівно, знайомство із офіційно унормованими регламентами державних парадів у більшості країн пострадянського простору, зокрема й в Україні періоду президентства Л.Д. Кучми, дає підстави стверджувати: головні інновації торкнулися сфери атрибутивного супроводження ритуальної дії, при тому, що власне її структура залишилася незмінною. 

Втім, низка чинників соціально-політичного характеру, як-то демілітаризація масової свідомості українців, намагання керівництва задекларувати миролюбний курс України, а також політико-трансформаційні процеси, суттєво позначилися на вітчизняній концепції параду. Так, класичний військовий парад радянського зразка із використанням великої кількості бойових машин, бронетехніки та чисельного людського ресурсу в останнє проводився в Україні у 2001 р. 

Наступними роками, не в останню чергу у наслідок трагічних подій 27 липня 2002 р. у м. Скнилів Львівської області, технічне супроводження військових парадів було зведено майже нанівець. А після 2004 р. протягом декількох років церемонія військового параду у столиці України взагалі не проводилась. У 2005 р. Президент України В. Ющенко ініціював відмову від церемоніальної практики парадів як рудименту радянської епохи (УП від 26.07.2005. № 1134/2005). За цей час у військовому середовищі було частково втрачено навики проведення парадів. Крім того, центральна вулиця столиці зазнала істотної реконструкції, що не передбачало проведення урочистостей за участю важкої техніки. Паради на день Перемоги набули форми «ходи» колони ветеранів, яку очолюють перші особи держави. У програму святкувань, як правило, включалися марш військових оркестрів, виступ танцювальних колективів тощо. 

У 2008 р. керівництвом України було прийняте рішення щодо відновлення традиції військових парадів. Указом Президента України від 20 червня 2008 р. (№ 576/2008) з метою демонстрації могутності збройних сил Української держави та піднесення патріотичних почуттів населення, було санкціоновано проведення на День Незалежності України грандіозного військового параду у м. Києві за участю військової техніки та авіації.

Аналогічні за змістом та масштабом акції було проведено і в інших містах України. У 2009 р. дану ініціативу було продовжено. Указом Президента України від 21 травня 2009 р. (№346/2009) Кабінету Міністрів України доручалося організувати та провести у м. Києві парад військ на честь 18-ї річниці незалежності України, програма якого повинна була містити демонстраційні польоти військової та цивільної авіації.

Відзначимо у цьому зв’язку, що повернення у символічний простір країни церемонії параду в черговий раз доводить надзвичайно високий легітимаційний та інтегративний потенціал даного різновиду ритуально-процесуальної символіки. Так, порівняльний аналіз філософії та сценографії параду у пострадянських Росії та Україні, чітко засвідчив їх істотну концептуальну розбіжність. Це дає підстави стверджувати, що різні механізми актуалізації мотиву пам’яті, запропоновані у російському та українському сценаріях військового параду, є чітким індикатором різного бачення відбудови соціальних відносин в цілому. Якщо для риторичного «російського народу» ідея соціальної солідарності у її діахронному та синхронному вимірах втілена у костюмоване театралізоване дійство параду, і, перед усім, є телевидовищем, що в цілому характеризує сучасний російський офіційний дискурс, з його акцентуацією саме на медійній компоненті, за допомогою якої підключення до ритуалів ідентифікації відбувається через відеоряд та потік дискретних і нарративних образів , то для українського суспільства проблема пам’яті – це, перед усім, проблема особистого вибору та індивідуального пошуку шляхів здобуття соціального консенсусу. А це вимагає принципово нових підходів у реалізації механізмів легітимації влади.

3 Символи-рефлектори як структурні складові символічного комплексу легітимації 

Символи-рефлектори – це матеріальні об’єкти – витвори монументального мистецтва та архітектури, які опосередковано віддзеркалюють могутність та потенцію влади. 

Приступаючи до характеристики субстанціональної природи та легітимаційного потенціалу символів-рефлекторів, відзначимо, що історично склалося два феноменологічних типи сприйняття державної влади. Згідно першого, влада є заснованою на примусі та економічному тиску. У даному випадку суб’єкти влади (індивіди та інститути) не зацікавлені у автоекспонуванні (самопрезентації). Згідно другого, влада спирається на уявлення населення про ідеальний тип політики, а, значить, примушена відповідати йому, при наймі, у зовнішніх проявах. В останньому випадку суб’єкти влади виконують репрезентативні функції: вони представляють у власному обличчі усю державу. Це призводить до поширення у середовищі політичного класу прагнення до автоекспонування, яке практично й реалізується за допомогою мистецтва. Саме у даному контексті і проявляється найбільш чітко семіотичний характер влади. Адже, як зазначає М. Берг, немає знака або думки про знак, які були б не про владу і не від влади.

Саме семіотичний вимір владних відносин у державі демонструє потужність символічного капіталу мистецтва, як механізму політичного управління. Символічна система формує антропологічний соціокультурний комплекс - національну концептосферу як сукупність смислів, символів і архетипів, що характеризують будь-яке суспільство, а, значить, й моделює естетичний ідеал. 
Всяке суспільство містить певну кількість взаємопов’язаних та незамінних сфер (полів за термінологією П. Бурдьє), які складають його основу. Однак, на кожному конкретному історичному етапі соціального розвитку, в залежності від його спрямованості та динаміки, окремі елементи соціальної системи набувають домінуючого статусу або займають другорядну позицію. Саме таким елементом і є сфера мистецтва. Причому, естетизація політичного простору є механізмом політичного управління, який спроможний ефективно впливати на одну з найскладніших сфер соціального буття – суспільну свідомість.

Виходячи з конфліктогенної природи соціально-політичних відносин можна стверджувати, що їх рушійною силою виступає конкуренція на полі вироблення ідей, ідеалів, ідеологій, картин світу. Дана продукція  духовного виробництва завжди адресується конкретним соціальним групам і служить реалізації та захисту їх інтересів. Одним з ефективних інструментів створення заданих картин світу і виступає мистецтво. Однак необхідно наголосити, що проникаючи практично в усі соціальні сфери, зокрема й у сферу мистецтва, політика стає її організуючим механізмом, оскільки, «характеризує не тільки частину соціальної сукупності, але й усе обличчя суспільства». 

Втім, на відміну від економіки, мистецтво не лише задовольняє потреби людини, але й створює їх. Це зумовлює його чільну роль у процесі формування масової свідомості, створенні суспільних цінностей та ідеалів. І саме у реалізації даної функції мистецтва ми і спостерігаємо його зближення з ідеологією. Таким чином, поряд зі світоглядною системою (міфом, релігією, ідеологією), мистецтво, володіючи нормативним статусом, виступає конституюючим елементом будь-якого суспільства. Естетичні уявлення є одним з потужніших чинників ідентифікації. Найчастіше мистецтво виступає у ролі охоронця національної та культурної самобутності народу. Більш того, історія свідчить: у періоди системних трансформацій, що супроводжуються  соціальними потрясіннями, не рідко саме мистецтво бере на себе місію забезпечення не тільки охорони ідентичності, але й виживання всього соціуму. Така взаємовизначеність політичного і естетичного призводить до фактичного паралельного конструювання двох реальностей (політичної і художньої). Причому, досить часто, у разі їх перехрещення, саме мистецтво здійснює значний вплив на сприйняття соціального світу, а не навпаки. 

Мистецтво не тільки створює художній твір. Рівночасно воно й конструює власний світ, іррелевантний по відношенню до емпіричної реальності та існуючий за власною смислообразністю, орієнтованою на прекрасне. Водночас, однією з основних місій мистецтва є адекватне віддзеркалення існуючої реальності, виявлення головних антропологічних хронотопів та закономірностей, що характеризують конкретне суспільство на певному етапі його історичного розвитку. Отже, смислова значущість кожного витвору мистецтва завжди підпорядкована певній ідеї, позаяк мистецтво завжди конкурує з політикою, релігією, мораллю у пошуку відповідей на головні питання буття та їх інтерпретації. Дану специфіку мистецтва, як інструменту формування масових уявлень, точно відмічено І. Теном. На думку дослідника, мистецтво одночасно є і піднесеним, і загальнонародним: воно відображає саме високе та водночас робить його доступним для всіх. 

За П. Бурдьє, мистецтво можна розглядати як інституціолізоване поле, засноване на раціоналізованій боротьбі за перерозподіл влади та благ, яке виступає ареною змагань за соціальне домінування. Як і кожне поле (економічне, політичне, освітнє, наукове тощо), мистецтво володіє власним специфічним видом капіталу і певною валентністю (спроможністю інвестувати свій капітал у інші поля). Конкуренція всередині кожного поля ставить наметі по-перше, заволодіння присвоєння капіталу, який відповідає специфіці поля, і, по-друге, зміну схем розміщення благ. Втім, боротьба за можливість нав’язувати своє власне бачення світу іншим акторам, ведеться, переважно, в символічному та культурному полях. А, значить, у справі легітимації власної системи цінностей, носій символічного капіталу, через синтез із техніками культурного виробництва, отримує далеко не символічний механізм масової мобілізації з метою реалізації власних інтересів. Протягом певного часу сукупність різноманітних способів моделювання реальності формує досить стійкій антропологічний соціокультурний комплекс, що зумовлює необхідність відповідності, при наймі, візуально, будь-якого нового символу, будь-якого оновленого тлумачення прийнятих у суспільстві ідей та поглядів сталій легітимній структурі. Звідси, можливість санкціонованої зміни та конструювання нових стереотипів сприйняття дійсності наділяє агента колосальною політичною владою в усіх соціальних полях. 
Відомо, що в політиці разом з традиційною, загальнозрозумілою та загальноприйнятою безпосередньо матеріальною мотивацією, величезну роль відіграє мотивація, яка базується на менш раціоналізованому та чіткому підґрунті. Політика не може існувати без телеологічної сфери, яка займається виробленням, формулюванням та символічним оформленням загальнонаціональних державних стратегій, цілей, завдань. «Будь-який режим повинен мати уявлення про свій ідеал. Будь-який режим ставить перед собою задачі морального або гуманістичного порядку, з якими повинні погоджуватися громадяни», - зазначає Р. Арон.  

Разом із вищезгаданими нормативно-символічними формами організації політичного простору, які, конкуруючи за владу над умами, застосовуючи часто різні за характером механізми впливу на суспільну свідомість, мистецтво також апелює до найвищих цінностей соціального порядку, і, відповідно, само стає об’єктом соціальної рефлексії.

Безумовно, мистецтво та пануюча у суспільстві світоглядна система часто конкурують між собою, що зумовлює різноманітність моделей взаємин між мистецтвом та політикою у різних політичних режимах. Однак, будь-який політичний режим передбачає та прагне гармонізувати стосунки політичної та естетичної сфер та уникати суперечностей між ними. Отже, специфіка мистецтва полягає, по-перше, у його нормативному статусі і, по друге, у його спроможності емоційно впливати на масову свідомість. Саме це і перетворює витвори мистецтва та архітектури на символи панування і забезпечує їх належне місце в структурі символічного ресурсу державотворення в цілому та в арсеналі легітимаційних практик влади зокрема.

У цьому зв’язку підкреслимо, що мистецтво оперує простором, який, однак, не зумовлюється формальними категоріями політики. Простір мистецтва – це простір духовний, символічний та соціальний. Звідси, влада, яка здійснюється через соціокультурну матрицю, є більш імперативною, що і зумовлює вкрай високий легітимаційний потенціал мистецтва. Адже, останнє ніколи не приховувало своїх планів щодо реконструювання дійсності. Не випадково, художні стилі часто стають синонімами цілих історичних епох, а з художніми візуальними проектами ідеальних соціально-просторових конструкцій не спроможні конкурувати ані літературні, ані філософські утопії. 

Це наочно доводить аналіз функціонально-смислового навантаження символів-рефлекторів, що вони несуть у процесі державотворення. У нашому тлумачення символи-рефлектори – це продукти символічного виробництва, що свідомо створюються з метою віддзеркалення могутності та правомочності політичної влади та непорушності політичного порядку, створеного нею. До них, у першу чергу, належать витвори монументального мистецтва (пам’ятники, монументи, меморіали) і архітектура (будинки, спорудження, архітектурні комплекси, утилітарне призначення яких поєднується з символічною функцією, а подекуди й витісняється нею). 
Як найбільш довговічна символіка, архітектурні споруди та витвори монументального мистецтва володіють надзвичайним комунікативним потенціалом. За класифікацією С.К. Лангер, даний тип знаків можна віднести до т. зв. «презентаційної» символіки, яка, на відміну від символіки «дискурсивної», заснованої на раціональному використанні мови, є формою, що віддзеркалює раціональні виразні можливості людини.

З найдавніших часів моноліти архітектурних споруд символізували силу влади та її сакральний характер і, водночас, виражали здібність людини-творця протистояти силам природи та підкорювати їх. У архітектурі сходяться у єдиний комплекс простір та час. Непорушність форм, що асоціюються із певним просторово-політичним утворенням (у піраміді, соборі, замку, фортеці, палаці, хмарочосі) поєднується із неосяжністю часу. Саме це і робить споруду «найбільш довготривалою міткою» панування.

Як правило, у кожній країні перетворення архітектурних об’єктів на складові легітимаційних практик зумовлено комплексом чинників історичного, культурного та політичного характеру. Так, у країнах із монархічною формою правління у ролі символів-рефлекторів традиційно виступають палацові комплекси - офіційні резиденції глав правлячих династій (Букінгемський палац у Великобританії, резиденція «Ель-Падро» у Іспанії, королівський палац «Ноордейнде» у Нідерландах тощо). Значно більшу варіабельність у даній області демонструють республіки. Зокрема, у державах із президентською або змішаною формою правління та багатовіковими традиціями державності, як правило, символами-рефлекторами виступають будівлі або архітектурні комплекси, що уособлюють ідею верховної виконавчої влади і є знаними не тільки у середині країни, але й за її межами (Білий дім у США, Єлисейський палац у Франції, Великий Кремлівський палац у Російській Федерації, Празький замок у Чехії тощо). Напроти, лідери країн, що тільки приступили до реалізації державотворчого проекту, або мусять відновлювати втрачену державність у нових політичних реаліях, найчастіше приймають рішення щодо будування нових офіційних резиденцій. Причому, останні мають виконувати не тільки утилітарні функції, але й призвані демонструвати успіхи та політичний потенціал новопосталих режимів (Резиденції Президента у Казахстані, Палац Націй у Таджикистані, урядова резиденція «Дяоюйтай» в Узбекистані тощо). Для багатьох країн у якості символів верховного панування можуть виступати й публічні приміщення, де відбуваються парламентські засідання (Будинок парламенту (Угорщина), Дім Народу (Румунія), Дім Народних Зборів (КНР)). 

Державною резиденцією, яка сьогодні презентує Україну у просторі офіційної публічної комунікації і водночас виступає у якості одного з символів-рефлекторів як складових СКЛ є Маріїнський палац. На наш погляд, вибір даного архітектурного об’єкту у якості місця проведення офіційних комунікативних актів, зокрема, зовнішньополітичного характеру, цілком відповідає історичному та культурному корінню нашої держави. Він свідчить, що Україна – це європейська країна з багатою історією, країна, державність якої формувалася не за часів радянської республіканської ерзац-державності, а набагато раніше. 

Інструментами пропаганди ідей пануючого політичного ладу завжди служили також витвори монументального мистецтва - пам’ятники, монументи та меморіали. Головними чинниками їх колосального потенціалу впливу на масову свідомість виступають ідейна запрограмованість (меседж) та сам характер розміщення пам’ятника, як об’єкта, що призначений для обзору великою кількістю людей. Крім того, символічне навантаження пам’ятника проявляється у його ролі в організації навколишнього простору, адже місце розташування пам’ятника може значно розширити його семантичний діапазон. 

Такою подією є церемонія посвячення у владу. Її сучасний еквівалент - інавгураційна церемонія, - займає особливе місце у структурі політичного дискурсу. 
Термін «інавгурація» походить від лат. inauguro – посвячую, що вказує на генетичний зв’язок процедури інавгурації із обрядом сакралізації. У Давньому Римі під інавгурацією розуміли посвячення у сан жерця (авгура), що надавало право провіщати долю і тлумачити волю богів. Таким чином, через інавгурацію освяченому передавалася харизма влади. Згодом монархи стали проходити дану процедуру під час церемонії коронації. Остання була не стільки формальним обрядом наділення владою, легітимність якої підтверджувалася акцентуванням династичних зв’язків правителів із найдавнішими монархічними родинами, але й містила глибинний містичний підтекст. У європейській політичній традиції коронація – це перед усім релігійна церемонія «вінчання на царство», акт божественного благословення монарха на володарювання. Звідси, невід’ємним атрибутом обряду коронації є покладання корони на голову монарха найвищим церковним ієрархом (римо-католицький обряд ) або прийняття корони із його рук (візантійський канон). Через це коронація демонструвала підданим сакральність влади монарха, його зв'язок із вищими силами, які наділили його правом управляти.. Сьогодні, не зважаючи на значну кількість сучасних країн, де зберігається монархічна форма державного правління, коронація класичного зразку у більшості з них не проводиться. За винятком Великобританії, в усіх монархічних країнах Європи, включаючи Ватикан, коронація замінена на церемонію інтронізації, яка складається із епізодів сходження на трон та відправлення спеціальної церковної літургії, але не містить процедури покладання корони та помазання. 

Республіканські країни виробили власний формат ритуального супроводження вступу на посаду глави держави. Однак відмітимо, що у парламентських республіках, де конфігурація правлячої більшості, а значить, і склад кабінету може змінитися у будь-який момент, вступ на посаду нового прем’єр-міністра найчастіше не супроводжується спеціальним обрядом. Як правило, урочистості з нагоди початку роботи нового глави уряду обмежуються церемонією складання ним присяги. Напроти, у президентських або президентсько-парламентських республіках, де політичний процес форматується виборами президента, а глава держави є не стільки функціонером найвищого офіційного рангу, але й національним лідером, інавгурація є обов’язковою складовою політичної традиції, одним із ключових символів стабільності та легітимності влади. 

Розглядаючи інавгурацію як комплексний легітимаційний ритуал, слід наголосити на тому, що, на відміну від країн з монархічною формою правління, де зміст легітимаційної церемонії визначається актом божественного освячення влади, республіканський режим передбачає принципово іншу ідеологію інавгурації, оскільки виборний глава держави одержує владу від народу – як єдиного суверену та джерела владних повноважень. Таким чином, республіканська процедура інавгурації, перед усім, закріплює та емоційно утверджує вибір народу, що потребує дещо інших виразних церемоніальних засобів. 

У сучасних демократичних державах інавгурація президента фактично перетворилася на частину «громадянської релігії» зі своїм набором традицій, атрибутів та символів, які призвані об’єднати громадян країни, незалежно від їх віросповідання, національності та ідеологічних переконань. Однак формат церемонії інавгурації (сценарій, число допущених, запрошення іноземних гостей, відкритість або конфіденційність тощо) у різних державах є достатньо відмінними. 

Багато із експертів вважають, що флагманом перетворення процедури інавгурації із формального акту складання присяги на подію широкого громадського резонансу та великого символічного навантаження стали США, саме у політичній культурі американського суспільства церемонія інавгурації зайняла місце центральної структури символічного простору. 

Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Розкрити сутність та ознаки символічного комплексу легітимації;
2. Охарактеризувати компоненти СКЛ у контексті їх функціонально-смислового та семантичного навантаження у практиках легітимації;
3. Розкрити роль владних регалій та інсігній у практиках легітимізації влади;

4. Охарактеризувати складові ритуально-процесуальної символіки та їх роль у легітимізації влади;
5. Визначити роль символів-рефлекторів у структурі символічного комплексу легітимації;

6. Визначити види символів-рефлекторів та специфіку їх функціонування в Україні.

7. Розкрити специфіку  інаугураційного церемоніалу в різних державах, зокрема в Україні.

Лекція № 7 

Тема5 Державна та національна символіка. Основи вексілології (науки про прапори)

Мета вивчення
Надати основні знання у галузі вексилології, та розглянути державні символи як складові символічного ресурсу державотворення.
Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Організовувати дослідження становлення  державного прапору України, визначаючи вексилологічні процедури творення прапорів.
2. Визначати актуальні проблеми у сфері функціонування національної символіки та створювати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів

3. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення державної символіки, в межах вексилології та геральдики.
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План

1. Державний прапор як символ суверенітету та національної єдності.
2. Державний герб, його символічне значення

3. Державний девіз як атрибут державного суверенітету

4. Державний гімн: символічне навантаження

5. Державні символи України, їх нормативно-правове закріплення

Основний зміст
6. Державний прапор як символ суверенітету та національної єдності.
Не зважаючи на важливість кожного із елементів символічного простору нації та держави, перше, що відбувається одразу ж з набуттям незалежності, є її закріплення у атрибутах державного суверенітету. До них належать державні прапор, герб та гімн. Причому, у кожного із державних символів є своя особлива місія. Так, прапор окреслює та відзначає державну територію. Він є уособленням держави, її найбільш абстрактним, а, значить, максимально ємним та лаконічним символом. Герб у графічній формі втілює свідомість, світосприйняття та історію народу, що створив державу не як політико-адміністративний інститут, а як державу-світ, державу-універсум, як форму та систему свого матеріального та духовного буття. Гімн оспівує державу і є словесним, музикальним втіленням ідеї прапору та гербу. У багатьох країнах до цього символічного атрибутивного комплексу додають державний девіз. При цьому використання державного девізу поряд із іншими державними символами часто носить обов’язковий характер. (Див.: додаток Ж). Однак, такий комплекс атрибутів державного суверенітету, який складає основу символічного комплексу атрибуції  (далі – СКА), остаточно сформувався лише у ХІХ ст. Саме з цього моменту символи державного суверенітету (державні символи) закріплюються на законодавчому рівні. 
Сьогодні державним символом називають встановлений конституцією або окремим законом особливий, як правило історично сформований, відмінний розпізнавальний знак держави, якій уособлює її суверенітет та несе ідеологічне навантаження. 

Історично першим серед елементів символічного комплексу атрибуції держави з’явився державний прапор. У сучасному розумінні державний прапор - це закріплене в законодавстві офіційне полотнище держави, в якому шляхом добору певних кольорів (іноді з використанням малюнків чи написів) виражено ідеї політичного характеру. Підняття державного прапору є першою урочистою церемонією, яка відбувається після проголошення незалежності. Втім історія прапору налічує не одне тисячоліття. 
Відомо, що прапори ведуть своє походження від штандартів, які уперше з'явилися на Близькому Сході приблизно 5000 років тому. Спочатку штандартом вважалася тичина з фігуркою птаха чи звіра (або їх черепа) на вершині, які асоціювалися зі швидкістю, силою, бойовим духом. Безумовно, елементи фауни, представлені у перших відомих нам прообразах прапорів, чітко вказують на тотемну природу даного символу. Втім, окрім сакрального значення штандарт виконував і суто утилітарні функції орієнтира та розпізнавального знаку для військового загалу. Як вважає більшість дослідників, саме у такому призначенні перші штандарти увійшли до практик публічної комунікації найдавніших дохристиянських цивілізацій та імперій. На початку IV ст. римський імператор Костянтин Великий (306–337), зробивши християнство пануючою релігією, об'єднав у штандарті символ влади земної й духовної.
З формуванням середньовічних монархій та розвитком геральдики у ХІІ – ХІІІ ст. прапори стають складними багатозначними емблемами, в яких поєдналися елементи династичних гербів, духовна та територіальна символіка. Втім, слід відзначити, що досить тривалий час прапори залишалися складовою виключно лицарської культури. При відсутності поняття «національність» та внаслідок специфіки соціально-політичної організації феодального суспільства Середньовічної Європи складна кольорова та геральдична символіка прапорів здебільшого означала не приналежність до країни, а служила ознакою рангового підпорядкування сеньйору. І тільки згодом, у фарватері процесу становлення сучасних національних держав та з розпадом імперій, з’явилися прапори з більш абстрактною, переважно кольоровою символікою. 

Знайомство із основами вексілології дозволило нам зробити деякі узагальнення. Вибір з певної кількості варіантів кольорів та емблем, які потенційно могли б стати основою державного прапору, у кожній окремій країні не був випадковим. Так, деякі прапори виконували функцію атрибуції державного суверенітету протягом століть і залишаються незмінними по теперішній час, строк же функціонування інших не перевищує декілька десятиліть. Найчастіше у державах, що здобули незалежність шляхом виокремлення території, концепції державних прапорів формуються або за моделлю наслідування зразків, прийнятих у передових країнах – гегемонах, через відтворення ідеї генетичної близькості народів, або як результат їх релігійного чи політичного вибору. Приміром, дехто з дослідників припускає, що французький триколор, що з’явився у 1789 р., у роки Великої Французької революції як символ свободи, став зразком для країн, які виборювали незалежність на схилі монархізму у добу падіння європейських імперій (Бельгія, Італія, Ірландія, Румунія тощо), а типовий мотив хреста на полотнищах прапорів Швеції, Норвегії, Ісландії, Фінляндії походить від датського Dannebrog (1219 р.) – найстарішого прапора Європи. Прикладом впливу релігійного чинника на становлення символічної атрибутики державного суверенітету є традиційна присутність зеленого кольору та османського півмісяця із зіркою на прапорах ісламських держав. Показово також, що у прапоровій палітрі країн, що у певний період своєї історії обрали у якості ідеологічного орієнтиру комуністичну ідею, незмінно присутній червоний колір. 

Таким чином, у державному прапорі мінімалістськими засобами відтворюється найконцентрованіша символічна форма, спроможна репрезентувати ідею державності та національного суверенітету у її необмежному числі метафоричних інтерпретацій. Власне це і робить прапор ядром громадянської символосфери. Як зазначає Ю. Лотман, елементарні за своїм вираженням символи володіють значно більшою культурно-смисловою ємкістю, «смисловою потенцією», аніж складні. Саме абстрактний характер символізму державного прапору, розширює поле його метафоричних виявлень, що і наділяє його статусом конституюючої структури державного символічного простору.

7. Державний герб, його символічне значення

Не менш важливим елементом символічного комплексу атрибуції державного суверенітету є державний герб. Якщо прапор окреслює та відзначає суверенну територію, то герб юридично затверджує її. 

Державний герб - це закріплений у законодавстві офіційний умовний знак, який через графічне та кольорове зображення окремих фігур виражає коло певних ідей політичного характеру та символізує суверенітет держави.

Походження слова «герб» пов’язують із польським терміном herb (від нім. Erbe – спадщина). У тлумачних словниках лексема «герб» визначається як умовне зображення, надане державі, місту або знатному роду, як «відмітний символічний знак держави, міста, дворянського роду або окремої особи тощо, зображений на прапорах, монетах, печатках, документах і т. ін.». Енциклопедичні визначення гербу містять його трактування як емблеми, спадкоємного знаку відмінності, сполучення фігур та предметів, яким надається символічне значення, що виражає історичні традиції володаря (носія). Юридичні джерела тлумачать герб як розпізнавально-правовий знак, який створюють та використовують відповідно до правил геральдики та який служить символом держави, територіального або адміністративно - територіального утворення, місцевого самоврядування, а іноді також іншого суб’єкту права. Дійсно, як геральдична форма, герб є знаком відмінності, який вказує не тільки на належність його носія до певної групи, корпорації, території, держави, але й сигналізує про права, якими він може бути наділений. Саме тому у визначенні категорії гербу слід акцентувати увагу на правовому аспекті його функціонування. Адже, поза межами правового поля гербовий знак є лише іконічною емблемою, цінність якої може вимірюватися переважно естетичними критеріями. Таким чином, можна відзначити, що герб одночасно є величиною соціальною, правовою та естетичною.

Втім, дисципліною, що контекстуалізує феномени гербу та герботворення у полі наукового дискурсу, наділяючи їх статусом ядерних структур всього СКА, є геральдика. Як термін та наука, геральдика може бути кваліфікована: а) як допоміжна історична дисципліна, яка вивчає герби (гербознавство); б) як галузь прикладного знання (герботворення); в) як знакова система, складові якої виконують роль ідентифікаторів у соціальному та політичному просторах. Не випадково, досить часто зустрічається синонімізація понять «державна символіка» та «геральдика». 

Найбільш повна класифікація гербів, розроблена у межах геральдичної теорії та практики, містить категорії державних, земельних або територіальних (включає герби провінцій, областей, міст та інших внутрідержавних територіально-адміністративних утворень), корпоративних (герби середньовічних цехів, сучасних промислових, торгівельних, наукових, спортивних та ін. об’єднань, корпорацій, товариств), родових (герби дворянських та буржуазних родів) та особистих. 

Втім, на наше переконання, питання походження гербу, як різновиду атрибутивного знаку, слід розглядати у контексті соціоантропогенезу. Адже, герб, як і прапор, генетично пов'язаний із феноменом тотемізму, оскільки прообразом сучасних гербів вважаються наскальні абстрактно-символічні зображення тотемних об’єктів – покровителів первісного племені. Поступово, з виникненням територіальних утворень, магічні практики, пов’язані із виготовленням членами роду оберегу із зображенням зооморфного родича-прародителя, перетворюють тотемний знак домінуючого роду на символ всього племені. 

У епоху Давніх царств вже з’являються герби, функціонально наближені до сучасних. Вони широко використовувалися в якості абстрактних зображень - емблем, які регулярно повторювалися на монетах, фалерах, медальйонах, печатках. Примітно, що у деспотіях Давнього Сходу також відбулися і перші відомі спроби геральдичного втілення ідеї панування. Так, у 3-му тис. до н.е. вже існував Герб Шумерських держав – орел із лев’ячою головою. (Примітно, що саме орел і лев були й залишаються двома найбільш універсальними зооморфними символами, які уособлюють ідею верховної влади та верховенства як такого.

Поряд з тим, у зародженні феномену геральдики домінуючим фактором, на нашу думку, стали процеси, пов’язані із становленням майнових інститутів. Адже з ускладненням соціальної структури завжди ускладнюються і відносини влади та власності, що вимагає їх проектування на рівень свідомості. Внаслідок цього у індивіда виникає потреба в постійному повідомленні про своє місце у групі. Поряд із іменем (див.: концепцію П. Флоренського), формою такого повідомлення і стає графічне зображення – прототип майбутньої геральдичної форми. У цьому зв’язку необхідно підкреслити, що геральдична форма, як прообраз будь-якого гербу, зокрема й гербу державного, є специфічним інструментом соціальної ідентифікації, що, за словами Е. Груздова, відповідає екзистенційному шару культури. Таким чином, сягаючи своїм корінням у процеси антропогенезу, з переходом до соціально стратифікованого типу колективного існування, геральдика перетворюється на соціальний інститут ідентифікації. Іконічні відзнаки влади, власності, станової, релігійної, професійної приналежності поступово займають міцне положення у політично організованих суспільствах. 

Втім, тільки у християнських державах Середньовіччя геральдика набуває властивостей системи, у межах якої геральдичні знаки – герби стають чіткими координатами положення їх носіїв у соціальному та політичному просторах. Джерелами (ядерними елементами) європейської геральдичної системи стали перші фамільні герби аристократичних (лицарських) родів західної Європи, що виникли у епоху хрестових походів (ХІ – ХІІІ ст.) та емблеми древніх міст. Згодом деякі родові герби перетворилися на герби феодальних монархій. При зміні династій у геральдичному символі державного утворення часто залишалися елементи гербів попередніх правителів 

Сьогодні, за виключенням держав із монархічною формою правління, геральдична атрибуція яких будується на основі фамільних гербів правлячої династії, герби більшості сучасних країн Європи майже не нагадують феодальних земельних та аристократичних емблем. Так, у державних геральдичних символах багатьох республік відображено прагнення їх народів до соціальної справедливості (Австрія, Італія, Франція тощо). Хоча справедливим буде відзначити, що інколи у державних гербах поряд із символами рівноправ’я та свободи використовуються і класичні символи панування, приміром, орел на гербі США, орел як символ незалежності та суверенітету Албанії тощо. Складні й драматичні процеси здобуття незалежності відзеркалено у гербах країн третього світу. Зокрема, Африканський континент, піднявшись у 1960-х рр. на боротьбу з колоніалізмом, став справжнім полігоном для відпрацювання нових підходів у сфері герботворення, заснованих на ламанні усталених геральдичних канонів. А у частині латиноамериканських республік, що відстояли суверенітет, було відновлено символіку давньоіндіанських цивілізацій. Історія геральдичного самовизначення країн пострадянського простору є відбиттям національної та політичної історії їх народів, літописом процесу державного будівництва.

З цього приводу слід відзначити, що у світовій практиці досі не встановлено повну регламентацію нормативних засад державного герботворення. Наприклад, в Італії та Франції функції герба виконує державна емблема досить умовного геральдичного характеру, яка не вписується у жорсткі геральдичні канони. Однак найпоширенішою у Європі та світі залишається класична модель використання малого, середнього та великого гербу. 

8. Державний девіз як атрибут державного суверенітету

Саме остання модифікація гербу породила такий атрибут державного суверенітету, як державний девіз. Девіз вважається важливим елементом традиційного герба. Вочевидь, прототипами девізу є давньоримські сентенції (від лат. sententia – думка, вислів, вирок), які традиційно служили й служать матеріалом для створення вербальних емблем багатьох країн світу. Поряд з цим, ще одним джерелом державних девізів слід вважати лицарські бойові заклики, які поступово почали фіксувати на стрічці внизу гербового щита. Перетворившись згодом на династичні девізи, вони й понині збереглися у країнах з монархічною формою правління, набувши статусу державних. 
Як правило, у якості девізу використовують стислі вислови (переважно латиною), що вказують на кредо власника гербу, нагадують важливі історичні події, окреслюють бажані перспективи тощо. 

Зазначимо, що необов’язковий статус девізу, як складової гербу, визначив його специфічне розташування: він завжди знаходиться поза полем щиту на особливому місті – девізній стрічці або девізному щитку. На це вказує й етимологія даного слова. Термін «девіз» походить від лат. «devidere» - «розділяти», і означає «окреме», «відособлене». Вірогідно, саме ця обставина послужила причиною виділення девізу у спеціальну категорію соціальної та державної символіки. Приміром, починаючи з доби пізнього Середньовіччя девізи вже масово розміщуються як самостійний атрибут на пам’ятниках, тріумфальних арках, стелах, обелісках, будинках, а також книгах та екслібрисах. (Див.: Додаток А).

Існує декілька різновидів девізу, які класифікують а) за формою; б) за характером приналежності до носія гербу; в) за місцем розташування. Зокрема, у відповідності до способу відтворення виділяють: а) візуальні або фігурні девізи, які за суттю є девізами – зображеннями і несуть велике емблематичне навантаження (характерна для англосаксонської гербової культури); б) візуально-вербальні девізи, які складаються із сполучення словесної та іконічної компоненти (дана форма є характерною для французької гербової традиції, на яку спирається геральдика франкомовних країн Африки); в) вербальні девізи, які містять лаконічне повідомлення, вбране в образне висловлення, афоризм, заклик, що передає стрижневу світоглядну ідею носія девізу (найбільш розповсюджена сучасна форма державних девізів). 

В залежності від категорії носія девізи поділяють на особисті девізи, девізи родові, монастирські та девізи релігійних орденів, девізи орденські, девізи корпоративні, девізи територіальні, які, в свою чергу, поділяються на девізи міст та девізи земель, бойові заклики та військові девізи. Саме останні інколи перетворюються на державні девізи, причому, мова даного різновиду девізів – завжди національна. 

Власне державний девіз ми трактуємо як закріплений конституцією або іншим законодавчім актом державний символ, вживання якого у комунікативних актах офіційного характеру є обов’язковим. 

Окрему категорію девізів також складають девізи голів держав. За правилами геральдики, вони не можуть бути занесеними у державний герб, фіксуються у особистому штандарті глави держави або на особистому гербі монарха, мають довільне вживання, не регламентоване протоколом. У республіках девіз глави держави не є персональним, а належить до посади і є постійним. У монархіях девізом глави держави виступає особистий девіз правлячого монарха. 

З перетворенням династичних гербів на державні (імперські), у багатьох країнах світу девіз набув автономного статусу та увійшов до арсеналу символічної атрибуції державного суверенітету як самостійна складова. Через девіз у лаконічній та доступній формі, яка не потребує тлумачень та не містить двозначностей, артикулюються місія держави та її цілі. Саме у девізі сконцентрована сутність національного духу та окреслюється формула самоусвідомлення народу як єдиної нації. 

Ще раз наголошуючи на генетичному зв’язку девізу та гербу, відмітимо, що як геральдична форма герб характеризується тим, що, на відміну від інших іконічних знаків, він визначається сукупністю гербових форм, а, значить, створює своєрідну знакову систему – систему засобів накопичення, зберігання та передачі інформації. І хоча питання про формування гербової системи є одним із найскладніших для сучасної геральдики,  її системна природа не викликає сумнівів. 

Саме ця властивість геральдики у поєднанні із прапором та гімном  і створює символічний комплекс атрибуції, який задає семіотичні параметри існування всієї громадянської символосфери. Якщо державний прапор окреслює та відзначає суверенну територію, державний герб юридично затверджує її, девіз декларує етико-ідеологічні настанови та базові цінності народу, що її заселяє, то державний гімн урочисто звеличує та оспівує державу і є музикальним та словесним втіленням національної ідеї. 

9. Державний гімн: символічне навантаження

Державний гімн визначається як музикально-поетичний твір, який славить країну, історію її народу та державності. Слова гімну характеризуються символічно-програмним змістом і є своєрідною анотацією державної ідеології. Опис державного гімну та порядок його офіційного використання встановлюються законодавством. 

Питання походження слова «гімн» досі залишається спірним. Так, ряд словників відсилає нас до давньогрецького іменника ὕμνος (хвала) та дієслова ὑφαίνω (ткати), адже у античній культурі, де будь-яке вимовляння слів розумілося як метафора ткацького процесу, як поєднання слів у мовну тканину, гімн трактувався як «виткана пісня». І хоча існують версії доантичного походження слова гімн, більшість дослідників схильна вести його родовід від «грецької похвальної пісні». М. Фасмер зазначає, що у європейські мови грецьке слово «гімн» проникло опосередковано через латинську (від лат. hymnus). Зокрема східнослов’янські мови його появою завдячені польському іменнику hymn. Тлумачні словники визначають гімн як «хвалу, прославляння у віршах та музиці, пісню» (В. Даль), «урочисту пісню, що є прийнятою як символ державної або соціальної єдності» (С. Ожегов) тощо.

Відзначимо, що, як складова громадянської символосфери, державний гімн еволюціонує від гімну релігійного, позаяк, будучи жанром музикально-поетичної творчості, гімн має саме релігійну природу. Ведучі своє походження від відомих з найдавніших часів у культурах Давнього Сходу та Середземномор’я ритуальних пісень, що, за звичаєм, завершувалися молитвою до культового божества, у горнилі християнства гімни трансформувалися у жанр церковного молитовного співу. У Європі свій культовий характер гімни зберігали аж до епохи Відродження, коли всеохоплюючий релігійний містицизм католицького хоралу частково витіснився пантеїстичними мотивами гуманістичного світогляду. Згодом революція у символічних практиках церковної літургії зробила гімн, як і музику в цілому, інструментом декларації нових ідеологічних підвалин протестантського світогляду. З розвитком національних європейських літератур релігійний гімн поступово перетворюється на жанровий анахронізм, а з початку ХІХ ст., вже як різновид пісенно-поетичної творчості, остаточно набуває світського характеру.

Безумовно, державний гімн є складовою більш широкої категорії – гімну політичного або громадянського, яка включає у себе такі його різновиди, як гімн національний, гімн революційний, гімн монархічний, гімн корпоративний, гімн військовий тощо. Співіснуючи у єдиному комунікативному просторі, вступаючи у своєрідний діалог, відображаючи різноманітні ідеологічні аспекти, громадянські гімни, таким чином, задають параметри системного політичного дискурсу. Саме тому, у кожній країні існує своя оригінальна модель супідрядності категорій громадянського гімну, специфіка якої визначається чинниками історичного, політичного, національного та соціокультурного характеру. 

Екскурс у історію державних та національних гімнів дозволяє відокремити декілька варіантів їх інституалізації.

Історично першим з них, на нашу думку, став шлях виникнення державного/національного гімну як продукту секуляризації світської сфери, в наслідок чого відбулася сакралізація сфери політичної. Ці процеси припадають на поворотні часи в історії Європи і пов’язані зі зламом духовних, соціальних, економічних та політичних устоїв традиційного Середньовічного суспільства (кінець XVI – поч. XVII ст.). Набуваючи світського характеру, гімн починає пов’язуватися з урочистими подіями загальнонаціонального значення, з офіційними церемоніями, святами, демонстраціями та іншими актами політичної участі. Саме так і виникає національний гімн – урочистий поетико-музикальний твір нерелігійного характеру, який виконується під час масових комунікативних акцій. Наприклад, у ряді країн Європи явище національного гімну стало породженням практики використання духовного гімну у якості бойового співу (Нідерланди). 

Інша модель інституалізації гімну відбулася також у фарватері процесів секуляризації, але була реалізована у тих країнах, де державницька ідея пов’язувалася із ідеєю збереження монархії при розширенні кола політичних свобод. Сьогодні у таких країнах часто паралельно існують декілька музикально-поетичних творів, які відображають різноманітні аспекти ідеологічного дискурсу, координати якого можуть задаватися багатьма параметрами (див., приміром «God save the King /Queen» та «Rule, Britannia!» у Великобританії). Таким чином, у країнах, де виникнення перших громадянських гімнів відбулося у наслідок процесів, що торкнулися докорінної перебудови духовного та політичного світів традиційного середньовічного суспільства, але мали поступову, лінійну природу (Великобританія, Данія, Швеція тощо), формування офіційних гімнів відбулося у контексті двох ключових моментів: маніфестації відношення до Бога (1) та концентрації змісту гімну навколо фігури короля, як головного символу державності та політичної влади (2). Однак, у контексті ідеологічного дискурсу XVIII -ХІХ ст. монархічні гімни стали відтворенням консервативної ідеї. Саме тому процеси політичної модернізації, пов’язані, перед усім, із розширенням поля демократичних практик, вивели у громадянську символосферу цих держав альтернативні національні гімни, проникнуті патріотичними мотивами. 

Наступний варіант інституалізації музикально-поетичного символу держави відбувся за траєкторією «національна/патріотична пісня – національний/державний гімн» і був реалізований у республіканському гімні. Зрозуміло, що зміст останнього концентрується не навколо фігури монарха, а містить концепти, запозичені із арсеналу республіканської та демократичної міфології, як-то «свобода», «рівність», «братерство», «тираноборство», «триколор» тощо. У європейських народів, які у ХІХ ст. вступили на шлях національно-визвольної боротьби та державного самовизначення, гімни набувають відверто національно-громадянського пафосу (Бельгія, Греція, Італія, Польща, Угорщина, Фінляндія тощо). Деякі твори такого роду відображають процеси націєдержавотворення (Німеччина). Як зазначав в «Історії національних гімнів» Н. Бернштейн, гімни є свого роду «термометрами, що показують зростання громадянських настроїв». У подальшому більшість із народжених у горнилі визвольних рухів національних гімнів, набули статусу державних (Бельгія, Греція, Польща), хоча частина з них залишилися неофіційними символами нації, виконанням яких і сьогодні супроводжуються масові патріотичні заходи. 

Така активізація громадянської творчості у ХІХ ст. була, великою мірою, наслідком того резонансу, що викликав перший в історії Європи революційний гімн, що пізніше перетворився на «звуковий символ» світової демократії». Естафету революційного запалу «Марсельєзи» (1772 р.), яка, не зважаючи на відверту акцентацію агресивної республіканської міфології та громадянської ритуалістики XVIII ст., набула статусу державного гімну, згодом прийняли пісні, патетика яких будувалася на закликах до найрадикальніших політичних дій. Пролетарські революції, що прокотилися Європою у міжвоєнний період ХХ ст., остаточно вивели жанр революційної пісні у сферу офіційного дискурсу політики. Так, «Інтернаціонал» Е. Потьє (1881) та П. Дегейтера (1888 р.), перекладений російською мовою (А. Коц, 1902 р.), став партійним гімном більшовиків та широко використовувався ними у пропагандистських цілях. А з приходом РСДРП (б) до влади пролетарський «Інтернаціонал» поступово, але невідступно, витіснив із символічного простору радянської ідеократії «Марсельєзу», яка у нових реаліях почала сприйматися як символ «буржуазної», а не «пролетарської» революції. Де-факто «Інтернаціонал» виконував функцію державного гімну СРСР аж до 1 січня 1944 р..

Відзначимо у цьому зв’язку, що революційні події 1917 р. у Росії відкрили нову сторінку в історії державного гімну. Державні гімни, перетворившись на інструмент ідеологічного дискурсу, стали своєрідним відбиттям драматичних подій ХХ ст.: кожна зміна політичних режимів завжди супроводжувалася докорінним переглядом громадянської символосфери і місця в ній державного гімну. Вірогідно, що уникнути спекуляцій навколо ідеологічних питань спромоглися тільки гімни, у яких оспівуються красоти рідних краєвидів (прим., гімни країн Північної Європи). 

Безумовно, державний гімн є своєрідною епістолією у зовнішнє комунікативне середовище, мессиджем, який містить анотований текст про світоглядні універсалії нації, про її відношення до Бога, про її освідомлення власного місця у цьому світі. І, якщо прапор та герб, як абстрактні символи, несуть своє повідомлення у опосередкованій формі, а, значить, можуть бути інтерпретованими найрізноманітнішими варіантами метафор (досить пригадати багаточисленні спроби тлумачення колористики українського прапору), то гімн є посланням, яке сприймається безпосередньо. Крім того, як музичний твір, що передбачає колективне виконання, тобто участь у ритуальному комунікативному акті, гімн має надзвичайний емоційний вплив на кожного, хто виконує або слухає його. Він згуртовує навколо себе громаду у часи тріумфів та поразок, а як найважливіший національно-державний символ, він виступає засобом єднання громадян у вирішальні хвилини життя країни, формує небайдужість до її історичного минулого, сучасного та майбутнього. 

Саме тому, питання державного гімну виникає відразу ж із здобуттям державного суверенітету. Найбільш гострою проблема вибору державного гімну встає у країнах, які нещодавно здобули незалежність при відсутності тривалої державницької традиції, або у суспільствах, що переживають системні зміни. Вірогідно, саме тому у частині пострадянських держав деякий час офіційно використовувалася музикальна емблема держави (приміром, «Патриотическая песнь» М. І. Глинки у Російській Федерації). З цього приводу слід відмітити, що поряд із релігійно-монархічною, національно-патріотичною, революційно-ідеологічною парадигмою набуття державного гімну, існує і інша модель самовизначення державницької ідеї  через виключно музикальну форму. Такий варіант гімну прийнятий у Ватикані, Португалії, Іспанії, Саудівській Аравії та низці інших ісламських держав. Можна припустити, що, саме відсутність вербалізованих ідеологічних конотацій дозволила іспанському «La Marcha Real» («Королівському маршу») пережити у якості офіційної емблеми держави шість революцій, часи республіки та франкістської фаланги і залишитися у своєму статусі по сьогоднішній день. 

Отже, підсумовуючи стислий огляд еволюції гімну, як політичного символу та жанру політичного дискурсу, відзначимо наступне. Як музикально-поетичний жанр гімн сягає своїм корінням у культові практики і залишається таким аж до початку Нової доби. Поява громадянського (не релігійного) гімну зумовлена процесами секуляризації світської сфери традиційного суспільства, каталізатором яких став рух Реформації. Перші світські гімни (Нідерланди, Данія, Великобританія) зберігають мотив сакралізації влади монарха, як ставленика Бога на землі. Втім, більшість державних гімнів беруть початок у другій половині XVIII – середини ХІХ ст., що корелює з інтенсифікацією націодержавотворчіх процесів у Європі, посиленням революційних настроїв, ростом національної самосвідомості народів (Бельгія, Італія, Польща). У ХХ ст. державні гімни перетворюються на складову ідеологічного дискурсу (СРСР, гітлерівська Німеччина, країни соцтабору). Виходячи з цього можна виділити чотири парадигми інституалізації державного гімну: а) гімн як уособлення ідеї монархічної влади у контексті сакралізації політичної сфери (королівський гімн – державний гімн); б) гімн як декларація республікансько-демократичної міфології у контексті національного самовизначення народів (національний, патріотичний гімн – державний гімн); в) гімн як складова ідеологічного дискурсу (революційний гімн – державний гімн); г) гімн як звукова емблема ідеї державності (музикальний твір – державний гімн).

Як найбільш конкретизований ідеологічний маніфест універсальних засад національного та державницького світогляду, гімн доповнює метафоричність та інтерпретативність абстрактних символоформ прапору та гербу і разом з ними створює символічний атрибутивний комплекс держави, який набуває властивостей системності. Цей комплекс знакового характеру трансформується разом із змінами духовних пріоритетів, ціннісних орієнтирів суспільства та відбиває системні перетворення у його політичній сфері. При цьому хаотичне сплетіння різноманітних соціокультурних потоків, що завжди породжує перебудова моделі суспільного буття, в повній мірі торкається і знакових систем. На переломних етапах суспільного розвитку геральдика, вексилологія, сфрагістика, фалеристика позбавляються статусу периферійних історичних дисциплін, предметом яких є артефакти минулого, і, набуваючи властивостей знакотворчих систем, стають складовими актуального політичного дискурсу. Більш того, відбувається процес їх синтезу та синкретизації. Це дозволяє говорити про формування у перехідних суспільствах офіційних систем атрибутивного забезпечення в основу яких покладено геральдичний (гербовий) принцип: герб – гербовий прапор (хоругва) – гербовий девіз - гербова уніформа – гербові печатки – гімн як вербалізована геральдична ідея, де кожна із підсистем виконує специфічну (галузеву) та водночас підпорядковану єдиній семантичній логіці функцію маркірування. Причому відмітно-розпізнавальна функція геральдичного знаку є системотворчим чинником при інтеграції суміжних підсистем. Наслідком цього стає розширення ареалу розповсюдження усього символічно-атрибутивного комплексу та посилення взаємодії та взаємозв’язку його окремих елементів. 

Виходячи з цього можна стверджувати, що символічний комплекс атрибуції являє собою утворення, якому властиві усі ознаки системи. По-перше, СКА формується не на основі механічного поєднання окремих елементів - традиційних знакових підсистем, якими у даному випадку є геральдика, вексилологія, сфрагістика, фалеристика, боністика тощо, а у результаті взаємопроникнення та створення єдиних норм та принципів їх спільного існування, що свідчить про цілісність СКА як системного утворення. По-друге, збереження відносної автономності кожної із підсистем гарантується наявністю у кожної з них власної специфічної функції, що вони реалізують у середині системи. Так, прапор не може виконувати роль герба та навпаки, але як підсистеми єдиного знакового комплексу вони будуть містити загальні символічні елементи та слідувати єдиній конструктивній логіці. По-третє, СКА, як будь-яка система, характеризується ознакою структурності, що передбачає можливість її опису через встановлення зв’язків та відносин між елементами. По-четверте, системний характер СКА відбивається на ієрархічності його структури, де кожний його компонент за суттю є окремою підсистемою. Крім того, семантика державного СКА є матрицею побудови геральдично-знакових комплексів, що формуються у межах його дії і є нижчими за рангом (відомча символіка, символіка міністерств, територіальна та муніципальна символіка тощо). По-п’яте, системність СКА підтверджується наявністю його тісної взаємодії із середовищем. Адже саме під впливом потреб, продиктованих еволюцією соціальних відносин та їх інституціалізацією у сфері політики і постала практика та сформувалися моделі символічної атрибуції державного суверенітету. Усе вищезазначене свідчить: державна символіка – це не тільки атрибут території. Сьогодні вона може розглядатися як важливий компонент забезпечення духовного та політичного розвитку країни. 

Дослідження основних етапів формування, виявлення специфіки та порівняльний аналіз СКА країн пострадянського простору, дозволило нам зробити деякі узагальнення стосовно місця та ролі державної символіки у процесах набуття незалежності та становлення державності і виявити, на цій основі, взаємозв’язки між певною моделлю формування СКА, його семантичним наповненням та специфікою новостворених політичних режимів. Так, по-перше, згідно із функціональним навантаженням у процесах політичного транзиту можна виділити декілька різновидів символічних комплексів атрибуції, а саме: а) СКА, складовими якого виступають символи – каталізатори, де останні повною мірою можна визнати суб’єктами політичних трансформацій (республіки Балтії, Молдова, Грузія). Додамо, що головними функціями символів – каталізаторів у перехідну добу стають політична мобілізація та інтеграція; б) СКА, складовими якого є символи – фіксатори, які виступають у якості віддзеркалювачів вже здійснених системних перетворень (країни Середньоазійського регіону). Дана модель формування СКА передбачає, перш за все, покладання на державну символіку функції легітимації новопосталого політичного режиму; в) СКА, домінуюча компонента якого представлена символами – індикаторами. Останні виступають маркерами соціального запиту на ринку духовного та ідеологічного виробництва та виконують, перед усім, функцію політичної ідентифікації (Білорусь, Російська Федерація, частково республіки Кавказу та Закавказзя). По-друге, за формою та семантичним навантаженням СКА, що сформувалися на пострадянському просторі можна поділити на такі, що спираються: а) на повернення державної символіки дорадянського періоду (країни Балтії, РФ); б) на національну символіку та республіканські символи повоєнного періоду (країни Кавказу та Закавказзя, Молдова (частково); в) на символи – авторські доробки (країни Середньої Азії); г) на часткову реанімацію радянської геральдичної стилістики (РФ, Білорусь). Таким чином, поява на політичній мапі нових незалежних держав завжди вимагає кардинального перегляду основ їх символіко- атрибутивних комплексів. Як показав досвід республік колишнього СРСР, шляхи та драматургія формування СКА тісно переплетені з політичними та соціокультурними факторами. Так, у європейських та закавказьких країнах пострадянського простору, де на сьогодні сформувалися демократичні та гібридні режими, не зважаючи на досить відчутний ідеологічний опір з боку партійної номенклатури, у процесі становлення незалежності відбувся поворот до історичних національних символів. Напроти, авторитарні республіки Середньої Азії та Казахстан побудували СКА свого суверенітету на цілком новостворених (хоча і таких, що не виходять за межі національно-культурної традиції) символах. А семантико-геральдична та концептуальна еклектичність СКА РФ та Білорусі чітко вказує на магістральні тенденції політичного розвитку даних країн на сучасному етапі.

10. Державні символи України, їх нормативно-правове закріплення

Першим із класичної тріади атрибутів державного суверенітету, що отримали закріплення у юридичній площині, став Державний гімн України. Указом Президії Верховної Ради України (далі – ВР) від 15 січня 1992 р. (№2042-ХІІ) було відмінено попередній «гімновий» Указ 1978 р., затверджувалася музична редакція нового гімну (мелодія Національного гімну «Ще не вмерла Україна», автор - М.М. Вербицький) та запроваджувалося його повсюдне виконання. Безумовно, оперативність прийняття даного документу зумовила його декларативний характер. 

28 січня 1992 р. українським парламентом було прийнято Постанову «Про Державний прапор України» (№2067-ХІІ), яка затверджувала тільки його опис. Однак порядок використання Державного прапору України в документі не був узгоджений. 

Наступним кроком на шляху формування нормативно-правового статусу Української державної символіки стало прийняття парламентом 12 лютого 1992 р. Постанови «Про Державний герб України» (№2137-ХІІ), в якій Малий герб України (тризуб) було визнано головним елементом Великого Герба. Крім того, постановою визначався й ареал використання Державного гербу. Згідно з положеннями документу, «…зображення Державного герба України поміщується на печатках органів державної влади та державного управління, грошових знаках та знаках поштової оплати, службових посвідченнях, штампах, бланках державних установ з обов’язковим додержанням пропорцій зображення герба...». Також в окремому Додатку до Постанови визначено кольорове та схематичне зображення тризуба як Малого герба України. 

Порядок використання Малого Державного гербу України у сфері офіційного діловодства було частково врегульовано Постановою Президії ВР України «Про печатки та вивіски місцевих Рад народних депутатів України та їх виконавчих комітетів» від 11 травня 1992 р. (№2322-ХІІ), яка затверджувала зразки і опис гербових печаток обласної, районної, міської, районної в місті, селищної, сільської Рад народних депутатів та виконавчих комітетів міської (крім міст Києва і Севастополя), районної в місті (крім районних Рад міста Києва), селищної, сільської Рад народних депутатів та встановлювала формат їх використання.

З прийняттям Конституції України 28 червня 1996 р. відбулося остаточне закріплення за Державним Прапором, Державним Гербом та Державним Гімном статусу Державних Символів України. Статтею 20 Основного Закону затверджені кольори прапора, основні елементи герба та музика гімну та передбачено механізм подальшого законодавчого врегулювання питань щодо Великого Гербу та слів Державного Гімну. Вже 3 серпня 1996 р. Постановою ВР України «Про державні символи України» (№347/96-ВР) було запропоновано до 1 грудня 1996 року провести конкурс щодо великого Державного Герба й Гімну (відповідальний - Кабінет Міністрів України), а також доручено комісіям ВР взяти участь у проведенні конкурсу й підготувати пропозиції щодо процедури розгляду ВР питань про Державний Герб та Гімн. Однак до цього часу дане питання все ще потребує остаточного вирішення.  

Певні успіхи на шляху закріплення української державності, формування засад громадянського суспільства, відчуття незворотності процесів демократизації позначилися на подальшому поглибленні процесів символотворення на регіональному, міському і селищному рівнях.. З метою впорядкування питань, пов'язаних із запровадженням, затвердженням або реєстрацією територіальної та муніципальної символіки Президент України Л. Кучма Указом «Про впорядкування геральдичної справи в Україні» від 18 травня 2000 р. (№694/200) зобов'язав центральні та місцеві органи влади подавати пропозиції щодо цих питань на розгляд Комісії державних нагород та геральдики для експертизи. Крім того, Кабінету Міністрів (далі –КМ) доручалося внести на розгляд ВР проект закону про державні символи України та вирішити питання щодо створення Державного геральдичного реєстру України. 

На тлі широкого руху з геральдичної самопрезентації українських регіонів і територіальних громад, та з початком активних розробок галузевих комплексів символічної атрибуції (див.: Указ Президента «Про геральдичні знаки – емблеми і прапори центральних органів виконавчої влади України» від 30.11. 2000р № 1271/2000) , не переривався і процес закріплення символів державного суверенітету у просторі офіційної публічної комунікації. Так, істотне підвищення інтересу до питань державної символіки припадає на початок 2000-х рр. Майже через десятиріччя, що прийшло з часів здобуття незалежності, Постановою ВР від 21 січня 2000 р. (1405-ХІV) було легітимізовано заміну на фасадах і в приміщенні парламенту старої радянської символіки на символіку незалежної держави України.  

Результатом освідомлення важливості унормування використання державної символіки в Україні, стандартизації протокольних норм та положень у даній сфері стало оприлюднення Указу Президента «Питання щодо використання державних символів України» від 9 березня 2001 р. (№79/2001), згідно якого Кабінет Міністрів отримав зобов'язання розробити проект тимчасового порядку використання державних символів України та внести пропозиції щодо встановлення адміністративної відповідальності за їх неналежне використання. Однак цей проект так і залишився у стадії доопрацювання і не був затверджений. 

Важливим кроком встановлення правових гарантій захисту державної символіки стало прийняття нового Кримінально-процесуального кодексу України у 2001 р. Санкції та кримінальну відповідальність за публічне зневажливе ставлення до Державного Прапора та Гімну України й офіційно встановленого Прапору іноземної держави вперше у незалежній Україні було закріплено Статтею 338 Кодексу. Рубіжною віхою на шляху формування в Україні нормативно-організаційних засад функціонування державних символів стало затвердження Указом Президента від 22 вересня 2002 р. (№ 746/2002) Положення про Державний Протокол та Церемоніал України. Однак, на наш погляд, документу бракувало системного викладення нормативних засад етикету державної символіки. 
Відсутність єдиного унормованого кодексу поводження із символами державного суверенітету викликало появу нормативних актів, які частково регламентують режим використання державної символіки. Це, зокрема Закон України «Про Державний Гімн України» від 6 березня 2003 р. (№ 602-IV), Наказ Державного комітету інформаційної політики, телебачення і радіомовлення України, Державного комітету зв'язку та інформатизації України № 327/225 «Порядок функціонування веб-сайтів органів виконавчої влади» від 25 листопада 2002 р., Наказ Міністерства Освіти та Науки України від 9 квітня 2003 р. «Про заходи, пов’язані із прийняттям «Закону України «Про Державний Гімн України» тощо. Однак, в цілому, відсутність єдиного загальнодержавного зводу правил, що регулюють використання державної символіки та встановлюють гарантії її правового захисту, не тільки спричиняло чисельні непорозуміння у сфері державного протоколу, але й породжувало волюнтаризм та безграмотність у даній сфері.
У такій ситуації розробка та прийняття єдиного закону, який би системно описував усі державні символи України, визначив їх ідейний зміст та основні нормативно-організаційні засади державної політики щодо їх використання й захисту, стало вимогою часу. Все це значно активізувало законотворчу діяльність у даному напрямку. Однак, не зважаючи на суспільний запит, парламентські ініціативи 2000-х рр., не викликали підтримки ані з боку фахівців, ані з боку громадськості. Лише робота над питанням правового закріплення відповідальності за негідне поводження із державною символікою, яка велася протягом 2007-2009 рр., виявилася результативною. У червні 2009 р. було ухвалено Закон України «Про внесення змін до статті 338 Кримінального кодексу України щодо посилення кримінальної відповідальності за наругу над державними символами України» (№ 1441-VI), згідно якого відповідальність за протиправні вчинки стосовно державних символів України може бути доведена до позбавлення волі на строк до трьох років, а публічна наруга над офіційно встановленим або піднятим прапором чи гербом іноземної держави карається «позбавленням волі на строк до двох років». Втім, не зважаючи на те, що в вищому законодавчому органі країні інтенсивно ведеться робота над проектами законів про Державний Прапор Україні та про Великий Державний Герб, ми повинні констатувати, що на сьогодні питання, пов’язані із нормативно-правовими та семантичними аспектами функціонування державної символіки України все ще залишається дискусійним, що засвідчує: наша країни все ще не вийшла із стану політичного транзиту.
Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Розкрити сутність та складові символічного комплексу атрибуції;

2. Визначити поняття державного прапору та висвітлити його ґенезу;

3. Вказати вексилологічні правила типологізації прапорів;
4. Дати визначення поняттю герб з погляду геральдики, визначити його ґенезу;

5. Охарактеризувати державний девіз як складову символічного комплексу атрибуції;

6. Розкрити сутність державного гімну як атрибуту символічного комплексу;

7. Визначити специфіку нормативно-правовового закріплення Державних символів України.

Лекція № 8 

Тема6 Семіотична інтерпретація політичної ідеології
Мета вивчення
Здійснити аналіз семіотичної інтерпретації ідеології як частини символічної політики, проаналізувавши сучасні ідеологічні концепції.
Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері семіотичної інтерпретації політичної ідеології;
2. Визначати актуальні проблеми у сфері політичних символів та створювати концептуально-методологічні підходи щодо аналізу семіотики політичної ідеології.
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План

1. Поняття ідеології таутопії їх розвиток;

2. Форми утопій;

3. Сучасні ідеологічні концепції;

4. Семіотичний підхід до розуміння ідеології;

Основний зміст
1. Поняття ідеології таутопії їх розвиток

Ідеологія та утопія – це два важливих феномени політичного та соціального світів. Починаючи з епохи Просвітництва, осмислення цих феноменів актуалізується, оскільки політична філософія починає цікавитися способами об’єктивного пізнання соціально-політичної дійсності та намагається з’ясувати, що може перешкоджати такому ясному розуміню політичних процесів. Ідеологія та утопія є доволі подібними феноменами, що проявляється хоча б у тому, що утопічність та ідеологічність мислення в політичних дискурсах завжди приписується політичним опонентам, свою ж думку, як правило, намагаються вберегти від таких оцінок. На подібність між ідеологією та утопією вказує, наприклад, Поль Рікер, який свого часу прочитав цикл лекцій під загальною назвою «Ідеологія та утопія». Французький філософ звертає увагу на дві риси, що характерні обом феноменам: (1) обидва вони є досить неоднозначними, оскільки можуть відігравати як конструктивну, так і деструктивну роль, можуть нести як творчий, так і руйнівний потенціал; (2) двозначність та деструктивність в рамках ідеології та утопії домінує над творчим началом.

Термін «ідеологія», як відомо, походить з французької думки 18 століття. Одним із перших його використав тогочасний французький філософ Дестют де Трасі. Ідеологами називали людей, які займалися теорією ідей. Як зауважує П. Рікер, «це була певного типу семантична філософія, яка твердила, що філософія взагалі не мусить займатися речами та реальністю, вона має цікавитися лише ідеями». Наука про ідея, яка тоді витворювалася, розумілася як природнича наука, навіть як частина зоології, оскільки стосувалася вивчення розумових здібностей людини. Негативного сенсу слово «ідеолог» набуло завдяки Наполеону. Тогочасні філософи, які займалися теорією ідей були противниками Французької імперії під правлінням Наполеона. Тож він і почав називати їх ідеологами, надаючи цьому слову негативного забарвлення. Німецький соціолог К. Мангайм цілком слушно звертає увагу на те, що більш глибинний аналіз цього презирливого ставлення Наполеона до згаданих філософів виявить, що воно носить гносеологічний та онтологічний характер, оскільки пов’язане із твердженням, що мислення опонента є ірреальним. А відтак, з цього моменту термін «ідеологія» набуває додаткового сенсу, який зумовлює, що кожна думка, яка визначена як ідеологія не може мати практичного значення. Вже згаданий П. Рікер, у свою чергу, досить влучно помічає в цьому контексті, що історія з французькими філософами-ідеологами дає нам зрозуміти, що досить часто в кожному з нас сидить такий «наполеон», який своїх супротивників обзиває ідеологами. 
В сучасній політичній думці поняття ідеології найчастіше пов’язують із марксизмом, який представляє три основні його значення: по-перше, ідеологія розуміється як система переконань, шо характерні для певного класу; по-друге, ідеологія як система хибних чи ілюзорних переконань, яка протиставляється науці; по-третє, ідеологія як процес вироблення значень на ідей. 
Під час нашої лекції звернемо увагу, в першу чергу, на концепції ідеології, які були представлені в рамках неомарксизму Луї Альтюсером, який застосував для осмислення цього феномену структуралістську методологію; в рамках соціології Карлом Мангаймом і Максом Вебером, в рамках культурної антропології Кліфордом Ґірцом.

Термін «утопія» походить від назви твору Томаса Мора, який було видано в 1516 році і в якому той описує ідеальне суспільство. Як твердить російський дослідник Д. Мартинов, в процесі своєрідної семантичної еволюції термін «утопія» пройшов декілька етапів свого розвитку: (1) XVI - XVII ст. – термін «утопія» виступає як власна назва, «утопія» позначає ідеальну державу, описану Т. Мором, або подібний суспільний ідеал; (2) XVIII ст. – попереднє значення доповнюється родовим поняття «утопії», що набуває політичні значення; (3) перша половина XIX ст. – термін «утопія остаточно набуває політичну коннотації та використовується в політичній боротьбі, зокрема, соціалістами, лібералами та консерваторами. (4) ХХ ст. характеризується тим, що термін «утопія» зберігає попередні конотації і перетворюється на позначення досить широкого семантичного поля. Крім того, слід звернути увагу на те, що в політичній філософії утопія присутня від самого початку. Згадаймо Платона і його концепцію ідеальної держави. Загалом же, в утопії закладаються мрії про досконалий стан. В цьому сенсі утопія стає своєрідною діагностикою актуальної політичної ситуації. «Утопія, – пише П. Рікер, – дозволяє дистанціюватися від культурної системи: ми можемо завдяки їй поглянути на нашу культурну систему ззовні, саме тому, що утопія існує “ніде”». Таким чином, утопія може бути засобом для впливу на соціально-політичну ситуацію, представляючи собою візію найкращого стану речей. При цьому утопія є принципово амбівалентною: з одного боку, вона наділена претензією на те, аби бути здійсненою; з іншого, – утопія є нічим іншим, як вигадкою та фантазією.

Найбільш відомою працею, що досліджує зв’язок між ідеологією та утопією є праця «Ідеологія та утопія» Карла Мангайма, у якій пропонується детальний аналіз суті цих феноменів та їх проявів в суспільстві. Німецький мислитель переконаний, що терміни «ідеологія» та «утопія» вказують не просто на появу двох своєрідних, але ізольованих одне від одного феноменів, але на необхідність та актуальніість дослідження, об’єктом якого є увесь світ, оскільки через призму ідеології та утопії в новому світлі постають смислові відносини, які обумовлюють те, що наш світ є таким, а не інакшим. Ідеологія та утопія мають як спільне, так і відмінне. Спільним є те, що обидва ці феномени відкривають переживанню та розумінню людини можливість хибної свідомості.

Ідеологія та утопія в праці К. Мангайма розуміються як відзеркалення двох протилежних відкриттів, що стали наслідком політичних конфліктів. Німецький миситель, в першу чергу, звертає увагу на те, що політична дискусія принципово відрізняється від дискусій, що відбуваються в академічних колах. В політичній боротьбі проявляються неусвідомлені мотиви, що визначають спрямування мислення. А відтак, політична дискусія від самого початку не обмежується лише теоретичною арґументацією, тут виявляють себе мотиви, що постають в результаті зв’язку певної політичної сили з її культурними устремліннями. Тож несвідоме відіграє важливу роль як для  утопії, так і для ідеології. Передумовою ідеології є те, що інтереси правлячих груп можуть бути настільки інтенсивно пов’язаними із ситуацією, що вони нездатні бачити факти, які піддають сумніву їхню впевненість. К. Мангайм зауважує таке: «Слово “ідеологія” імпліцитно містить в собі погляд, згідно з яким у певних ситуаціях колективне несвідоме, притаманне певним групам, затушовує реальний стан суспільства не лише від них, а й від інших людей, і тим самим стабілізує його». Що ж стосується утопії, то утопічне мислення, згідно з К. Мангаймом відображає протилежне відкриття, а саме: певні гноблені групи настільки зацікавлені у зміні існуючого суспільства, що бачать лише ті елементи, які стосуються заперечення актуального стану. Таким чином, утопічне мислення абсолютно не цікавиться тим, що реально існує. Німецький мислитель на основі цього твердить, що в утопічній свідомості колективне несвідоме позначається ілюзорними уявленнями та волею. Різницю між ідеологією та утопією він також проводить, визначаючи, що утопічність ідей незмінно виявляють представниками панівного прошарку, які перебувають у гармонії із актуальною соціальною та політичною ситуацією, ідеологічність же певних ідей чи політичних проектів виявляють представники прошарку, який піднімається вгору і має напружене відношення до існуючого порядку.

Здійснюючи спробу представити цілісне розуміння ідеології, К. Мангайм розрізняє два відмінних між собою значення поняття «ідеологія»: (1) часткове, або партикулярне. Часткове значення поняття «ідеологія» має місце тоді, коли це слово означає лише те, що ми не віримо ідеям та уявленням наших політичних супротивників. У цьому випадку ідеї опоненів ми вважаємо свідомим спотворенням реальних фактів, яке ним здійснюється задля реалізації власних інтересів. Часткове поняття ідеології звертається до ідеології як частини висловлювань опонента.(2) тотальне, або радикальне. Таке значення поняття «ідеологія» дозволяє вести мову про ідеологію епохи чи конкретної соціальної групи. Ідеологічність характеризує цілісну структуру свідомості певної епохи чи групи. В даному випадку ставиться під сумнів світогляд супротивника вцілому.

Загалом же, як твердить К. Мангайм, якщо говорити про поняття ідеології вцілому, то йому передував досвід недовіри і підозри, які відчуває людина до свого супротивника. «Погляди супротивника, – пише він, – починають оцінювати як ідеологію з того моменту, коли їх перестають вважати навмисною брехнею, але відчувають у його загальній позиції якусь фальш, що тлумачиться як функція певного соціального становища».

Даючи визначення утопії, К. Мангайм, твердить, що утопіями є всі ті трансцендентні буттю уявлення, які в певний момент часу можуть справляти перетворюючий вплив на історико-соціальне буття. Особлива увага в праці «Ідеологія та утопія» звертається на утопічну свідомість. Зауважується, що головний формуючий принцип конкретної свідомості завжди міститься в її утопічних пластах. Утопічний центр свідомості містить специфічну за своєю структурою волю до дії та бачення, які взаємно обумовлюються та надають певної своєрідності кожній формі переживання історичного часу. Утопія має тісний зв’язок із баченням історичного часу.
2. Форми утопій

Здійснюючи аналіз еволюції утопічної свідомості протягом історії, К. Мангайм виокремлює чотири її форми: 
1) оргіастичний хіліазм анабаптистів. Хіліазм, або мілеанізм, як відомо, – це релігійне вчення про другий прихід Христа і Його тисячолітнє царство перед кінцем світу. Ця ідея несе в собі значний потенціал революційного настрою. Хіліастичні ідеї поєдналися із активним прагненям гноблених верств суспільства, що мало вплив на розвиток суспільства та реалізацію політики. К. Мангайм пише: «Сподівання, що досі кружляли або були орієнтовані на потойбічний світ, раптом набули значущості в світі реальному, почали сприйматися як реально можливі тут і нині, і наповнили соціальні дії особливою бурхливою і грізною силою». Ця форма утопії здійснює своєрідне «одухотворення» політики.

2) ліберально-гуманістична ідея. Ця форма утопії протиставляє неправильній дійсності раціональний образ суспільної організації. Утопічного характеру тут набуває ідея, яка є формально-спроектованою у нескінченну даль і яка визначає мету, що регулює процес становлення в світі.

3) консервативна ідея. Дана форма утопічної свідомості орієнтована на опанування світу завдяки інстинктивній, та інколи теоретично обґрунтованій орієнтації на іманентні буттю фактори. Утопія тут з самого початку занурена в буття, яке сприймається як уособлення усієї повноти сенсу.

4) соціалістично-комуністична утопія. Ця форма утопічної свідомості орієнтована на те, щоб, з одного боку, максимально радикалізувати ліберальну утопію, а з іншого – нейтралізувати анархізм у його скрайніх проявах. В рамках цієї утопії здійснюється онтологічна оцінка наявних в світі чинників. У цьому випадку, як пише К. Мангайм, «утопія, що повернулася лицем до історико-соціального сьогойбіччя, сповіщає про свій прихід не лише тим, що її мета набуває дедалі глибшого історичного змісту, але й шляхом возвеличення, одухотворення суспільно-економічної структури, доступної безпосередньому матеріальному сприйняттю».

К. Мангайм стверджує, що поступово відчувається зникнення утопічного елементу з політики. Пише: «Ми наближаємося до тієї стадії, коли утопічний елемент повністю (принаймні в політиці) знищить себе у полум’ї боротьби його різних форм». Утопічні візії перетворюються на програми конкуруючих в парламенті партій, або ж на можливі дослідницькі гіпотези в науці. Це зумовлює, зокрема, те, що тепер не філософія стає показником соціального та духовного стану суспільства, але соціологія. Загалом, на думку К. Мангайма, сучасність характеризується тим, що відбувається поступове зникнення трансцендентних вчень, як утопічних, так і ідеологічних. Проявляється це, наприклад, у формах нашого сучасного життя та у відповідних їм проявам культури: «Хіба не слід вбачати в тому, що в мистецтві зникає гуманістичне начало, в еротиці та архітектурі на перший план виходить своєрідний “прагматизм”, а у спорті все помітніші прояви інстинкту, симптом зникнення утопічного та ідеологічного елемента у свідомості тих прошарків, що вростають в сучасне суспільство?». Процес зникнення ідеології та утопії, на думку К. Мангайма, також виявляє принципову відмінність між ідеологією та утопією як двома типами трансценденції: зникнення ідеології означає кризу лише для деяких соціальних груп, але несе із собою об’єктивність, яка виникне завдяки вияленню ідеології і буде слугувати для більш ясного розуміння нас самих та політичних процесів, що відбуваються навколо; зникнення утопії, натомість, створить статичну предметність, в якій сама людина перетвориться на предмет, із зникненням всіх можливих форм утопії людина втрачає волю до творення історії і здатність до її розуміння.

3. Сучасні ідеологічні концепції

Надзвичайно значима концепція ідеології в рамках сучасної політичної філософії, належить французькому неомарксисту Луї Альтюсеру, який здійснює спробу поєднати марксизм із структуралізмом. Між марксистським підходом до осмисленням суспільних та політичних феноменів, а також структуралістською методологією можемо знайти певні спільні риси.  Адже, якщо брати в загальних рисах, і марксизм, і структуралізм стверджують наявність сталих позасвідомих структур, які визначають спосіб буття в соціумі. Свою концепцію ідеології французький мислитель представляє в праці «Ідеологія та ідеологічні апарати Держави». Ідеологія, згідно із Л. Альтюсером, – це репрезентація уявного відношення індивіда до реальних умов його життя. Свою концепцію ідеології Л. Альтюсер розробляє в контексті постановки більш загального питання про відтворення виробничих відносин. Для цього він звертається до марксистської теорії держави. Ця теорія містить наступні принципові положення: (1) держава є репресивним державним апаратом; (2) слід відрізняти державну владу від державного апарату; (3) метою класової боротьби є державна влада і, як наслідок, використання панівним класом державної влади і державного апарату для реалізації власних класових інтересів; (4) пролетаріат повинен захопити державну владу з метою знищення апарату існуючої буржуазної держави, а також на першому етапі замінити його відмінним, пролетарським Державним апаратом, а на наступних етапах –реалізувати радикальний процес руйнування Держави, що передбачатиме кінець державної влади та цілого державного апарату. Марксистська теорія держави, згідно із Л. Альтюсером, є описовою і вимагає доповнення. Зокрема, подальший розвиток марксистської теорії держави вимагає взяти до уваги не лише розрізнення державної влади та державного апарату, але також іншої реальності, яка постає поруч із державним репресивним апаратом. Цю реальність Л. Альтюсер називає ідеологічними апаратами Держави.

Тож ідеологічні апарати держави визначаються як певні реальності, які являються безпосоередньому спостерігачеві у формі виокремлених та спеціалізованих інституцій. Л. Альтюсер у своїй праці пропонує «емпіричний» список ідеологічних апаратів Держави (ІАД). В ньому поміщає: релігійний ІАД (мережа різних Церков); освітній ІАД (мережа різних «шкіл» приватних та державних); родинний ІАД; правничий ІАД; політичний ІАД (політична система, яка складається з різних партій); профспілковий ІАД; інформаційний ІАД (преса, радіо, телебачення); культурний ІАД (література, мистецтво, спорт тощо).
Ідеологічні апарати Держави поєднуються із державним апаратом, але суттєво від нього відрізняються. Ця різниця проявляється: по-перше, у тому, що існує один державний репресивний апарат Держави і множинність ідеологічних апаратів Держави; по-друге, державний репресивний апарат цілковито належить до сфери публічного, натомість більша частина ідеологічних апаратів Держави належать до приватної сфери; по-третє, державний апарат функціонує, спираючись на насилля, а ідеологічні апарати Держави функціонують, спираючись на ідеологію. Власне ідеологія єднає різноманітні ідеологічні апарати Держави, при чому вона завжди є ідеологією панівного класу. Але, твердить Л. Альтюсер, жоден клас не може тривалий час утримувати державну владу, якщо разом з цим не здійснює гегемонію над і в ідеологічних апаратах Держави.

Ідеологія увиразнює не систему реальних стосунків в суспільстві, але уявне ставлення цих індивідів до реальних буттєвих умов, в яких вони перебувають. Такі поняття як «релігійна ідеологія», «правнича ідеологія», «моральна ідеологія», «політична ідеологія» – це ніщо інше, як певні «концепції» світу. Існування ідеологія має матеріальне вираження, оскільки вона втілюється в ідеологічних апаратах Держави, а крім того, ідеї матеріально втілюються, вони є матеріальними діями, які вписані у матеріальну практику, яка регулюється матеріальними ритуалами, котрі самі окреслюються матеріальними ідеологічними апаратами, від яких залежать ідеї суб’єкта.

Важливом аспектом концепції ідеології, що представлена в праці Луї Альтюсера, є аналіз своєрідної місії ідеології, а саме, – вона покликана зробити нас суб’єктами. Ідеологія, як твердить філософ, звертається до конкретних індивідів (форму цього звертання можна виразити на зразок найбанальнішого поліційного звернення: «Гей, ти!»), і здійснюється це для того, щоб вони стали конкретними суб’єктами. Для розуміння цього перетворення індивідів на суб’єктів, важливими є дві тези: (1) практика існує лише завдяки ідеології, а також лише в ідеології; (2) ідеологія існує лише завдяки суб’єктові і для суб’єктів. Категорія суб’єкта, таким чином, постає конститутивною категорією будь-якої ідеології остільки, оскільки функцією кожної ідеології є «конституювання» конкретних індивідів як суб’єктів. Тож в даному випадку, як твердить Л. Альтюсер, маємо справу із подвійним конституюванням, що складає суть функціонування ідеології.
Розуміння ідеології як культурної системи представлено в працях культурного антрополога Кліфорда Гірца. Він представляє доволі оригінальну методологічну позицію, суть якої полягає в поєднанні культурної антропології з герменевтикою, результатом чого постала інтерпретативна теорія культури. Серед феноменів, до яких К. Гірц застосовує свій підхід, зустрічаємо ідеологію. Дослідженню цього феномена присвячено працю «Ідеологія як культурна система». На початку цієї праці К. Гірц зауважує, що іронічним поворотом сучасної історії є ідеологізація самого поняття «ідеологія». Це виражається, зокрема, у тому, що серед головних характеристик ідеології називають: упередження, спрощення, емоційну мову, потурання суспільним забобонам.

Крім цього, проблемою сучасності, згідно з К. Гірцом, є пошук точки (якщо така взагалі є), де закінчується ідеологія і починається наука. Досить часто ідеологія вважається чимось невловимим, оскільки ідеологічне мислення завжди виражене складними сітями символів, які є навантаженими емоційно і неясні за змістом. Тож, проаналізувавши сучасні розуміння ідеології, К. Гірц дійшов висновку, що «суспільні науки не змогли розвинути справді безоцінне поняття ідеології; коріння цієї невдачі – не стільки в методологічній розпущеності, скільки в теоретичній незграбності; ця незграбність виявляється передусім при підході до ідеології як до самостійної сутності – тобто як до впорядкованої системи культурних символів; коли ж ми вивчаємо її соціальні та психологічні контексти, ми приймаємо набагато тонший аналітичний інструментарій». А тому, для схоплення сутності феномену ідеології слід вдосконалювати концептуальний апарат.  
Ідеологію К. Гірц розуміє як реакцію на соціальне, психологічне та культурне напруження. Причиною появи ідеологічної свідомості є нестача орієнтирів та неможливість зрозуміти універсум громадянських прав і обов’язків. Ідеологія намагається надати сенсу соціальним ситуаціям, аби вони дозволяли здійснювати цілеспрямовану дію. Таким чином, ідеології можна окреслити як карти соціальної реальності та матриці колективної свідомості.

Значну увагу К. Гірц звертає на відмінності двох культурних систем – науки та ідеології, оскільки існує природна тенденція до їх зіткнення, особливо коли вони зайняті інтерпретацією одного набору ситуацій. К. Гірц зауважує, що, здійснюючи пошук розрізнювальних ознак науки та ідеології, слід шукати різницю символічних стратегій, які вони обирають щодо певної проблемної ситуації. Наука по відношенню до ситуації проявляє стриманість, сухість, рішучу аналітичність; ідеологія проявляє прикрашання, жвавість, навмисну дію на почуття. Тож різниця між цими двома культурними системами полягає в тому, що наука – це діагностичний, критичний вимір культури, а ідеологія – це виправдувальний, апологетичний рівень. 
Розібравшись з найбільш значимими концепціями ідеології в сучасній філософії, слід звернути увагу також на окремі аспекти розуміння феномену утопії. Соціокультурний розвиток людства демонструє різноманітні прояви цього феномену. Людина постійно прагне кращого соціального світу. До цього додаються внутрішні переживання індивіда та можливі зовнішні загрози його життю, що й складає передумову появи утопічної свідомості. Оскар Уайльд свого часу досить вдало зауважив: «На карту Землі, на якій не позначена утопія, не варто дивитися, тому що ця карта ігнорує країну, до якої постійно прагне людина». Загалом, найчастіше утопії поділяють на два типи: «позитивні» (євтопія, практопія) та «негативні» (дистопія, какотопія). Більщ розбудовану класифікацію утопічних проектів представив польський соціолог Єжи Шацький. Він виділяє наступні типи утопій: (1) утопія місця – це найбільш класичні твори, в яких описується щасливе «де-небудь», певного ідеального простору (серед образів таких місць постають острови, які знаходяться десь в далеких морях, Місяць і планети, підземний світ і країни, які літають десь під хмарами); (2) утопія часу – реалізація утопічного проекту переноситься в часі – наприклад, в далеке майбутнє (поява цього типу утопій пов’язують із звершенням епохи великих географічних відкриттів, коли практично увесь світу уже був відомий і постала потреба перенести кудись утопію); (3) утопія позачасового порядку – це передусім метафізичні, філософські, раціоналістичні утопії, які найчастіше стосуються реалізації бажаних суспільних цінностей і мають на меті здійснити осуд існуючого суспільства.
Філософську концепцію утопії в ХХ столітті представив німецький філософ-неомарксист Ернст Блох. В своїх працях він розглядає історію культури з точки зору розвитку утопій. На його думку, людська історія володіє раціональним смислом тільки як історія реалізації «принципу надії», який лежить в основі людської думки і складає об’єктивну основу розвитку самої історії. Утопічна думка, за Е. Блохом, не обмежується лише мрією, ідеєю кращого соціального устрою. Вона поширюється на всю сферу людської діяльності, на техніку та архітектуру, на живопис, музику, мораль і релігію. Навіть образи природи, як дещо створене, представляють собою своєрідний шифр, в якому в якості їх внутрішнього образу присутнє ще не сформоване об’єктивно-утопічне.

Крім того, філософія утопії використовується Е. Блохом для нового оснащення марксизму. Утопія, як певне «знання мети» дозволяє аналізу дійсності бути практичним.

Для багатьох сучасних мислителів утопія постає як принцип соціальної реконструкції, або ж як спосіб проектування соціального і політичного життя. Цю точку зору розвинув, зокрема, відомий американський соціолог і філософ Льюїс Мемфорд. Він твердить про два типи утопій: утопії втечі і утопії реконструкції. Перші, на його думку, слугують певною схованкою, куди ховається людина від надто жорстокого контакту з дійсністю. Другий же тип, представляє утопії, які пов’язані із вторгненням у світ і перетворенням його, при чому не лише в сфері матеріальної дійсності, але й в сфері ідей.

Критикою утопій є антиутопії, що не зводяться до простого протесту проти утопізму, але представляють своєрідний феномен, що проявляється в політичному світі. Протягом ХХ століття все більше утверджується думка, що утопія не є простою літературною розвагою. Тож увага антиутопій зосереджується на трьох моментах: по-перше, утопіст не здатен вказати шлях, який буде прийнятний для кожного, а тому, прагнучи реалізувати свій ідеал, він повинен застосувати силу, щоб усі йому підкорилися; по-друге, якщо навіть бажаний для утопіста ідеал буде досягнуто, він нездатен забезпечити його стійкість в інший спосіб, аніж встановлення тотального контролю над думками та вчинками тих, кому ніби-то дається абсолютне щастя; нарешті, по-третє, ідеали утопістів, якби вони не були возвеличені теоретично, на практиці найчастіше виявляються руйнівними. Серед найбільш значимих антиутопічних творів ХХ століття є «Дивний новий світ» Олдоса Гакслі, в якому здійснюється критика ліберальної утопії, а також «1984» Джорджа Орвела, в якому критикується комуністичний утопічний проект та його реалізація в рамках радянського тоталітаризму.

Проблематика, пов’язана із осмисленням ідеології та утопії, яка нами представлена в цій лекції, а також ті концепції ідеології та утопії, на які ми звернули увагу, – це, поза сумнівом лише «вершина айсберга». Ідеологія та утопія – це надзвичайно значущі феномени політичного світу, вони пронизують буття людини в часопросторі політичного світу, і тим самим закладають передумови сприйняття актуальної політичної ситуації.

4. Семіотичний підхід до розуміння ідеології

У філософській думці сформульовано безліч підходів до розуміння феномену ідеології, проте у всьому цьому різноманітті особливе місце займають ті напрямки дослідження ідеології, які піднімають питання про її взаємозв'язку з мовою, тобто торкаються проблеми семіотичної (знакової) природи ідеології. З цієї точки зору виправданим було б, з одного боку, розглянути історичні витоки та передумови такої постановки питання про ідеологію.

А з іншого - виявити теоретичні основи, які, в принципі, дозволяють зв'язати феномени ідеології і мови в якусь єдину ланцюг явищ і які фундірует сучасні семіотичні концепції ідеології.

Ідеї про пов'язаності мови та ідеології, що розглядається як колективно розділяються ідеї, національна культура або так званий «народний дух», з'являються вже в Новий час. В цьому відношенні роботу І.Г. Гердера «Ідеї до філософії історії людства» можна сприймати не просто як масштабне дослідження національного духу, але і в якомусь сенсі як спробу побудови національної ідеології, в рамках якої велике значення надається феномену мови.

Ще більш детально розроблену концепцію ролі мови як визначального фактора національної культури пропонує В. фон Гумбольдт. Головною особливістю лінгвістичного вчення В. фон Гумбольдта, яка оформилася в подальшому в цілий напрям лінгвістичних і філософських досліджень, є діяльнісний підхід до мови. Мова, на думку В. фон Гумбольдта, не можна розглядати як «мертвий продукт, але як творчий процес» [2, с. 64], що є як породженням духовних сил, так і стимулятором останніх. Однак мова народ не замкнута, але відкрита система, що дозволяє здійснювати культурний обмін з іншими мовами. Представник народу може розширити своє світобачення лише увійшовши в коло мови іншого народу, тобто в іншу картину світу. Говорячи про різноманітність «мовних світобачення», В. фон Гумбольдт не бачить підстав для релятивизации світу, так як суб'єктивність індивіда знімається суб'єктивністю народу, а суб'єктивність народу - суб'єктивністю людства.

До думок, подібним з ідеями В. фон Гумбольдта, приходять і американські дослідники, Е. Сепір і Б. Л. Уорф, вивчаючи культури індіанських племен американського континенту. Е. Сепір стверджує нерозривний зв'язок мови і культури. Саме розвиток культури, на його думку, можливе лише з появою мови - інструмента вираження значення. «Мова і культура знаходяться в стані прямого взаємозв'язку і взаємодії», - зазначає Е. Сепір [5, с. 23]. Б.Л. Уорф висловлює цю взаємозалежність у відомому принципі «лінгвістичної відносності», який формулюється їм наступним чином: «Подібні фізичні явища дозволяють створити подібну картину всесвіту лише при схожості або, принаймні, при співвідносності мовних систем» [6, с. 210].

В рамках філософської традиції подібні ідеї про взаємозв'язок мови і мислення також отримали достатнього поширення. Ф. Ніцше, передбачаючи відкриття концепції «лінгвістичної відносності», писав: «Саме там, де наявна спорідненість мов, завдяки загальній філософії граматики (тобто завдяки несвідомої влади і керівництв однакових граматичних функцій), все неминуче і заздалегідь підготовлено для однорідного розвитку і послідовності філософських систем »[4, с. 578]. Мислитель висловлює ідею про те, що мова з його системою класифікацій здатний задавати певну картину реальності, а також особливості її сприйняття в конкретному співтоваристві. Як висновок, мова завжди виявляється причетний до влади, не тому, що особливості мовної системи створюються і задаються якоюсь групою на вершині соціальної ієрархії, але оскільки мова сам виявляється владною структурою, яка приписує і унормує.

Ідеї подібного лінгвістичного кантіанства в ХХ столітті розвиває Е. Кассирер. У своїй «філософії символічних форм», спираючись на поняття «символічної функції», під якою він розуміє початкову продуктивну діяльність свідомості по спонтанної організації чуттєвихсприймань, Е. Кассирер задає нове розуміння людини. У людини, на відміну від тварини, чий функціональний коло складається з рецепторів і ефекторів, є ще одне, третє проміжна ланка, яке можна назвати символічною системою. «Людина вже не протистоїть реальності, він не стикається з нею» [3, с. 471], живе не стільки у фізичному, але в символічному вимірі, в світі поезії, мови, міфу, релігії. Людини, на думку Е. Кассірера, варто намагатися зрозуміти саме через призму отличительно-людської здатності до символічного оформлення світу. «Animal symbolicum» - нове визначення людини, що дозволяє найбільш адекватно відобразити людську сутність. Е. Кассірер пропонує рішення фундаментального для лінгвістично орієнтованих концепцій питання про те: чи можливо сприйняття світу поза упорядковують знакових форм? Є тільки одна дійсність, вона символічна, тому філософія дійсності є «філософія символічних форм». Світ не опосередкований семиотически - завдання нескінченно далека для подальших актів логічного визначення в світі культури. Символ виявляється єдиним засобом оформлення уявлень про світ.

Формально проблема взаємозв'язку ідеології та мови не піднімається розглянутими дослідниками за відсутністю розробленого поняття про ідеологію. Однак лінгвістичні концепції, що грунтуються на ідеалістичному уявленні про мову, як еманації людського духу, формують перше методологічний напрям в розумінні зв'язку ідеології і мови. З одного боку, розуміючи під ідеологією сукупність уявлень певної соціальної групи (в першу чергу, нації), а з іншого - ставлячи акцент на классифицирующую і соціальну функції мови, усвідомлюючи його владну і впливає силу, дослідники приходять до формування уявлення про локальні мовні системах як носіях певного світогляду чи ідеології. Мова осмислюється не просто як пасивний засіб трансляції, але як сутнісно ідеологічний феномен, що володіє соціальною природою і детермінують специфіку світосприйняття, світорозуміння і світовідчуття людини, а також процес його соціалізації.

У ХХ столітті набуває все більше прихильників ідея про те, що мова є не просто «дзеркалом» культури, але має певного роду конститутивним впливом на формування культури та соціуму; що між мовою і культурою існує тісна взаємодія, результати якого слід вимірювати не тільки по лінії впливу культури на мову, а й у зв'язку з тим, як мовна енергія впливає на культуру. Лінгвістичні проблеми поступово займають лідируюче положення в філософських дослідженнях і до 30-х років формується так званий «лінгвістичний поворот».

У соціальній думки проблеми символічної природи соціального завжди займали провідне місце. Так, вже М. Вебер зазначав, що специфікою соціальної дії є його осмисленість і спрямованість на іншого, тобто соціум виникає як взаємодія, опосередковане загальними знаковими системами. У роботах А. Шюца, П. Бергера і Т. Лукмана провідним стало питання про структуру соціального світу як універсуму, конструюється в сфері інтерсуб'єктивності. На основі іншої методології подібні проблеми намагається вирішити теорія фреймів І. Гофмана, який стверджує, що взаємодія людей відбувається не в єдиному соціальному просторі, але у фреймах, тобто локальних соціальних світах, мають унікальну структуру і межі. В рамках коммунікатівістікі Н. Луман проводить ідею про самореферентних статус суспільства та його підсистем, що виявляються в прагненні соціальних груп до самоопису. Ці та інші соціальні теорії мають вирішальне значення для побудови семіотичного уявлення про ідеологію.

Однак для згаданих дослідників проблема семіотичного статусу соціальної реальності є лише початковою установкою, і детально вони досліджують інші феномени, ніж ідеологія. І тільки американським антропологом К. МІРЦ питання про семіотичних підставах ідеології ставиться вперше експліцитно, хоча і досить абстрактно, як один з аспектів семіотичної моделі культури як такої. Продовжуючи лінію Ф. Ніцше і А. Гелена про людину як «Нестан тваринному», К. Гірц вважає, що людина, втративши детермінують сприйняття інстинктів, заповнює їх символічними схемами. Ці схеми необхідні, оскільки відсутність фізіологічних шаблонів дає нескінченну варіативність поведінки: така необмежена свобода виявляється загрозою виживання людини і заміщується культурно акумульованих схемами поведінки. Культурні моделі -релігійний, філософські, естетичні - виявляються символічними програмами, які «постачають нас шаблонами або кресленнями для організації соціальних і психічних процесів» [1, с. 247]. Ідеології, вважає К. Гирц, також виявляються одним з видів символізації, а їх виробництво зростає тоді, коли чітко встановлені в суспільстві правила поведінки і мислення втрачають свій авторитет, тобто в періоди соціальних криз і змін соціальної структури.

Можна виділити наступні теоретичні установки, сформульовані в традиції семіотичного розуміння культури, що дозволяють сьогодні ставити питання про взаємодію ідеології і мови:

- Людське сприйняття миру не безпосередньо, але має

проміжна ланка у вигляді символічних моделей і схем;

- Соціальні взаємодії опосередковані конкретними способами виробництва символів, соціальні групи формуються на основі єдності символічного універсуму;

- Ідеологія може розумітися як один із способів символізації і наділення значенням, розділяється соціальною групою.

Таким чином, ідеологія за своєю природою виявляється знаковим феноменом, а питання про зв'язок ідеології і мови цілком обгрунтований і вимагає ретельного розгляду. Це дослідження і пропонується сьогодні різними підходами з використанням різноманітної методології, починаючи від класичної семіотики, до дискурс-аналізу, соціолінгвістики, дискурсивної психології, які, тим не менш, зобов'язані своєю появою попередньої традиції, яка до сих пір не втрачає значення і зберігає невимовної евристичний потенціал.

Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

2. Визначити сутність політичної ідеології та її ролі у символічній політиці;
3. Інтерпретувати семіотику політичної утопії;

4. Визначити спільне та відмінне між утопією та ідеологією;

5. Охарактеризувати основні форми утопій;

6. Визначити особливості концепції ідеологій Л. Альтюсера;

7. Розкрити сутність семіотичної взаємодії ідеології та мови.

Лекція № 9 

Тема 7. Специфіка мови політичної ідеології і пропаганди. Метафора і міф в політичній мові
Мета вивчення
Розкрити специфічні особливості мови політичної ідеології та пропаганди як складових символічної політики, проаналізувати символічне значення метафори та міфу в політичному процесі.
Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначити основні особливості та проблеми ролі мови та пропаганди кК символічного ресурсу у практиках легітимації політичного порядку
2. Обирати інформаційні джерела різних типів щодо політичних міфів та політичної метафори як  явищ та процесів у формуванні політичної символіки, виділяти та агрегувати інформацію з них;
3. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичних міфів, метафори та мови ідеологій.
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Основний зміст

5. Дискурс як практика мовного вживання у політиці

Осмислення природи, сутності, можливостей мови, її взаємозв’язку з владою і політикою загалом – усе це турбувало людську думку з давніх часів. Великий вклад у дослідження цих питань було зроблено ще в античну епоху (Аристотель, Фукідід, софісти, Цицерон). Прагнення відповісти на питання, як найефективніше вплинути на інших за допомогою слова, обумовило створення древньогрецьких шкіл риторики, які підготували багато блискучих ораторів і дали світові зібрання законів і правил публічного виступу, які й сьогодні є актуальними. Владу слова розуміли політичні діячі та мислителі й наступних історичних епох. У філософії ХХ століття проблема досліджувалася в контексті взаємозв’язку влади й мови. 

В межах структуралізму виникли розвивалися теорії „дискурсу влади” і „влади дискурсу”, які розглядали проблему використання мови політичною владою і висували уявлення про специфічну владу мови над індивідами. 

В руслі структуралізму політика розглядалася в її знаковій мовній формі – „формі соціального інституту кодифікованих знаків”, який розгортається за допомогою акту висловлювання в соціально-семіотичний процес – дискурс. 

Одним з головних понять філософії влади є поняття дискурсу – практики мовного вживання у суспільну гру. Такі представники структуралізму, як М. Фуко і Р. Барт, розглядають дискурс не просто як певну форму виразу, а як мовленнєву комунікацію, мовленнєву діяльність і навіть як символічну практику взагалі. На їхню думку, дискурс відіграє важливу роль у функціонуванні влади. М. Фуко вивчав дискурсивну функцію механізмів соціального панування, оскільки припускав, що за дискурсивною формацією будь-якого типу приховується влада, яка вислизає від спостереження. Він висловлює думку, що будь-який дискурс є елементом чи тактичним блоком у полі силових відносин, що неможливо уявити існування, з одного боку, дискурсу влади, а з іншого – протилежного йому безвладного дискурсу. 

На відміну від М. Фуко, для якого будь-який дискурс є дискурсом влади, Р. Барт, підкреслюючи вагу поняття „дискурс”, все ж відзначає існування позавладних структур, що втілюють у собі сили свободи й здатні подолати ідеологічні стереотипи та дефетишизувати соціальну дійсність. Він пише: „Дискурсом влади я називаю будь-який дискурс, який викликає почуття здійсненої провини і, відповідно, почуття провини у всіх, на кого цей дискурс спрямований” . Р. Барт виходить з того, що корінь дискурсу влади міститься у мові. Називаючи мову загальнообов’язковою формою примусу”, він зауважує, що „мова і дискурс неподільні, адже на одній і тій же осі влади увесь цілком простір дискурсу регламентований низкою правил, обмежень, приписів і моральних норм”.

 На думку вченого, людина позбавлена можливості жити поза мовою, а отже й поза дискурсом влади; людина приречена бути невільною, бо жити й бути вільним від мови, від дискурсу влади неможливо. Такий підхід загальний для постструктуралізму. Питання співвідношення мови й політики досліджував і П. Бурд’є. Прояв владних відносин він вбачає у процесах номінації: „Одна з найпростіших форм політичної влади полягала в багатьох архаїчних суспільствах у майже магічній владі: називати й викликати до існування за допомогою номінації”.

 П. Бурд’є безпосередньо пов’язував слово і владу, зазначаючи, що будьяке використання сили супроводжується дискурсом, націленим на легітимацію сили того, хто її застосовує. На його думку, можна навіть сказати, що суть будьякого відношення сил полягає в прояві всієї своєї сили тільки в тій мірі, в якій це відношення як таке залишається прихованим. Взаємозв’язок мови й політики розглядається також як проблема мовного насилля. 

Так, В. Бергедорф у праці „Політика і мова” висловлює цікаву думку про те, що мова є політикою, а політика – мовою в тій мірі, в якій влада не може спиратися тільки на фізичну й економічну силу, але потребує узгодженості в діях самих правлячих класів. На його думку, чим більше правлячі класи спираються на силу, тим значимішим є їх вплив на мову. 

П. Рікер у праці „Торжество мови над насиллям” писав, що насилля може бути не тільки фізичним – засобом насилля може бути й мова. При цьому він мав на увазі внесення смути, спокуси й усі способи отримувати перевагу зі своєї мовної зверхності над тими, хто володіє меншою мовною потугою. У функціональному плані мовне насилля, яке здійснюється владою, опосередковує політичне насилля і підкріплюється авторитетом осіб, які перебувають при владі. Мова активно використовується владними структурами як засіб обмежуючого впливу. Вона сприймається владою як самостійний обмежуючий механізм, який потребує постійного втручання і контролю. Це, зокрема, реалізується в найменуванні, у захисті певних назв, перейменуванні, створенні нових імен тощо. Втручання влади в мову не завжди буває прямим і безпосереднім, навпаки – безпосереднє втручання влади замасковується в мові. На думку П. Рікера, всі відомі тоталітарні системи ХХ століття в значно більшій мірі користувалися спотворенням мови, ніж фізичною силою: так звані ідеологія і пропаганда – мовні форми насилля.

 Мова ідеології 

 Місце мови в політичних процесах, взаємовплив мови й політики розглядаються також як проблема взаємовідносин мови й ідеології. Ця проблема досить складна й багатоаспектна. З одного боку, мова в певній мірі впливає на процес формування і поширення ідеології, а з іншого боку, ідеологія, політика здійснюють значний вплив на мову. Вчені не раз зверталися до дослідження питань, пов’язаних із співвідношенням ідеології і мови. В СРСР перші дослідження, присвячені вивченню зв’язку мови й ідеології, з’явилися у 193х роках. Спробу розглянути цю проблему в загальнотеоретичному плані здійснив В. Волошинов . До перших досліджень належать і праці, присвячені вивченню змін, які відбуваються в лексичній системі мови в моменти соціальних революцій.

 У 197-198 роках посилився інтерес до даної проблеми. Так, на думку Ю. Коваленко, яка в праці „Мова й ідеологія” розглядає її із загальнотеоретичних позицій, в основі співставлюваності ідеології і мови лежить їх генетична спільність: і мова, й ідеологія – явища суспільні, вони виникли й розвивалися разом з появою і розвитком людського суспільства. Тому ідеологія не може бути виключена зі сфери спілкування. Це визначає деякі загальні зв’язки мови й ідеології. Поперше, як ідеологічні, так і мовні побудови несуть певну інформацію. Подруге, ідеологія і мова пов’язані з 63 іншими сферами суспільного життя. В західній науці теж робляться спроби розібратися у загальнотеоретичних проблемах взаємовідносин мови й ідеології. Так, Г. Кресс і Р. Ходж розглядають мову через гіпотезу, згідно з якою мова „нав’язує” мисленню певну модель дійсності: „Мова є частиною життя суспільства, будучи його практичною свідомістю. Ця свідомість неминуче являє собою упереджену свідомість. Ми можемо назвати її „ідеологією”... Мова є ідеологічною.., вона пов’язана з систематичним спотворенням на користь зацікавленого класу”.

 Т. А. ван Дейк вважав, що одним із найважливіших видів соціальної діяльності, на який впливає ідеологія, є мовна діяльність, яка, у свою чергу, здійснює вплив на способи засвоєння і трансформації ідеологічних уявлень. Він звертає увагу на ідеологічні структури дискурсу і виокремлює основні принципи загальної стратегії ідеологізованих дискурсів, які утворюють так званий ідеологічний квадрат. 

Загалом же при дослідженні взаємовідносин мови й ідеології виокремлюються два основні кола проблем: вивчення процесів, які відбуваються в мові під впливом певної політичної ідеології, та визначення мовних засобів, за допомогою яких можна найефективніше впливати на формування ідеології носіїв мови. Зв’язок між певною системою політичних цінностей і мовою, яка відображає і в деякій мірі приписує людям ці цінності, найбільш активно досліджували німецькі вчені. Г. Клаус, зокрема, зазначає, що при зміні політичних ідей, характеру влади завжди змінам піддавалася й мова. Кожна нова ідеологія прагне змінити мову, пристосувати її до своїх цілей, „регулювати питання мови в інтересах своєї політики”. 

Г. Мюллер на прикладі нацистської Німеччини продемонстрував, наскільки потужно впливає на мову ідеологія, конкретна соціально політична ситуація. Він показав, як робилися спроби регулювати й пристосовувати мову до цілей нацистської політики: було створено особливу ідеологізовану мову – мову Третього рейху, для якої було характерним введення багатьох змін і нових слів, вилучення або надання нового змісту старим загальноприйнятим поняттям і термінам, пристосування їх до духу й форм фашистської ідеології. Те, що саме німецькі вчені особливу увагу приділяли проблемам взаємодії мови й ідеології, зумовлювалося соціальнополітичною ситуацією, в якій опинилась німецька мова. Внаслідок впливу двох різних ідеологій, у німецькій мові, яка функціонувала в НДР і ФРН, виникли суттєві відмінності. Після об’єднання Німеччини дослідження в цьому напрямі продовжилися. Демократичні перетворення, які відбувалися в СРСР, дали поштовх і для нових досліджень політичної мови. В умовах політичних змін питання взаємодії мови й політики набули нового бачення. На початку 199х років 64 при дослідженні політичної мови актуальним став аналіз політичної лексики, зокрема – виявлення змін, які відбулися в ній за часів „перебудови” й подальшої трансформації суспільства. Ці проблеми досліджували як російські, так і українські науковці. Вони констатували, що інтенсивність сучасного політичного життя сприяла швидкій зміні основних одиниць політичного лексикону. Політична мова, з одного боку, поповнилася багатьма новими поняттями, разом з тим відбулося переосмислення вже існуючих термінів, які часто отримували інші емоційнооціночні характеристики. Значна увага надавалася дослідженню політичної метафори, оскільки в політичній мові особливо важливу роль відіграють саме метафори, які віддзеркалюють певні моделі мислення і тому широко використовуються в політичних дискусіях. Ще одним аспектом вивчення політичної мови є аналіз функціонування мови в тоталітарному й демократичному суспільстві. При цьому основним предметом дослідження стала радянська (тоталітарна) і нова посттоталітарна мова. Напрацювання з виявлення особливостей політичних дискурсів комуністичного й посткомуністичного суспільств, їх відмінностей та основних тенденцій мають як вітчизняні, так і зарубіжні автори. Для цих досліджень принциповим є твердження, що для радянського тоталітарного політичного дискурсу були притаманні монологічність, ритуальність, закритість. Такої думки дотримуються, зокрема, А. Баранов, А. Клепиков, Г. Почепцов .

 З формуванням нової політичної реальності відбувається і формування нового політичного дискурсу. Він характеризується переходом різних політичних суб’єктів „від ритуалу до діалогу”. Політичний дискурс пострадянського суспільства став більш відкритим, діалогічним, спрямованим на спілкування. Та все ж, як вважають В. Вовк і А. Маколкін, хоча в політичній мові пострадянського українського суспільства і відбулися значні переміни, однак вплив радянського „новоязу” відчувався ще довго. Як уже зазначалося, взаємозв’язок мови й політики досить складний і різнобічний. Відтак і дослідження політичної мови здійснюються у багатьох напрямах. Одним з них, який заслуговує на особливу увагу, є дослідження використання мови в політичній сфері задля здійснення впливу на масову свідомість. Про активне використання мови в політичній сфері з метою впливу говорять багато дослідників. Так, німецький дослідник політичної мови Р. Бахем відзначає, що мова є одним із найважливіших інструментів політики. За її допомогою формуються, обґрунтовуються чи захищаються не тільки ідеї, але й дії та рішення.

 Представник американської школи М. Еделман теж підкреслює, що мова – це не просто інструмент опису подій, але й частина подій, яка значно впливає на формування їх значення, сприяючи оформленню політичних ролей, які визнають і політичні діячі, і суспільство в цілому. Можливість використання мови в політичній сфері з метою здійснення впливу на громадську думку аналізував також Д. Болінджер. Він зазначає, що сама мова має дивну здатність набувати ту форму, яка відповідає потребам тих, хто говорить на цій мові, і на конкретних прикладах показує, як, маніпулюючи мовними засобами, можна впливати на формування громадської думки. 

На прагматичній спрямованості мови наголошує і засновник прагматичного напряму в філософії Ч. Моріс. Він вважає, що однією з найважливіших соціальних функцій мови є ідеологічна. Ідеологічна суть мови полягає в тому, що її виражальні можливості забезпечують висловлюванню потрібну значимість і, відповідно, за допомогою мовних засобів можна не тільки інформувати, але й маніпулювати свідомістю. Усі ці дослідники сходяться на тому, що активне використання мови в політиці для здійснення впливу зумовлене, в першу чергу, об’єктивно притаманними їй як засобу комунікації особливостями й характеристиками. 

Однак в політичній комунікації кожен індивідуальний акт висловлювання характеризується також і навмисним вибором засобів вираження. Тому для виявлення ролі мови як засобу політичного впливу велике значення мають дослідження, у яких основна увага звертається на вивчення закономірностей застосування суб’єктами політики мовних засобів у зв’язку з їх мотивами, цілями, політичною позицією, світоглядом. Цій проблемі приділяє увагу Р. Блакар, який зазначає, що вибір виразів, здійснюваний тим, хто говорить, впливає на розуміння того, хто сприймає інформацію. Навіть якщо відправник інформації бажає „висловитися об’єктивно”, все одно вибір ним певних слів структурує й обумовлює уявлення, яке отримує слухач. Тобто висловитися „нейтрально” неможливо. Незалежно від того, чи є наслідок висловлювання навмисним, а чи ні, той, хто говорить, здійснює соціальний вплив. 

А в політичній сфері результат використання мови, зокрема за допомогою засобів масової інформації, надзвичайно значимий. У межах зазначеної проблеми значна увага приділяється і вивченню використання мови в цілях політичної пропаганди та реклами. Засновником наукового напряму, присвяченого ролі слова в пропаганді, вважається Г. Лассуелл, який розробив методи вивчення використання тих чи інших слів для передачі змісту або його спотворення. Він вибудував цілу систему, в основу якої лягли принципи створення політичного міфу за допомогою підбору відповідних слів. Сучасні дослідження ефективності застосування мовних засобів у пропаганді та рекламі різнобічні. Більшість з них є описом лінгвістичних і психологічних основ пропагандистських методів і прийомів посилення ефективності пропаганди. Досліджуються, зокрема, такі проблеми, як організація текстів пропагандистських та рекламних матеріалів; 66 оптимізація форм впливу та умов, які найбільш повно сприяють сприйняттю цих матеріалів тощо. У виробленні методів мовного впливу беруть участь представники різних галузей науки. При цьому висновки наукових досліджень досить широко застосовуються на практиці. Проблеми та особливості політичної комунікації взагалі та політичної мови зокрема досліджуються переважно в західній політичній науці. Серед найбільш відомих зарубіжних дослідників різних аспектів політичної мови можна назвати Н. Ферклафа, Дж. Вілсона, М. Гейза, Р. Дентона, Дж. Вудворда, М. Шапіро, М. Еделмана, П. Коркорана. 

Особливого значення західні науковці надають дослідженню комунікативних здібностей, вербальної поведінки особистості та аналізу мови політичних діячів. Досить популярними стали спроби виявити особистісні якості політиків та мотиви їх поведінки за допомогою систематичного аналізу текстів їх промов, виступів, інтерв’ю (дослідження Д. Вінера, В. Вейнтрауба, Є. Ширяєва, Л. Зігельмена).

Мова радянських політиків, на відміну від західних, стала предметом дослідження науковців не так давно. Однак першими звернулися до її аналізу зарубіжні автори. Одним з них був П. Серьо, який проаналізував структури, граматичні особливості й зміст радянського політичного дискурсу періоду правління М. Хрущова і Л. Брежнєва. 

Останні роки відзначилися зростанням інтересу як загалом до проблем політичної мови, так, зокрема, й до мови політиків. Значний вклад у вивчення цього аспекту політичної мови зробив А. Алтунян. Він поставив за мету виявити, як будується політичний текст, яким чином вдається авторові цього тексту переконати слухачів чи читачів у тому, що його точка зору відображає і їхні інтереси, які прийоми використовуються в політичних текстах для переконання та маніпулювання та чи можна зрозуміти світоглядну позицію автора, якщо його погляди не висловлені відкрито. 

Не залишається без уваги і мовна поведінка українських політиків. Так, К. Головинський застосував методи лінгвістичнопсихологічного аналізу до текстів деяких українських політиків. У своїх розвідках він ставить за мету проаналізувати офіційні виступи, промови, заяви, інтерв’ю цих політиків і на основі цього побудувати картину їх бачення зовнішнього світу та отримати можливість передбачити їх майбутню поведінку. Отже, можна констатувати, що для останніх десятиріч характерним є інтенсивне вивчення проблеми політичної мови в різних її аспектах. Дослідження соціологів, психологів, лінгвістів, філософів, політологів здійснюються з різних загальнотеоретичних позицій і переслідують як суто теоретичні, так і практичні цілі. На сьогодні теоретико-політологічний та практично-прикладний зміст досліджень політичної мови становлять такі проблеми, як співвідношення мови і влади, проблема мовного насилля, взаємовідносини мови й ідеології, функціонування мови у тоталітарному  та демократичному суспільствах, особливості соціальнополітичної лексики, мова як інструмент впливу на масову свідомість, специфіка мовного впливу в політичній пропаганді, рекламі, засобах масової інформації, в публічному мовленні політичних діячів, особливості індивідуальної мовної поведінки політиків.

6. Пропагандистські моделі комунікації: політична пропаганда
Не зважаючи на те, що є чимало вчених, які називають минуле сторіччя сторіччям пропаганди (Ф.Тейлор, Великобританія), потрібно розуміти, що пропагандистська комунікація використовувалася в політичних цілях з давніх-давен.

Скажімо, війська Чингізхана використовували лазутчиків для підриву морального духу противника. Ці "пропагандисти" поширювали чутки про надзвичайну жорстокість монголо-татарського війська, деморалізуючи своїх ворогів і готуючи психологічний ґрунт для успішного ведення військової кампанії.

Аналогічні підходи у психологічній та "гарячій" війнах демонстрував і Олександр Македонський під час своїх походів до Індії та Середньої Азії.

Це, так би мовити, "експортна" модель пропагандистської комунікації. Але непоодинокими були й внутрішньокомунікативні пропагандистські моделі.

Наприклад, культивація у стародавньому суспільстві пропагандистського висловлювання "з щитом, або на щиті" була спрямована на підтримку високого бойового духу воїнів.

І таких прикладів можна навести безліч. Чого тільки варта інформація про те, що 1633 р. Папа Римський Урбан ΥΠ заснував спеціалізовану політичну інституцію — конгрегацію пропаганди, яка була покликана по суті рекламувати католицьку церкву.

Так що відділи пропаганди і агітації у комуністів (Радянський Союз) та націонал-соціалістів (Німеччина) не є, власне кажучи, ексклюзивним винаходом тоталітарних політичних режимів XX ст. Буржуазні ідеологи розпочали цю роботу ще на початку XIX ст. Скажімо, Британське казначейство 1809 р. запровадило у своєму штаті посади прес-секретарів, а 1912 р. тамтешній уряд Ллойда Джорджа перед запровадженням пенсійної реформи організував групу лекторів, що була спрямована в маси для роз’яснення політики правлячих кіл британської імперії.

Все це так. Але вищезгаданий Ф.Тейлор — директор Інституту комунікативних досліджень Лідського університету з Великобританії — безумовно має рацію, іменуючи XX ст. сторіччям пропаганди.

Вивчаючи японську модель пропагандистської комунікації часів Другої світової війни, він звернув увагу на те, що всередині країни заборонялося прослуховування зарубіжних радіостанцій, у той час як сама Японія активно "працювала на експорт", віщаючи на двадцяти двох мовах. Таку саму політику проводило керівництво Німеччини і СРСР, а після початку бойових дій і всі учасники Другої світової війни.

Хоч би як там було, а ефективність пропаганди всередині тоталітарних країн була надзвичайно високою. В тій самій Японії на суспільну свідомість навіть не вплинули ядерні бомбардування Хіросіми і Нагасакі Те саме можна було побачити в СРСР та Німеччині.

Скажімо, Радянський Союз, втративши на початку війни майже всю європейську частину території і більше половини промислового потенціалу, за рахунок високої змобілізованості суспільних верств та суспільної свідомості зумів кардинально змінити ситуацію і виграти війну.

Німеччина також вела війну до останнього солдата і капітулювала лише після падіння Берліна та загибелі свого лідера.

До речі, А.Гітлер дуже непогано розбирався у питаннях пропаганди, відводячи їй найголовніші ролі: "Завдання пропаганди — вербувати прибічників; завдання організації — вербувати членів партії. Коли пропаганда завоювала для цих ідей майже весь народ, тоді відповідні висновки може зробити організація вже з невеликою жменькою людей".

Нам достеменно не відомо, чи ознайомлений був фюрер націонал-соціалістів з філософією партійного будівництва більшовиків, але ідеї В.Ульянова щодо шляхів приходу до урядування в Росії є майже тотожними: спочатку пропаганда (через партійну пресу та агітаторів), а потім захоплення влади за допомогою зброї.

Різниця лише в тому, що А.Гітлер прийшов до влади, вигравши парламентські вибори, а В.Ульянов — через майже безкровне збройне повстання. Але потім все відбувалося за одним сценарієм: масова пропаганда, залякування і фізичне знищення політичних опонентів.

Ось тут вже, очевидно, варто навести спільні характеристики тоталітарної свідомості, над створенням якої так потужно працювали пропагандистські машини Й.Сталіна, А.Гітлера, Б.Муссоліні, Мао-Цзедуна та інших лідерів тотальних країн.

На думку російських дослідників В.П.Пугачева та А.І.Соловйова, тоталітарні системи не виникають стихійно, оскільки ґрунтуються на певному ідеологічному образі. Саме ідеологія всього суспільного життя є найважливішою характеристикою тоталітарного суспільства.Тоталітарна ідеологія характеризується:
хіліалістичними ідеями (позиченими у релігій) щодо щасливого завершення історії (комунізм, тисячолітній рейх тощо);

телеологізмом, який полягає в закономірностях просування до певної мети, а також у приматі мети над засобами її досягнення ("мета виправдовує засоби");

революційністю, котра ґрунтується на базових соціальних міфах (про капіталізм і соціалізм, про керівну роль пролетаріату, про переваги арійської раси чи певної релігії тощо);

патерналізмом, що характеризується наявністю мудрих вождів і недостатньо мудрих мас;

ритуалізацією політичної пропаганди, повним контролем над ЗМК; заміною громадської думки офіційними політичними оцінками (звідси й популярний анекдот часів СРСР: "Я маю свою думку, але я з нею не згоден");

руйнуванням загальнолюдської моралі через запровадження політичної доцільності;

пригніченням індивідуальності, зрівнялівкою в думках, поведінці, одязі, підозрілістю, доносительством;

культивацією образа ворога — класового, національного, релігійного, зовнішнього тощо.

Повертаючись до проблем пропагандистської комунікації в сучасних умовах, варто навести думки фахівців, які плідно працюють в цій галузі.

Загальні проблеми історії та методології пропаганди ґрунтовно дослідив француз Ж.Еллюль.

А ось американець А.Едельстейн, наприклад, вважає, що нині настала ера нової пропаганди, позаяк розширилася аудиторія й ускладнилася структура повідомлень.

Е.Роджерс визначає пропаганду через поняття масового переконання (mass persuasion), акцентуючи на присутності в звичайному варіанті переконання потужного інтерактивного компонента, а Г.Джовіт і В.О’Донелл взагалі пропонують відокремити пропаганду і просто комунікацію. Мотивується такий підхід тим, що пропаганда не враховує інтереси споживача інформації, як це відбувається у процесі комунікації.

На думку Дж. Брауна, пропагандистська мод ель комунікації передбачає:

Активацію уваги і створення інтересу (до події, доктрини, особистості та ін. — В. Б.);

Емоційну стимуляцію ("ці "самостійні" українці крадуть газ з нашої труби");

Демонстрацію шляхів зняття напруги (потрібно побудувати газопровід Росія — Західна Європа в обхід України).

У сучасному світі за умови глобалізації діяльності засобів масової комунікації та розвитку нових інформаційних технологій, насамперед Інтернету, реалізація моделі пропагандистської комунікації в "чистому" вигляді малоймовірна.

Тому можна говорити про перевагу тієї чи іншої моделі в певному суспільстві в певний проміжок часу. Наприклад, під час війни НАТО в Югославії (1999) західні ЗМК подавали виключно антисербську інформацію, створюючи образ ворога. Насправді ж все виявилося зовсім не так, як показували провідні ЗМК США та Західної Європи..

7.  Визначення метафори та політичної метафори. Сфери функціонування метафори
Підхід до мови як до динамічного процесу передбачає сприймати метафору "не як щось, раз і назавжди створене і включене в мовну систему у вигляді стійкого словосполучення, а як щось, що виникає щоразу в процесі мовної творчості" і є результатом індивідуального перехрещення номінацій із різних сфер життя. Ця, на перший погляд беззаперечна, теза викликає, однак, певні застереження. Адже мова реалізується у безлічі різнотипних мовленнєвих актів, що є складовими різних видів дискурсу, зокрема художнього, наукового та полі-тичного. Метафора у кожному з них виконує різні функції, що випливають із особливостей стилю наукових, художніх та публіцистичних текстів, із тих комунікативних завдань, які ставить перед собою суб'єкт кожного з них; тому елемент інди-відуальної метафоричної інтерпретації реалій у кожному з цих дискурсів виявляється різною мірою. Так, у художньому тексті метафора є не прямою назвою позначуваного предмета, а лише образним перенесеним найменуванням, тому її неможливо зрозуміти без опори на відповідну пряму назву. Поетична метафора є вторинною назвою об'єкта і служить виявом індивідуального світобачення письменника. У мові науки найповніше виявляє себе номінативна функція метафори. "Терміни-метафори... є своєрідним підтвердженням обов'язкового етапу пізнавального руху - етапу зіставлення нового зі старим". Називаючи нові поняття, метафора стає одним із способів організації пізнавальної діяльності, оскільки за її допомогою "експлікується відмінність у природі компонентів як теоретичних, так і емпіричних мов науки і рівночасно забезпечується об'єднання цих елементів в упорядковане ціле".

 Без цього пізнавальна діяльність людського суспільства виявилась би неможливою, бо умовою прогресу науки є не лише розширення і поглиблення змісту знань, а й підвищення ступеня організованості різних елементів. Науковий текст, що зорієнтований на автоматичне сприйняття змісту, вимагає виділяти найбільш загальні риси предметів та явищ, ігноруючи випадкові, і це відрізняє його від художнього твору, де автор прагне продемонструвати свою індивідуальність .

У мові політичного дискурсу метафора лежить на межі індивідуального та загального. Це пов'язано з тим, що тут своєрідно переплітаються, з одного боку, політологічна, юридична, економічна лексика і термінологія, та з іншого - експресивна та оцінна лексика текстів, розрахованих на широку аудиторію реципієнтів. Мову політики, як відзначено у "Політологічному енциклопедичному словнику", використовують у п'яти основних галузях; тут розрізняють, зокрема, мову законодавства та адміністративно-правової сфери; мову управління; мову дипломатичного спілкування та переговорів; мову політичного виховання, яка має створити нормативну структуру та початкові терміни для формування громадської думки; мову політичної пропаганди, яка вживається передусім у політичних виступах і повинна призводити до змін ціннісних структур та думок. Мова політики функціонує у різноманітних сферах, і це дає підстави виявляти її особливості як мови науки (звідси - метафора як засіб первинної номінації новостворених об'єктів) і як мови публіцистики (звідси - метафора як засіб вторинної номінації і носій експресивності та оцінки). Варто мати на увазі, що у сфері політики чимало мовних одиниць виконують функції виразників експресивності, реалізовують завдання впливу суб'єкта мовлення на аудиторію, а тому місце метафорики як засобу вторинної номінації у політичному дискурсі є визначальним.

Проаналізувавши метафорику наукового, художнього та політичного дискурсів за загальною схемою метафоризації, запропонованою А. Річардсом, згідно з якою компонентами метафори є оболонка метафори, зміст метафори та сам процес метафоризації, певна напруга, яка виникає в результаті взаємодії оболонки та змісту, можна зауважити, що ця напруга буде найсильнішою в художньому тексті, зокрема в поезії, найслабшою або ж взагалі відсутньою - у науковому дискурсі, де метафора переважно закріплюється у терміносистемі тої чи іншої наукової галузі. Ключ до розуміння цієї тези лежить у твердженні М. Блека про те, що теорія інтеракції А. Рі-чардса стосується лише найцікавіших, найскладніших прикладів, а для трактування тривіальних випадків уживання метафор більш переконливою виглядають порівняльна точка зору та субституціональна теорія, згідно з якою метафору завжди використовують замість певного еквівалентного буквального вислову. Метафори-субститути і метафори-порівняння з певною втратою гостроти чи експресивності, на думку М. Блека, можна замінити на буквальні вислови, а метафори взаємодії таким чином відтворити неможливо. Хоча щодо такого поділу метафор є певні застереження, адже не завжди існує можливість абсолютно еквівалентної заміни метафоричної назви реалії на буквальну (при цьому втрачається експресивність та оцінність); у тих випадках, коли метафора виконує функцію первинної номінації, можливості заміни на буквальний вислів немає.

Для предмету нашого аналізу більш прийнятною є класифікація Б. Тошовича, що бере до уваги широту вживання (частотності вживання), стійкість, статику. Відповідно Б. Тошович виділяє два типи метафор: статичну та динамічну. Статична, або ж колективна, - це метафора, яка втратила виразність і перетворилася в мертву, застиглу. Б. Тошович вирізняє окремий підтип статичної метафори - рецентну, куди зараховує "такі вислови, що їх використовує колектив, але ще усвідомлює як метафоричні". Метафору, що відрізняється нестійкістю, непередбачуваністю, Б. Тошович називає динамічною, її основною характеристикою вважає оказіональність, відсутність колективної ознаки. Така метафора є продуктом оказіонального метафоричного перенесення номінації, результатом інди-відуальної творчості суб'єкта мовлення.

Спостереження над мовою сучасного українського політичного дискурсу дають підставу виділити дві основні групи метафор, що відрізняються за критеріями частотності вживання та наявності колективної ознаки. Одна з них, більша за обсягом, включає метафори, які М. Блек називає метафорами-субститутами, інші дослідники, зокрема Б. Тошович - лексикалізованими, колективними, або статичними. У межах цієї групи можна вирізнити "мертві" метафори, в яких стертий зв'язок із словом-оболонкою, їх функція - первинна номінація реалій політичного життя: виборчий блок, гілки влади, важелі впливу, механізми реформ, тверда валюта, валютний коридор; до таких висловів важко підібрати неметафоричні непоширені вислови-відповідники; з певним застереженням до цієї групи можна віднести словосполучення архітектура безпеки, інвестиційний клімат, тіньова економіка та інші метафори, висока частотність вживання яких закріплює метафоричну номінацію як основну назву політичної реалії. Ці метафори переважно нейтральні в емоційному плані, хоч окремі з них, зокрема тіньова економіка, можуть давати оцінну характеристику. Метафори цієї групи неоднорідні за ступенем стертості. Так, слово глава у словосполученні глава держави не є метафорою, а зафіксованим у словнику другим значенням багатозначного слова, однак воно сприймається органічно в межах антропоморфної метафоричної моделі "людина - держава". Це ж стосується і словосполучення політичний курс, яке СУМ трактує як друге, переносне значення слова. Частину метафор цієї групи фіксує "Фінансовий словник", інші функціонують як тер-міни в наукових текстах, однак їх не подають відповідні словники. Зокрема, словосполучення гілки влади використане у "Політологічному енциклопедичному словнику" як одне з ключових для дефініції поняття "виконавча влада", однак окремої статті "Гілки влади" у словнику немає. Цей же словник фіксує термін "партія політична" і не подає відповідного терміна "блок політичний" чи "блок виборчий", хоча в сучасному політичному дискурсі ці два словосполучення активно функціонують як однорідні (наприклад, "Список політичних партій та блоків, що зареєстровані Центральною виборчою комісією для участі у виборах по багатомандатному виборчому округу").

Інша група статичних метафор - рецентні, що циркулюють у політичному дискурсі, переходячи з тексту в текст із тим самим емоційно-оцінним забарвленням. У досліджених текстах ця група більша за обсягом, саме у її межах найповніше виявляються особливості метафорики політичного дискурсу. Аналіз висловів, які входять до цієї групи, дає підстави стверджувати, що політична метафора як елемент стилю автора не завжди є результатом індивідуального акту метафоризації. Політичні метафори створюються серійно, за певними семантико-синтаксичними моделям, утворюючи від ключової цілий ряд похідних. Використовуючи у тексті рецентну метафорику, суб'єкт мовлення оминає етап створення метафори, етап пошуку чи встановлення подібності між номінаціями з різних семантичних сфер. Індивідуальність автора, який включає в текст колективні, статичні рецентні метафори, виявляється переважно лише у виборі з усього різноманіття можливостей інтерпретації тієї готової метафоричної моделі, яка найближча суб'єктові дискурсу, найповніше відповідає його комунікативній стратегії та його індивідуальній картині світу. Рецентними можна вважати метафори виборчий марафон, політичний сценарій, політична кухня, політична арена, фінансові донори, відмивання коштів, оксамитова революція, політична шахівниця, політична гра та ін.

У сучасних текстах функціонують також динамічні, індивідуальні метафори, які відрізняються від статичних "непередбачуваністю, оказіональністю"; вони - особливо яскравий риторичний засіб у мовленні окремих суб'єктів політичного дискурсу, вияв індивідуальності, самостійності оцінок політичних реалій:

Прем'єрська посада є першим ступенем ракети, що летить у велику політику. (ПіК. - 1999. - 4 - 10 груд., О. Чекмишев); Процес "великого переманювання" депутатів під тандем "Ющенка-Плюща", як молоде вино, вже пройшов етап бродіння. (Високий замок. - 2001. - 1 черв., Т. Батенко); Якщо уявити всю Європу комунальною квартирою, то Україна – це кімната, в яку (через завжди відчинені вікна) лізе всяка погань. Тому для сусідів єдиний порятунок - забарикадувати двері. (ПіК. - 1999. - 26 лист., Т. Чорновіл); На зміну марксистській ідеології нам хочутьодягнути демо-ліберальні окуляри з космополітичними скельцями (Високий замок. - 2000. - 21 лист., О. Тягнибок); Рух мав би залишатися громадською організацією, своєрідною парасолькоюдля різних політичних сил національно-патріотичного і державницького спрямування. (Високий замок. - 2000. - 19 груд., О. Влох); Відбулося зведення до маргінесу лівого представництва парламенту, відведення ролі антикваріату лідерам лівого піднебесся - Петрові Симоненку, Наталії Вітренко, Олександрові Морозу та Олександрові Тткаченку (Високий замок. - 2000. - 18 лист., Т. Батенко).

Кожна динамічна, індивідуальна метафора - "це духовний дотик, що викликає своєрідний стан благодаті", кожна повторена, статична лише підтверджує тезу про результативність, ефективність втілення за допомогою мови готових моделей світу у когнітивну систему реципієнта.

Межа між динамічними та статичними метафорами у політичному дискурсі не досить чітка, оскільки найбільш вдалі динамічні, індивідуальні метафори з часом стають статичними, колективними; і навпаки, від статичних метафор можуть утворюватися динамічні індивідуальні похідні. Окремі метафори стають статичними впродовж короткого проміжку часу. Так, з'явившись в українському політичному дискурсі наприкінці минулого століття, метафора з оболонкою-дієсловом клонувати (і відповідними оболонками-іменниками клонування та клон) стала особливо популярною в період парламентської виборчої кампанії 2002 року:

Мені здається, що якісь треті сили зацікавлені у дальшому клонуванні Руху. (Експрес. - 2000. - 30 лист.); Попередні вибори засвідчили, що чимало українських політиків і партій не проти скуштувати чужої слави за безцінь, тому і з'явилися в мажоритарних округах однофамільці, а серед партій - різноманітні "клони", які дуже часто відрізнялися одна від іншої тільки порядком однакових слів у назві. (Поступ. - 2002. - 26 - 27 січ.); Ще однією цікавою категорією кандидатів у депутати є політичні клони або двійники однофамільці відомих політиків. (Поступ. - 2002. - 22 лют.); Послуги політичного клона коштують 1-3 тисячі доларів (Поступ. - 2002. - 1 лют.); Мені здається, що якісь треті сили зацікавлені у дальшому клонуванні Руху (Експрес. - 2000. - 30 лист.); Адже три роки тому багато хто з них [рухівських функціонерів] активно підтримував рухівське клонування, щоб і для себе здобути якусь посаду (Поступ. - 2002. - 19 - 20 лют.); Рух сьогодні клонують радше ті, хто прийшов до нього у другому ешелоні. (Експрес. - 2000. - 30 лист.).

Метафори фігурують не лише у текстах, а й у назвах політичних сил; одним із прикладів цього явища є назва блоку "Команда озимого покоління" що передає, за задумом її творців-іміджмейкерів, основне кредо цього політичного об'єднання. Конотативні семи значення слова "зима" - холод, спокій, застій, бездіяльність (особливо характерна в цю пору року для українців - споконвічних землеробів), одноколірність, консерватизм, відмирання природи - стають характеристикою та оцінкою тих процесів та явищ, що відбувалися в українському суспільстві протягом перших десяти років незалежності. А позитивні конотації слова "озимий" (метафора належить до семантичного типу "ботанічна та землеробська") - молоді весняні паростки, що зігрілися під снігом, увібрали всі сили землі і енергію талого снігу як досвід попереднього покоління, - створюють відповідну позитивну характеристику політичної сили. Метафору "Команда озимого покоління" слід трактувати як динамічну, незважаючи на високу частотність використання в сучасному політичному дискурсі, оскільки вона є постійною назвою політичної реалії. Метафори, похідні від ключового слова "озимий", є важливим компонентом рекламно-агітаційних передвиборчих матеріалів цього блоку: Час прийти новому поколінню - "озимому", яке вже виросло під "снігом" старих проблем; Ми проростемо цієї весни, якщо нас не виморозить весна, що може виявитися по-зрадницьки нетеплою. У ваших силах допомогти нам розквітнути (Поступ. - 2002. - 28 берез.) .

Порівнявши статичні та динамічні метафори щодо рівня експресії та оцінки, можна зауважити, що статичні мають слабшу експресію, можуть бути нейтральними в емоційно-оцінному плані, тоді як похідні від них динамічні характеризуються яскравим емоційно-оцінним забарвленням. Це добре видно на прикладі утворення динамічних метафор від статичної гілка влади. Статична метафора у реченні має нейтральне емоційно-оцінне забарвлення: ПРП непокоїть нечіткий розподіл сфер компетенції між гілками державної влади та органами місцевого самоврядування. (Високий замок. - 2000. - 24 жовт.). Похідні від неї динамічні метафори характеризуються яскравою експресивністю та оцінністю:

Хоч раз на рік дві гілки влади бувають не колючими (Високий замок. - 2001. - 6 черв., Б. Козловський); Чи зарясніють гілки влади новими плодами? (Високий замок. - 1998. - 6 серп., Н. Балюк); Виростає таке собі владне дерево, що називається монополія. Усі гілки мають рости з одного стовбура і з одного місця, а всі листочки шелестітимуть одну і ту ж мелодію(Високий замок. - 2001. - 1 черв., Н. Балюк).

Динамічні, індивідуальні метафори, похідні від однієї статичної, іноді можуть надавати реаліям протилежних характеристик. Цікавим у цьому плані є приклад утворення різними суб'єктами політичного дискурсу похідних від популярної статичної метафори "політика - шахівниця". У межах цієї семантичної групи в одній із публікацій виявляємо такий метафоричний текст:

Ющенко, звичайно ж, є "королем становища". Та короля дуже часто грає оточення. Ферзем на політичній шахівниці виступає Іван Плющ, котрий і займається маневром - адже має найбільший простір для діяльності. ... Безвольний король, котрий потребує постійного захисту від всемогутнього ферзя, - приблизно такою є форма взаємозалежності цих двох шахово-політичних фігур. Залишається укомплектувати решту шахівниці. Плющ, як завжди, намагається грати не за правилами. Він сам їх формує і видозмінює залежно від ситуації. (Високий замок. - 2001. - 1 черв.).

В іншому тексті цьому ж політикові через метафоричну характеристику відводиться зовсім інша роль на політичній шахівниці:

Як запевняють російські аналітики, Віктора Ющенка використають як... пішака у великій шаховій грі в руках азартних геополітичних гравців... Відомо, що екс-прем'єр має стійкі стосунки з Заходом, що водночас дає підстави опонентам звинувачувати його в запроданстві, зраді політичних інтересів України та маніпулюванні ним, як пішаком, з боку Заходу (Поступ. - 2001. - 6 - 12 верес.).

Висловлена за допомогою метафори характеристика є особливо стійкою, вона може переходити з тексту в текст, розширюючи при цьому інформативний обсяг конструкцій, що метафоризуються; таким чином можна прослідкувати послідовний процес перетворення динамічної індивідуальної метафори в статичну, колективну.

Сам Президент заявив, що майбутній прем'єр має бути "конячкою, яка тягне плуг, а ззаду має бути кермо". "Я постараюся тримати ручки цього плуга", - додав Л. Кучма. Не впевнена, чи далеко ми заїдемо на такій конячці, коли кермо ззаду (Високий замок. - 2001. - 11 трав., Н. Балюк); Думаю, тепер він цього плуга з рук не випустить. От тільки питання: чи глибоко виоре? (Високий замок. - 2001. - 1 черв., Н. Балюк). Кінах буде орати, а Кучма поганяти. (Високий замок. - 2001. - 23 трав., Т. Вергелес); Прем'єр-міністром стане якась "сіра конячка", в якої ні талантів, ні амбіцій, ні претензій (Високий замок. - 2001. - 18 трав., Т. Вергелес); "Сіра конячка" може несподівано виявитися "темною", адже абсолютно неамбіційним Анатолія Кінаха не назвеш (Високий замок. - 2001. - 23 трав., Т. Вергелес); Нова "темна конячка" вирушила до "світлих" виборчих горизонтів (Поступ. - 2001. - 6 - 12 верес., О. Сніцарчук).

Метафоричні словосполучення "темна конячка" і "сіра конячка" закріпилися в українській мові як фразеологічні.

Таким чином можна говорити, що в політичному дискурсі функціонує окремий тип метафори - політична, яка лежить на перетині індивідуального світосприйняття та загальноприйнятого, колективного інтерпретування політичних процесів, подій, явищ та особистостей. Особливістю цього типу метафорики є використання статичних, колективних метафор, як таких, що повністю втратили зв'язок із словом-оболонкою, нейтральних в емоційно-оцінному плані, так і рецентних, що зберігають емоційно-оцінне навантаження, однак не є продуктом індивідуального акту метафоризації, а переходять із тексту в текст вже як готові транспоновані семантичні конструкції. Іншою важливою особливістю є взаємопроникність груп статичної та динамічної політичної метафорики, коли найбільш вдалі динамічні індивідуальні метафори інтенсивно використовувати інші суб'єкти дискурсу, що переводить їх у розряд статичних рецентних, і навпаки, статичні метафори стають джерелом для індивідуального осмислення дійсності крізь вже прийняту метафоричну призму.

8. Політичний міф.

Політичний міф — це стійкий по​милковий, некритичний, емоційно забарвлений образ, уяв​лення про політичні події, явища та процеси. Політичні міфи є наймогутнішим засобом для маніпулювання полі​тичною свідомістю.
Сьогодні багато сказано про політичний міф в літературі, на суспільствознавчих конференціях, часто – у мас-медіа. Але у пересічного громадянина, можливо, в голові важко вкладається думка про взаємозв’язок міфу та політики. Тим не менше, жодна політична ідеологія у ХХ столітті не змогла обійтися без міфу. Міф являє собою ядро будь-якої політичної ідеології, її центральний базис. Ще Альфред Розенберг – відомий ідеолог націонал-соціалізму в Німеччині – вважав, що при конструюванні ідеології необхідно в її основу покласти потужний міф. У нацистській Німеччині таким стало вчення про панівну роль арійської раси, історична місія якої полягає в очищенні земної кулі від народів-унтерменшенів. Крім того, Гітлеру допомогли прийти до влади та утримати її старання німецьких політтехнологів, які зробили міфом, чи точніше, міфічним героєм самого Гітлера. Відомий англійський історик А.Дж. Тейлор вважав, що Гітлер прийшов до влади саме завдяки тому, що його доля  інтегрувалася у свідомості мас із долею Німеччини, що дозволило, таким чином, ототожнити А. Гітлера з самою Німеччиною. Це і створило ґрунт для конструювання міфу. Так само, як і післявоєнна Німеччина 20-х рр., майбутній фюрер, який був поранений у Першій світовій та ще й потрапив у ворожий полон, повернувся додому понівечний та розорений, отримавши лише звання капрала. Склався такий собі образ німця-невдахи, який після війни втратив усе. Німеччина, як відомо, на той час була обкладена репараціями, які вона виплачувала країнам Антанти. На додачу до цього, німецькі військові, що брали участь у цій війні, були відправлені у відставку і перетворилися на маргіналізовані елементи суспільства. Серед них був і Гітлер. Останній вважав, що його історична роль, про яку він писав у книзі «Моя боротьба», полягає у поширенні панування арійської раси на всю земну кулю. Він був переконаний, що, покладене на нього самим Богом. Таким чином було сформовано міф, у який повірили  мільйони німців. За кілька місяців німці поставили на коліна всю Європу і фактично зломили опір СРСР. Звичайно, надсучасна військова техніка, добре продумана стратегія і тактика зіграли вирішальну роль у швидкому досягненні поставленої мети. Проте базовою рушійною силою, що керувала діями людей, міфічні гасла, базовані аж ніяк не на здоровому глузді. Як сказав колись Ж.Сорель: «Дайте мені міф, і я переверну весь світ».
Це яскравий, хоча і негативний, приклад яскраво демонструє нам потужну консолідуючу роль політичного міфу.
З усіх можливих сюжетів політичного міфу можна виділити такі: «про змову», «про золотий вік», «про рятівника», «про єдність».
Міф про змову явища сприймаються як результат таємної дії сил темряви. Це можуть бути «вороги народу», агенти таємних спецслужб і представники релігійних сект. 
Міф про «золотий вік» або закликає повернутися до «джерел» у світле минуле, де панували любов, рівність, братерство, або кличе у «світле» майбутнє.
Міф про героя-рятівника наділяє конкретні персонажі харизматичними рисами. Герой повинен володіти даром пророка, найвищими моральними якостями і т. п.
Міф про єдність грунтується на протиставленні «друзі» - «вороги», «свої» - «чужі», «ми» - «вони». Вони або, інакше, вороги - причина всіх наших лих і нещасть. «Вони» прагнуть відібрати «наші» цінності і тому порятунок у єдності і протистоянні «їм».
Перш ніж давати визначення терміну “політичний міф”, проаналізуємо концепцію міфу О. Лосєва. О. Лосєв у своїй фундаментальній праці “Діалектика міфу” намагається дослідити сутність і зміст міфу. Зокрема, він зазначає: 1. Міф — це не вимисел чи фікція, не фантастична вигадка, а необхідна категорія свідомості і буття. 2. Міф — не ідеальне буття, але відчутна і творима уречевлена реальність. 3. Міф — не наукова конструкція, а живе суб’єкт-об’єктне взаємоспілкування зі своєю істинністю, достовірністю, закономірністю і структурою. 4. Міф — не метафізична побудова, а дійсність, відсторонена від звичайного ходу явищ. 5. Міф — не алегорія чи схема, а символ, який може утримувати в собі алегорію чи схему. 6. Міф — не поетичний твір, а особлива зверненість речей в інтуїтивну сферу, де вони поєднуються з особистістю в її сутності. Доволі поширеним серед вчених була й досі залишається негативна оцінка міфу як вимислу чи фікції. 

О. Лосєв заперечує її, і наголошує на міфі як уречевленій реальності, дійсності, символі. На наш погляд, не можна протиставляти міф реальності, процес міфологізації є атрибутивною характеристикою як свідомості конкретного індивіда, так і маси в цілому. Отже, на наш погляд, міф — це атрибутивна характеристика людської свідомості, спосіб ставлення людини до світу, який переживається нею як реальне буття і сприяє поясненню навколишнього світу, встановленню з ним контактів; призма, крізь яку цей світ відображається в людській свідомості. Багато хто пов’язує міфи з архаїчною свідомістю, для якої реальність міфу є абсолютною і не підлягає сумніву. 

Дещо інший вимір має міф політичний. А. Цуладзе наводить таке визначення політичного міфу: “... — це міф, що використовується для реалізації політичних цілей: боротьби за владу, легітимізації влади, здійснення політичного панування” [8, 56]. Автор визначає політичний міф через міф, сферою впливу якого є політичне життя суспільства. Справді, можна виокремити за цим критерієм міфи політичні, економічні, соціальні, іміджеві. На думку А. Кольєва, політичний міф також усвідомлюється як 33 реальність, але вже не з тією впевненістю чи глибиною, як у випадку архаїчного міфу. Політичний міф — завжди чиясь видумка, навіть якщо здається, що він народжений реальністю — спочатку як можлива реальність, а потім як реальність цілком очевидна [3, 126]. Деякі політичні міфи зникають так і не встигнув народитися, інші контролюють людську свідомість протягом багатьох десятиліть; тривалість їх існування обумовлюється тим, наскільки той чи інший політичний міф враховує архетипічні структури людської психіки. Але чи можна однозначно стверджувати, що політичні міфи не так глибоко вкорінені у свідомість населення. 

Ті приклади масового зомбування, які ми мали можливість спостерігати (наприклад, прихід до влади А. Гітлера, правління радянських вождів В. Леніна та І. Сталіна, комуністичні режими Мао Цзедуна та Ф. Кастро тощо), усі ці непоодинокі випадки ще раз доводять про потужність впливу сучасних політичних міфів. 

Політичний міф — це певний спосіб конструювання і пояснення політичної реальності, який є іманентно властивий людській свідомості і характеризується спотвореним і містифікованим відтворенням політичної дійсності. 

Однією з найважливіших функцій політичного міфу є легітимаційна, а він є чинником легітимації влади, її політичних інститутів і носіїв. Про- те на сьогодні в Україні можемо спостерігати кризу легітимації влади в суспільстві, адже її легітимність залежить від згоди тих, ким управляють, а держава є легітимною тою мірою, якою громадяни її визнають. Нині деякі політики прагнуть зконструювати ситуацію 2004 р., коли країна жила за логікою, обумовленою поділом на Схід і Захід; для цього вони не гребують ніякими засобами. 

Якщо ж мова йде про збереження паростків демократії, то необхідно використовувати механізми легітимації влади, що найбільш адекватні поставленим завданням та існуючим умовам. Саме таким механізмом і є створення владою політичних міфів. Вище нами відзначалася схильність людської свідомості до продукування міфів, можна навіть сказати, її міфологічність; з цього випливає, що процес легітимації політичної влади, з одного боку, значною мірою визначає тенденції і основні напрями розвитку процесу міфологізації українського суспільного життя, а з другого — сам у багато чому залежить від тих чи інших міфів, що панують у нашому суспільстві. 

Сучасна українська політична еліта розуміє всю значущість політичної міфології, що викликало підвищений до неї інтерес; розуміє вона й те, що без міфу забезпечити легітимність влади неможливо. На думку А. Цуладзе: “Загроза стабільності влади існуватиме доти, доки еліта не зможе висунути проект міфології, яку сприйме більшість населення”. Нині вчені наголошують на відсутності в нашій державі національної ідеї, загальнонаціонального міфу. 

Легітимність має кілька рівнів. Перший, нижчий рівень легітимності — це легітимність конкретних посадових осіб і адміністрації. Другий, середній рівень — це легітимність конкретної політичної системи, у тому числі конкретних політичних інститутів і політичної ідеології. Третій, вищий рівень — легітимність держави як такої, як незалежної політичної одиниці [1, 104]. Розглянемо більш детально ці рівні легітимації влади і сробуємо їх поєднати з конкретними історичними міфами. 

На першому рівні легімності працюють так звані “іміджеві міфи”. Аналізуючи духовно-моральний вимір політичного процесу, можна виявити взаємовплив масових явищ і поведінки політичних лідерів, які втілюють у собі прототипічні образи міфіч- них героїв. Це дає привід деяким вченим наголошувати на тому, що політики є не тільки активним суб’єктом політичної міфотворчості, а й об’єктом міфотворчих проектів. Дуже складно здобути перемогу, коли міф, що використовується, докорінно відрізняється від думок та сподівань мас. Яскравим прикладом тому є виборчий процес у незалежній Вірменії, де всі переможці президентських і парламентських виборів використовували міф про політичних опозиціонерів правлячому режиму. “...Масі потрібен ворог, а вождю безумовний опонент. Орієнтація настроїв маси проти опонента — це надійний засіб консолідації маси. Саме тому усякого роду “політичний центризм” є безперспективним, а в умовах кризи — прямо шкідливий, оскільки спрямований проти процесів одужання суспільства” [3, 192–193]. 

Політичний герой, з одного боку, відображає колективні очікування маси, яка втратила почуття цілісності “картини світу”, а з другого — стає джерелом світоглядних стандартів, які відновлюють “картину світу” в нових умовах. Міф стає для політика невід’ємною частиною його рольової функції та інструментом політичної конкуренції. 

Одним з найпопулярніших міфів кризової доби є міф про героя-ізбавителя, міф про “сильну руку”. Останній, за умови переваги серед більшості населення, може стати чинником легітимізації авторитарної влади. Міфи про владу, які втілюються в уявленнях про Силу, яка стоїть на варті Правди, до сих пір визначають політичні події. У міфологічній свідомості завжди присутній народний рятівник, пророк, на якого покладається місія захисника народної Справедливості. 

У зв’язку з міфологічними механізмами легітимізації політичної влади слід розглянути міфологічні аспекти наступності влади. Класичним у цьому плані є прихід до влади В. Путіна. Б. Єльцин, авторитет якого тоді серед населення був не дуже високим, призначив В. Путіна прем’єр-міністром і оголосив своїм “наступником”. Тоді здавалось, що “спадкоємець” непопулярного президента не має жодних шансів. Розгортання подальших подій відоме. Спробуємо пояснити їх глибинний сенс крізь призму міфології. В архаїчних міфах отримання влади часто пов’язане з мотивом батьковбивства (Зевс вбиває Кроноса, Едіп — свого батька Лая тощо). 

Перед нами розгорнувся наступний міфологічний сюжет: “син” наступник, герой (В. Путін) скинув свого батька (Б. Єльцина) з престолу і зайняв його місце. Б. Єльцин одразу відійшов від державних справ, хоча формально залишався діючим президентом. Проте влада В. Путіна стала легітимною лише після того, як Б. Єльцин достроково подав у відставку. Якщо б він пішов зі свого поста по закінченні терміну своїх повноважень, такого трактування не виникло б. Саме дострокова, вимушена відставка набула міфологічного сенсу. 

Інструментальні якості політичного міфу використовуються політичною елітою, яка володіє технологіям його розкодування. Процес деміфологізації еліти, переходу її до чисто раціональних технологій управління суспільством веде до втрати її керівної функції відносно мас, втрати контролю над міфотворчістю і зведенню управлінських методів до суто маніпулятивних. Міф створює відчуття сакральності влади та її носіїв. Будь-яка дія чи слово міфологічного героя набувають значення символу чи знаку. 

Можна стверджувати, що еліта, яка відмовляється від міфотворчості, втрачає свою легітимність в очах народу. За висловом відомого російського філософа М. Бєрдяєва: “Народи не можуть існувати без міфів, без міфів не може існувати влада і управляти людськими суспільствами. Міфи поєднують, підкорюють, надихають, з їх допомогою оберігаються суспільства і з їх допомогою робляться революції.

Такими є міфи про священність царської влади чи папської влади, про священність загальної волі, народного суверенітету в демократії, про священність обраного класу чи обраної раси, про священність вождя тощо. Все це фікції, які створено в колективному соціальному процесі. 

Другим рівнем легітимації влади є легітимність конкретної політичної системи, у тому числі конкретних політичних інститутів і політичної ідеології. Так, А. Цуладзе, зазначає з цього приводу: “Після революції більшовики утримались при владі не тільки завдяки репресіям. На багнетах вони б довго не втримались, якби не додумалися створити свій релігійний культ. Центральною фігурою цього культа став В. Ленін”. Створивши новий культ, більшовики вирішили дуже багато проблем, що постали перед їх владою, передусім забезпечивши її легітимність. М. Тур у своїй праці “Некласичні моделі легітимації соціальних інститутів” наголошує на тому, що “легітимність політичного панування — передумова соціально-політичної стабільності держави, своєрідний індикатор правильності політичного та економічного курсу уряду” . 

Третій рівень легітимації влади — це легітимність держави як такої, як незалежної політичної одиниці. Міф є основою легітимності влади та водночас її сторожем. Тому замах на основні політичні міфи тієї чи іншої держави є замах на основи її легітимності. Так, руйнування радянської міфології призвело в кінцевому підсумку до делегітимізації влади КПРС і розпаду Радянського Союзу. 

Іншими словами, міфи можуть виступати не тільки зберігачами легітимності, а й її руйнівниками. У СРСР радянські міфи розбилися об цілу систему “демократичних” контрміфів. Отже, можна зробити висновок, що саме політичні зміни у вигляді трансформації політичного режиму, засобів політичного управління стають умовою і викликом, потребують символічної легітимації політичної влади загалом та її інститутів, ідеології, персоналій зокрема. 

Період стабілізації потребує такого спрямування символічної політики, коли політичний лідер виконує функції верховного арбітра над усіма видами влади, а політичні інститути мають смислозміст ефективно працюючих відповідно до ідеального образу “того, що має бути”. Як у період стабілізації, так і в період політичних змін символічна політика виконує функції запобігання інверсії, тобто чужорідних бачень ідеального “того, що має бути”, які становлять загрозу легітимності політичної влади. Політична влада тільки тоді буде успішною і легітимною, коли повністю зможе ототожнити своє бачення картини світу з тим баченням, яке існує у свідомості населення. 

Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Охарактеризувати дискурс як практику мовного вживання у політиці;

2. Вказати основні пропагандиські моделі комунікації;
3. Дати визначення поняттю пропаганда та охарактеризувати її ґенезу;
4. Надати визначення метафори та політичної метафори. 
5. Охарактеризувати сфери функціонування політичної метафори;
6. Розкрити сутність та структуру політичного міфу;

7. Навести приклади функціонування міфів у сучасному політичному процесі в Україні.

Лекція № 1 

Тема 8. Політичні стереотипи
Мета вивчення
Розкрити сутність стереотипу як складового чинника символічної політики та міфотворення, проаналізувати механізми їх дії. Охарактеризувати ментальність і стереотипи українського суспільства та їх вплив на політичні процеси.
Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати актуальні проблеми у сфері функціонування політичних стереотипів та створювати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів;
2. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичних міфів стереотипів, а також менталітету як складових політичної символістики.
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План

1. Поняття та сутність стереотипу;

2. Міф і стереотип та їх механізми дії.

3. Українське суспільство - ментальність і стереотипи

Основний зміст
4. Поняття та сутність стереотипу

Стереотип (з грецьк. stereos (твердий) + typos (відбиток)) - це спрощене, ціннісно-орієнтоване уявлення про об’єкти. Стереотипи як усталені образи навколишніх предметів або явищ майже не за​лежать від емпіричного пізнання. Іншими словами, формування у свідомості образу предмета завжди включає елемент стереотипізації, тобто певний ступінь спрощення, виокремлення значимих і витіснення неважливих для суб'єкта характеристик.

І хоча здебільшого стереотипи мають нейтральний характер, проте при перенесенні з конкретної людини на групу людей (соціальну, етнічну, релігійну, расову та ін.), як видно з наведених прикла​дів, вони часто набувають негативного відтінку і перетворюються у відверті прояви сексизму, расизму, ксенофобії, ісламофобії тощо.

Існують також стереотипи географічні ("життя в невеликих містах безпечніше, ніж у мегаполісах"), речові ("німецькі машини - найякісніші") та ін.

Стереотип може змінитися й бути перенесений на іншу групу населення. Приміром, американці на початку ХХ століття називали євреїв "довгоносими" (big noses). Однак згодом стало очевидним, що далеко не всі євреї мають такі носи. Нині цей епітет періодично вживають стосовно арабів, хоча на пострадянському просторі побутує стереотип великих носів у осіб кавказької зовнішності.

Велика увага з боку дослідників була приділена дослідженню механізмів соціального стереотипу. Уявлення про соціальні й психологічні функції соціального стереотипу, зумовлене змішанням рівнів наукового аналізу, призвело до їх однозначно негативної оцінки. Однак такий дещо спрощений оцінний підхід до всіх явищ психологічного й соціально-психологічного порядку не завжди спрацьовує. Основне завдання дослідника, зокрема стереотипів, - зрозуміти причини, які викликають те або інше явище до життя, актуалізують його в тих або інших умовах, описати весь набір функцій, у тому числі позитивних, які це явище породжують і актуалізують. Легко, принаймні, логічно, прийти до однозначно негативної оцінки й інших соціопсихічних проявів, які характеризуються стійкістю, консерватизмом і ригідністю, наприклад, так званих захисних механізмів, які на сьогодні досить актуальні для дослідження мотивації суспільно-політичної поведінки людини.

Оскільки явища стереотипізації, як вже зазначалося, привернули увагу соціологів значно раніше, ніж увагу психологів, це вплинуло на змістовну інтерпретацію цієї проблеми у психологічних дослідженнях. У психологічному розумінні, стереотип - це традиційний, звичний канон мислення, сприйнят​тя і поведінки, спосіб здійснення дій у певній послідовності, однаковість, тотожність, інертність мислення, відсталість, ригідність тощо.

З політико-психологічної точки зору стереотип - це стандартизований, схематичний, спрощений, зазвичай емоційно забарвлений образ соціально-політичного об'єкта (явища, процесу), який володіє значною стійкістю, при цьому фіксуючи лише деякі риси, іноді несуттєві. Інколи стереотипом називають неточне, ірраціональне, занадто загальне уявлення.

Політологічне трактування стереотипу синтезує два загальноприйнятих значення: у поліграфії стереотип - це монолітна друкована форма-копія з набору або кліше, яка використовується для друкування багатотиражних і повторюваних видань; у фізіології і психології динамічний стереотип - це форма цілісної діяльності мозку, яка відображається у свідомості й поведінці у вигляді фіксованого (стереотипного) порядку умовно-рефлекторних дій. Саме на стику цих значень і виникло поняття стереотипу соціального, яке згодом визначило розуміння стереотипу в політиці.

Політичні стереотипи є найбільш відособленими від безпосереднього емпіричного досвіду, а тому найбільш стійкими. Так, пересічна людина бачить тільки зовнішній прояв політичних процесів. Уїнстон Черчилль називав радянську політику "битвою бульдогів під килимом" (це визначення можна застосувати до політики у будь-якій країні). Звичайна людина може спостерігати тільки ворушіння "килима". Наші судження про те, що відбувається "під килимом", залежать від людей - професія якихформування політичних стереотипів. Відтак, те, що ми вважаємо знаннями про політику чи політика, може виявитися лише продуктом діяльності політичних технологів.

Для стереотипів характерна персоніфікація подій, високий емоційний заряд, ірраціональність, стійкість. У масовій свідомості він може замінити знання, значно спрощує і полегшує орієнтацію в політичному просторі. У цілому політичний стереотип - це усталене й масове явище політичної свідомості і поведінки, яке формує політичний простір.

Стереотипи відтворюються на всіх рівнях політичної ієрархії, тобто і задають своєрідну матри​цю сфери несвідомого й раціонального, і панують у практичній політиці. При цьому стереотипи не лише виконують функцію політичних кліше, шаблонів і трафаретів, а й забезпечують єдність у суспільстві, полегшують управлінську діяльність еліти.

Політичні стереотипи можуть визначати будь-які феномени, починаючи від глибинних ідеологічних аксіом і закінчуючи зовнішніми аспектами, наприклад, актуальною сьогодні модою на імідж полі​тиків. Можна також виокремити стереотипи опозиції, електорату тощо.

Російський психолог А. П. Назаретян, визнаючи стійкість стереотипу, відзначає можливість його "перекидання". Так, на його думку, стереотипи, сформовані радянською пропагандою, не змогли встояти перед потоками протилежної інформації, яка "заглушила" радянську ідеологічну машину у другій половині 80-х років ХХ століття в епоху "гласності". Однак, не піддаючись руйнуванню, старі радянські стереотипи перекинулися на протилежну сторону. У цей період популярними стали твердження, що західний (особливо американський) капіталізм - ідеальне суспільство. Сьогодні в Україні можна спостерігати бажання масової свідомості повернути на місце старі стереотипи. В Україні, наприклад, так і продовжують сусідувати поряд стереотипи капіталістичної справедливості, ринкового благоденства, доступності демократії і комунізму.

Історично перше розуміння стереотипу належить американському досліднику засобів масової інформації Уолтеру Ліппману (Walter Lippmann) 1922 р. Він застосував його у праці "Суспільна думка" (Public Opinion) для позначення розповсюджених у суспільній думці упереджених уявлень про членів національно-етнічних, соціально-політичних і професійних груп. Стереотипізовані форми думок і суджень з соціально-політичних питань трактувалися дослідником як своєрідні "вижимки" з існуючого зведення загальноприйнятих моральних правил домінуючої соціальної філософії і потоку досить тенденційної політичної пропаганди й агітації.

Дослідник терміном "стереотип" намагався описати метод, за допомогою якого суспільство намагається категоризувати людей. Як правило, суспільна думка просто ставить "штамп" на основі певних характеристик.

У. Ліппман виокремив чотири аспекти стереотипів (згодом з'явилося багато інших градацій, які, проте, багато в чому додержувалися ідей У. Ліппмана): по-перше, стереотипи завжди простіші, ніж реальність - найскладніші характеристики стереотипи "укладають" у дві-три позиції. По-друге, люди "одержують" стереотипи від знайомих, засобів масової інформації та ін., а не формулюють їх самі на основі особистого досвіду. По-третє, всі стереотипи здебільшого неправильні у більшому або меншому ступені. Вони завжди приписують конкретній людині риси, які вона зобов'язана мати лише через свою приналежність до певної групи. По-четверте, стереотипи дуже живучі. Навіть якщо люди переконуються в тому, що стереотип не відповідає дійсності, вони схильні не відмовитися від нього, а ствер​джувати, що виняток лише підтверджує правило. Тут спрацьовує явище, описане сучасником Ліппмана Леоном Фестінгером - когнітивний дисонанс. Наприклад, зустріч із високим китайцем лише переконує жертву стереотипу в тому, що всі інші китайці маленького росту.

Структура стереотипу складається з центру - "стрижня" і "периферії". Як правило, у центрі стеретипізованого образу розташовуються одна-дві найбільш помітних, яскравих, емоційно забарвлених ознаки. Наприклад, для етнополітичних стереотипів - це риси зовнішності: колір шкіри та волосся, форма очей, розмір носа, особливості одягу (тюбетейка, халат тощо); для соціально-політичних - символи: прапор, герб, значок, гасло, афоризм, програмна фраза. З ними безпосередньо пов'язується "периферія" - ті або інші риси характеру й поведінки (стереотип людини), властивості явища, витоки й наслідки події або процесу.

З погляду внутрішньої будови стереотип як складне, інтегроване утворення включає два компоненти:

· знання - когнітивно-інформаційний компонент;

· відношення - емоційно-почуттєве і оцінне.

Відповідно до внутрішньої будови дослідники виокремлюють два джерела формування стереотипів:

по-перше, обмежений індивідуальний або груповий досвід та обмеженість інформації, якою володіють люди в повсякденному житті, а також специфічні явища, які виникають у сфері міжособистісного спілкування і взаємодії - суб'єктивна вибірковість, вплив установок, чуток, ефектів "ореолу", пе​рвинності, новизни тощо. Звідси другорядність, випадковість деяких аспектів стереотипів. Стереотипи - це своєрідні акумульовані згустки розрізненого індивідуального й групового досвіду, які відображають відносно загальні особливості соціально-політичних явищ. Очевидна інформаційно-аналітична недосконалість такого досвіду є вимушено-необхідним підґрунтям формування і використання стереотипу, а також слугує джерелом їх емоційно-почуттєвого, "життєвого" насичення;

другим не менш важливим джерелом формування стереотипу (враховуючи перше джерело) є цілеспрямована діяльність засобів масової інформації і політичної пропаганди - відповідно підібрані повідомлення ЗМІ. Закони масової комунікації вимагають усереднено-узагальненого, стереотипізованого спілкування: сам акт трансляції, наприклад, політичної ідеї у масову свідомість можливий тільки у формі певних стереотипів. Процес тиражування соціально-політичної інформації, який повинен викли​кати у свідомості й політичній поведінці людей дещо однорідну, стереотипну реакцію, можливий тільки за умови використання інформаційних стереотипів, що викликає, у свою чергу, в реципієнтів психологічні й поведінкові стереотипи. Російська дослідниця Т. Євгеньєва зазначає, що постійний читач газети "Московський комсомолець", незалежно від свого бажання, буде уявляти собі типового кавказця як бандита або члена кримінального співтовариства.

Особливості процесу формування надають стереотипам стійкість. По-друге, стійкість стерео​типу надає його безпосередній зв'язок з установкою, яка певним чином захищає стереотип від можли​вої трансформації або руйнування.

5. Міф і стереотип та їх механізми дії.

Знову ж таки, враховуючи внутрішню структуру стереотипу, можна виокремити і дві його функції:

· когнітивну (пізнавальну);

· мотиваційну.

З пізнавальної точки зору, стереотип - це "гостра зброя" - він подає інформацію у легкій формі. Однак ця інформація досить далека від реальності й здатна дезорієнтувати людину. Когнітивні складові стереотипу зазвичай вирізняються тим, що інформація, на якій вони засновані, співвідно​ситься не з відповідним об'єктом, а переважно з іншими знаннями, наявність яких передбачається в людини, але які, у свою чергу, швидше за все виявляються неправильними.

Наприклад, інформаційні складові стереотипу "типового представника" тієї або іншої національ​но-етнічної групи вимагають зіставлення не з тим знанням, яке одержує людина, знайомлячись із реальним представником цієї групи, а з тим абстрактним знанням "взагалі", закладеним багатьма попередніми стереотипами. Відтак, ступінь істинності інформації, яку виносить людина зі стереотипу, пропорційна глибині й точності її особистих знань у даній сфері. Так пігрунтям існування і поширення стереотипів стає дефіцит надійних, перевірених знань з відповідних аспектів соціально-політичного життя.

Стереотип, крім того, несе у собі безпосередньо діючий компонент у вигляді мотиваційного спонукання до негайної, безпосередньої поведінкової реакції. Як правило, домінують у структурі стереотипу емоційно-почуттєві й оцінні складові, які диктують відповідне відношення до соціально-політичних явищ (позитивний стереотип "дружнього народу", негативний - "правляча кліка", "імперія зла" тощо).

З мотиваційної точки зору стереотипи ще більш ненадійні. Людина, яка приймає рішення, ґрун​туючись на масових уявленнях, а не на фактах, серйозно ризикує. Так, психолог Сера Хан (Saera R. Khan), професор Університету Сан-Франциско (University of San Francisco), у статті в журналі Journal of Cross-Cultural Psychology стверджує, що довіряти стереотипам надто небезпечно. Досить ємко хибність стереотипів сформулював зірка баскетболу Чарльз Баклі (Charles Barkley): "Ви зрозумієте, що світ не такий, як ви думали, коли дізнаєтесь, що кращий репер - білий співак Емінем (Eminem), кращий гравець у гольф - чорношкірий Тайгер Вудс (Tiger Woods), найвищий баскетболіст - китаєць (суперзірка NBA Яо Мінь, зростом 2 м 29 см), а німці не хочуть воювати в Іраку".

Механізм дії стереотипу полягає в тому, що "пізнаючи" за зовнішніми прикметами у реальному житті об'єкт або явище, люди автоматично домислюють, додаючи у своєму сприйнятті ті характерис​тики "периферії", які їм нав'язують ("підказуються") усталеним стереотипом, що у результаті формує висновки, які визначають соціально-політичну поведінку. Наприклад, побачивши суб'єкта певної зов​нішності, легко "згадується" манера поведінки схожих осіб (маргіналів, злочинців та ін.), що автоматично формує природний висновок - "не можна довіряти", "варто остерігатися" тощо.

У соціально-політичному відношенні виборчі кампанії в СРСР 1989—1990 рр. чітко показали: досить кандидатові було вимовити свого роду "пароль", пред'явити якийсь "розпізнавальний знак" у вигляді слова "демократ" або деяких інших ключових для даного стереотипу слів (а часом обходилося й без слів - досить було з'явитися в майці з написом "Уся влада радам!", "Перебудова"), як майже автоматично у електорату формувалося бажання голосувати за цього кандидата. І навпаки: близькість до офіційних структур і наявність відповідних ознак пускали в хід стереотипи "партократа", гарантуючи негативне голосування.

6. Українське суспільство - ментальність і стереотипи

Особливо важливою в умовах домінування в свідомості громадськості антиукраїнських стереотипів стає державна політика, направлена на вивчення і формування громадської думки, поступового нівелювання імперських ідеологічних штампів і коригування масової свідомості. Але проведення такої політики неможливе без докладних досліджень в галузі соціології, етнічної психології, вивчення і класифікації стереотипів пануючих над свідомістю переважної більшості. Тобто до цього процесу повинні залучатися психологи і соціологи, бо формування громадської думки без їх участі може давати непередбачені результати.

Ментальність українців: загальнолюдське і національне

Чомусь коли мова заходить про українську ментальність взагалі, не враховуються і не вивчаються потреби кожного окремого її носія, який перш за все є просто людиною, а вже потім українцем. А намагатися зрозуміти національний характер без врахування потреб і мотивації вчинків того чи іншого індивіда марна справа.

Наприклад, американська масова культура, формуючи світоглядні стереотипи чи не найбільшої частини молоді людства, апелює саме до тих почуттів, які є загальнолюдськими.

Три найсильніших потреби визначають дії індивіда у соціумі - це секс, “Его” і страх. Вони притаманні кожному “гомосапіенсу” і переважно визначають дії кожного індивіда незалежно від рівня його культури, інтелекту і цивілізованості.

Статеві особливості дещо відрізняють розуміння реалізації цих потреб. Так якщо чоловіки в силу певних фізіологічних, психологічних та історичних причин, переважно, хочуть відчувати себе сильними і мужніми, то жінки хочуть бути привабливими та бажаними, хоча для тих і інших притаманне майже однакове прагнення до краси, гармонії і задоволень.

Доктор Зігмунд Фройд розділяє особистість на протилежні тенденції мотивації поведінки, які змагаються між собою і складаються з трьох компонентів: ІД - біологічних, Супер-Ід”, “Его” - особисто-індивідуальних та “Супер-Его” - соціальних тенденцій.

Абрахам Маслоу намагається пояснити поведінку людини через “піраміду потреб”, яка, в залежності від ступені важливості, включає в себе: фізіологічні - самозбереження, соціальні, а також потреби “Его” і самоутвердження.

1). Фізіологічні - це потреби в харчуванні і питті, в теплі (одягу, домівки), а також сексуальних стосунків тощо.

2). Потреба самозбереження визначається цілим рядом страхів і побоювань, а також у бажанні підтримувати власне здоров’я у належному стані.

3). Соціальні - це потреби відчувати свою належність до громади, стану, групи (в тому числі і етнічної).

4). Потреби “Его” - це бажання відчувати власну значимість, отримувати шану, оцінку і визнання оточуючих.

5). Самоутвердження - це потреба вдосконалення і розвитку.

Всі ці потреби в тій чи іншій мірі притаманні кожному індивідууму. І зважаючи на це ми маємо усвідомити, що українці - це в першу чергу представники людського роду і “і царята і старчата Адамові діти”, як казав Шевченко, і їм притаманні ті ж самі, що і німцям, французам, англійцям, або ескімосам, росіянам і папуасам бажання, хоча, можливо, і в дещо іншій мірі.

З іншої ж точки зору, якщо подивитися на українців як на етнічну групу, то вони, безперечно, мають свої яскраві і виразні особливості.

У цілому для українців як етносу характерна притаманна усім слов‘янам відсутність відчуття національної єдності, необхідності міцної спайки всіх членів громади задля забезпечення власної безпеки і добробуту, які, скажімо, дуже сильні у китайців чи японців, що відчувають себе частинками єдиного національного тіла.

На думку академіка Киричука ментальності українців притаманні такі риси, як:

1). Інтравертність вищих психічних функцій, що проявляються у зосередженості особи на проблемах і фактах внутрішнього, особистого світу.

2). Кардіоцентричність, яка проявляється у сентиментальності, чутливості, фольклорності і яскравій обрядовості.

3). Перевага емоційності почуттів над інтелектом і волею.

4). Анархічний індивідуалізм, який проявляється в різних формах прагнення до особистої свободи без необхідного прагнення до державності, і у відсутності дисципліни і організованості.

В ділових якостях більшість нинішніх українців виявляють неорганізованість, недисциплінованість, необов‘язковість, непослідовність та незнання азів менеджменту. В українських фірмах, здебільшого, відсутня корпоративна культура, немає відчуття внутрішньої єдності. Тому більше енергії витрачається на внутрішні чвари, ніж на вирішення завдань, що стоять перед організацією.

В силу певних історичних причин, у більшості українців виробився комплекс меншовартості та національної неповноцінності. Велика частина урбанізованого українства відмовляється від мовно-культурного визначення на користь “ більш престижним” мовам і культурам. Причиною цього, частково, є те, що нинішня культура, здебільшого, вражена вірусами архаїчності і ретроспективності серед представників старшого покоління, та калькування і мавпування серед більшої частини молоді, а це не додає ваги українському іміджу.

В цілому ж для українського національного характеру притаманні: анархічний, ірраціональний індивідуалізм, психологічна інтравертність, емоційність і сентиментальність, консерватизм, містечковий (хатній) патріотизм, розбрат серед своїх і довірливість до чужинців плюс комплекси меншовартості і неповноцінності. Серед позитивних рис можна виділити: впертість, терплячість, витривалість, прагнення до стабільності. Тобто, головними вадами української ментальності є неузгодження власних і загальних інтересів, а також невміння організуватися, чітко визначити функції тієї чи іншої ланки організації, зумовлені емоційністю і непослідовністю.

Групи і прошарки українського суспільства

Розглядаючи проблему з іншої позиції, треба зауважити, що українська громадськість, взагалі, насправді не є чимось однорідним. Її представники, являючись одночасно представниками людського роду і носіями (якщо говорити про представників українського етносу) національного характеру, є також членами того чи іншого прошарку суспільства. Тобто, громадськість ділиться на вікові, соціальні, регіональні, етнічні та інші групи. Якщо розглядати суспільство докладніше (хоча цей поділ є досить умовним), то картина буде приблизно така:

1) вікові групи (молодь, середнє покоління, люди похилого віку),

2) соціальні групи (чиновники, бізнесмени, інтелігенція, робітники, селяни, інші),

3) регіональні групи (мешканці регіонів: західного, східного, північного, південного, жителі села і міста),

4) за політичними орієнтаціями (праві, центристи, ліві),

5) за релігійною приналежністю (православні, католики, греко-католики, протестанти, інші),

6) етнічні групи (українці, росіяни, поляки, кримські татари, євреї та інші),

7) за зацікавленостями,

8) за соціонічно-психологічним типом,

9) за партійною приналежністю,

10) за статтю і навіть сексуальною орієнтацією.

Кожна із зазначених груп має свої інтереси і властивості світобачення, під час вони є діаметрально протилежними, але одним із завдань масових комунікацій в Україні є збалансування цих інтересів, знайдення єдиного стрижня, який би їх об’єднав, принаймні, спочатку навколо усвідомлення необхідності збереження держави, а згодом навколо об’єднання всіх в єдиному мовно-культурному просторі.

Українська еліта: особисті і загальні інтереси

Питання нормального функціонування національної держави, це питання наявності в ній еліти, інтереси якої тісно пов‘язані із загальнодержавними. Еліти, яка ідентифікує себе з титульним етносом, відчуває себе його частиною, а також усвідомлює необхідність зміцнення державності, як гаранта власної безпеки.

Цю невеличку, але впливову групу громадськості, яка завдяки природному відбору набула особливого статусу в суспільстві, можна розглядати під різними кутами. Кожний прошарок має власну еліту.

Буває еліта владна, бізнесова, господарська, наукова, політична, культурна, зрештою, навіть, кримінальна. В нормальній державі всі представники різних еліт, незалежно від того ліві вони чи праві, радикали чи помірковані, діють в межах правового поля чи поза ним, є, здебільшого, державниками. В Україні ж в силу певних обставин ситуація відмінна.

Однією з причин історичних невдач була роз’єднаність української еліти, нерозуміння нею вигод згуртованого поступу, невміння поєднати вигоди особисті із загальними. Кожний представник української еліти, упродовж історії, дбав найперше лише про власні інтереси, чим нерідко користалися недруги України.

Еліта інших народів зрозуміла необхідність міцної спайки задля відстоювання власних інтересів, українці цього не розуміли, вони, здебільшого, бачили свої інтереси у межах власної родини, власного маєтку. Свобода, майно, і інтереси власного хутору ставилися вище загальнонаціональних. Наші попередники так і не усвідомили, що власна безпека і добробут залежать від загальної безпеки і добробуту. Тому не зважаючи на серйозність всіх зовнішніх небезпек, вони починали змагатися за булаву і, нерідко, втрачали не тільки владу, майно і привілеї, а навіть і власні голови. Їм бракувало єдності і розуміння, що тільки це є гарантом виживання кожного окремо.

В принципі представникам української еліти властиві ті ж самі негативні і позитивні риси, які притаманні всьому народові. Тому враховуючи особливості української ментальності, для якої характерне надання переваги індивідуальному над загальним, необхідно прививати розуміння невід‘ємності і взаємозалежності світу особистого і суспільного, внутрішнього і зовнішнього, а також з дитинства прививати організованість, дисципліну і послідовність у діях.

Стереотипи як наслідок імперської політики

Відсутність тривалої традиції державотворення, багатовікова практика національного та соціального гноблення, українофобська ідеологічна політика метрополій та штучне призупинення українського культурного розвитку призвели до того, що серед переважної більшості сучасних українців домінують негативні стереотипи у ставленні до всього національного.

В свідомості громадськості переважають стереотипи української відсталості і провінційності. Українці, які сьогодні є мешканцями русифікованих міст, вкрай упереджено ставляться до власної мови та культури.

Причини цього криються в тому, що радянське, тоталітарне суспільство відгороджене від зовнішнього світу “залізною завісою”, з цілковито заідеологізованими засобами масової інформації, освіти та культури, змалечку прививало громадянам імперії цілу низку стереотипів. Їх метою було марення про нову “історичну спільність”, так званий “радянський народ”.

Використовуючи фарисейські методи діалектики, фахівці словоблуддя майстерно жонглювали поняттями і термінами, замовчували невигідні і вип’ячували вигідні для себе факти, давали вкрай суб’єктивні і заідеологізовані коментарі. Тобто користалися найбрутальнішими формами маніпуляції масовою свідомістю.

Створюючи атмосферу страху і підозрілості в суспільстві, апелюючи до найбільш огидних проявів людського єства: заздрості (грабуй награбоване), ненависті (станова нетерпимість) і зрадництва (культ П.Морозова) вони спаплюжили свідомість мільйонів людей, замінивши християнські цінності добра і любові на ненависть, підозрілість і нетерпимість до “інакомислячих”. Починаючи з дитячого садочка і закінчуючи трудовим колективом громадяни СРСР піддавалися масовому впливові комуністичної і імперської пропаганди.

Стосовно національного питання, то вся система освіти, науки і культури використовуючи майстерні технології масової пропаганди, була спрямована на завуальоване приниження гідності неросіян і навпаки створення ілюзії величі російської нації. Тобто через цілу низку чітко продуманих механізмів заохочувався перехід національних меньшин імперії в російське мовно-лінгвістичне і культурне поле.

Користаючись з процесів урбанізації і модернізації в Україні, вони створювали стереотипи відсталості і несучасності української культури, відсуваючи її в архаїчне село, натомість русифікуючи сучасне місто. В українські міста направлялися російські чиновники, вчителі, військовослужбовці, інженери-технологи та висококваліфіковані робітники, які мали русифікувати нові покоління урбанізованих українців, а у відсталі села направлялися представники української інтелігенції.

В освітніх закладах прославлялася російська мова, історія, культура і наука, в той же час все українське подавалося під ракурсом селянської відсталості. При вивченні історії слава українських перемог замовчувалася, натомість російська подавалася як низка звершень.

Причому зважаючи на викривлену історіософію і вкрай суб’єктивні коментарі, нерідко перекручувалися і навіть фальсифікувалися історичні факти. Наслідком такої політики став глибоко вкорінений в свідомість українців комплекс національної неповноцінності.

У розпалі урбанізації ліберальна хрущовська реформа створила такі умови, що батьки мали право вибирати мову навчання для своїх дітей, тобто могли відмовитися від навчання українською мовою, що у вісімдесятих роках набуло в російських школах України значного поширення. Батьки вважали, що оскільки російська мова в усіх сферах є домінуючою, то для майбутньої кар‘єри дітей буде краще, якщо вони отримають освіту цією мовою.

В кінематографії, яка на той час була найпопулярнішим видом мистецтва, створювалися негативні або ж кумедні і відсталі образи українців. Для української теми, в культурі взагалі, відводилися лише гумористично-фольклорна, кріпосницько-стражденницька або ж колгоспно-хліборобська теми.

Переховані елементи є лише частиною тривалої, масованої і тотальної кампанії імперської ідеологічної машини задля асиміляції і переплавки національних меншин в СРСР.

Внаслідок такої політики значна частина українців має російське мовно-культурне визначення. В свідомості у досить великої кількості українців домінують хибні стереотипи типа: ”що нам дала незалежна Україна”, “коли був СРСР, то ми жили краще”, “навіщо було роз‘єднуватися українці, білоруси і росіяни - то одне й то саме” або “всьо украінскоє отсталоє і сєльскоє, а всьо рускає саврємєнноє і гарадскоє”, “какая разніца на каком язике разговарівать, дайтє людям нармальную жизнь”, “зачєм ви нам навязиваєтє...”, бо вони не усвідомлюють хто, що і коли їм дійсно нав’язував, і що “нармальная жизнь” (наприклад, як в Естонії) може бути тільки в державі, громадяни якої мають почуття власної гідності, вірять у свої сили і у свою країну.

Завдяки неуважному ставленню до проблем формування громадської думки і помилкам у сфері ідеологічно-інформаційної політики вже в незалежній Україні, значний відсоток суспільства не усвідомлює реалій сучасного світу, дивиться з ностальгією у минуле і сподівається, що можливий поворот назад. Тому суспільство розділяється на непримиренні табори, що не тільки перешкоджає рухові на шляху до створення цивілізованої європейської держави, а навіть загрожує дестабілізацією.

У підсумку можна додати, що радянські імперські ідеологи чітко усвідомлювали залежність політики культурної асиміляції народів від таких вічних стереотипів, як : 1) “сучасне і несучасне”, 2) “свої та чужі”.

Більшість нинішніх українців завдяки імперському знущанню над свідомістю, має стійкі стереотипи: “все українське - це несучасне, немодне і відстале”, і “наші - то росіяни і білоруси, а не наші - всі інші (причому у розряд ненаших у переважної більшості східняків потрапляють (!!!) навіть західні українці - “бандери”)”.

Тому новоявлені імперіалісти маючи змогу через ЗМІ впливати на людей, сьогодні через канал “Інтер” настійливо підігрівають ностальгійні настрої, притаманні кожній людині, починаючи від 30-ти річного віку, і коли люди в новорічну ніч дивляться ці “Старьіе песни о главном”, то, звичайно, згадують свою молодість і юність, яка проходила під ці “пєсні” і, безперечно, шкодують про минуле, якщо сюди додати стереотипи (наші - не наші) і (сучасне - несучасне) - то стає зрозумілим, які настрої домінуватимуть серед значної частини населення українців протягом року.

Шкода, що на сьомому році незалежності це так і не зрозуміли на вищих щаблях влади.

Поки ми не усвідомимо необхідності негайного корегування масової свідомості і терміновості захисту інформаційно-культурного простору, доти ми будемо тупцюватися на місці.

Без консолідації суспільства навколо єдиної державницької ідеї і мови не може бути про успішність реформування і державотворення
Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Розкрити поняття та сутність стереотипу;

2. Визначити механізми дії стереотипів у політичному процесі;

3. Визначити особливості впливу міфів на формування стереотипів і навпаки;

4. Вказати основні функції стереотипів у суспільстві;

5. Розкрити поняття ментальності та його впливу на конструювання політичного простору;

6. Вказати характерні особливості стереотипів:
7. Проаналізувати особливості українського менталітету та стереотипів у політичній сфері.
 Лекція № 11 

Тема9 Політологічні тексти. Основні принципи і методи аналізу політологічних текстів
Мета вивчення
Розкрити сутність та специфіку впливу політичного тексту. Проаналізувати основні принципи та методи аналізу політичних текстів.
Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):

Обирати для аналізу політичні тексти що мають більший вплив на політичні процеси, виділяти та агрегувати інформацію з них, застосовуючи різні методики аналізу політичного тексту;
Визначати актуальні проблеми у сфері аналізу політичних текстів та механізми їх дії,створювати концептуально-методологічні підходи щодо аналізу тексту з досягненням відповідних наукових результатів
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Основний зміст
4. Поняття політичного тексту, його особливості

В рамках соціально-політичного наукового пізнання текст як предмет дослідження набуває особливого значення. Дослідження феноменів і процесів соціально-політичної реальності, що опосередковується комунікативними процесами, актуалізує необхідність досліджень сприймання виборцями соціально-політичних комунікацій та впливу на електоральну активність різних їх типів.
Оскільки виборці не є спеціалістами з політичних текстів, то останні не можна розглядати як такі, що безпосередньо впливають на електоральну поведінку. Вони є джерелом для пізнання цієї реальності „наївним спостерігачем”. В інформаційному полі політичних текстів людина вибудовує власну систему соціально-політичних орієнтацій, що дозволяє їй регулювати свою поведінку щодо цього поля. Тексти можна розглядати як такі, що обумовлюють динаміку електоральної активності, хоча вони й не можуть служити основним і єдиним регулюючим чинником політичного вибору.
Під політичними текстами в рамках дослідницької роботи розуміються тексти, що представляють та відображають соціально-політичну реальність і безпосередньо стосуються подій і діючих осіб цієї реальності. В нашому дослідженні виходимо з психолінгвістичної моделі масової комунікації А. Леонтьєва. Відповідно до неї, комунікативний акт, що розглядається під кутом зору його спрямованості на той чи інший заздалегідь запланований ефект, може бути визначений як психологічний вплив. Текст розглядається як символічна модель дійсності, що має інформаційне призначення, свідома імітація цієї реальності. Він є знаряддям управління, що цілеспрямовано використовується. Будь-які текстові матеріали соціально-політичної реальності впливають на актуальну (в умовах безпосереднього політичного вибору) і потенційну електоральну активність виборців.
При розгляді текстів соціально-політичної дійсності можна виокремити такі мотиваційно-цільові реалії його створення: по-перше, це інформування про події та суб’єктів цих подій; по-друге, це формування у свідомості електорату поглядів, настанов, а також мотивація в умовах актуальної електоральної поведінки. Крім того, кожний текст соціально-політичної дійсності можна розглядати як цеглину в створенні іміджу політичного діяча або партії.
Наступний критерій аналізу тексту – цільова аудиторія, на яку він розрахований. При аналізі треба відповісти на запитання: на які групи населення розрахований текст; проблеми якої групи цей текст порушує чи вирішує. Треба розглянути й змістовий зв’язок тексту з задоволенням потреб респондентів – матеріальних, інтелектуальних чи духовних. Насамкінець відзначимо такий критерій аналізу, як змістовий склад тексту. Текст може містити: або тільки інформацію, або образ ідеального бажаного майбутнього, або шляхи досягнення цього ідеального майбутнього, шляхи зміни дійсності та доведення ідеалу. Треба відзначити кількісну та якісну складові тексту – теми, що є в ньому, та повноту їх розгортання.
Аналіз тексту як предмета наукового дослідження показує, що кожний політичний текст належить розглядати в чотирьох площинах:
· інформаційна (або змістово-тематична) – сукупність інформації, тем, розглянутих у тексті;

· оціночна – наявність оцінок явищ, процесів, суб’єктів соціально-політичної реальності (позитивна чи негативна позиція автора тексту);

· емоційна – „пристрасність” авторів тексту: наявність емоційно забарвлених слів і висловлювань, звернення до почуттів респондентів (наприклад, „згубна практика”, „бандократія”, „брудна влада”), що викликає емоційне збудження читача тексту – респондента;

· спонукальна – наявність закликів та підштовхувань до конкретних дій (наприклад, пропагандистські тексти – заклики до демонстрацій чи вибору конкретного політично активного суб’єкта).

За допомогою аналізу соціально-політичної текстової реальності було виділено 4 основні види текстових матеріалів: передвиборчі програми кандидатів, які спеціалісти оцінюють як чинник, котрий мотивує електоральний вибір; сукупний текст рекламних та пропагандистських матеріалів у період передвиборчих кампаній; друковані матеріалі, що публікуються в ЗМІ про політичних лідерів та події соціально-політичної реальності; опубліковані промови політичних лідерів, тексти самих лідерів та інтерв’ю з ними.
Попередні дослідження сприймання та оцінки політичних текстів виборцями показали, що це відбувається таким чином: текст, який викликає довіру, сприймається як глибокий, інформативний та цікавий, а холодний і консервативний – як нікчемний, він не викликає довіри.

При сприйманні політичних текстів істотну роль відіграє ступінь їх „рекламності”. (Цей термін не пропонується використовувати як науковий, а лише для спрощення викладу результатів). „Рекламність” тексту оцінюється за допомогою таких характеристик, як складність, близькість його до професійних текстів (другий полюс відбиває максимальну спрощеність тексту), а також безпосереднє використання в тексті рекламних і пропагандистських прийомів (або їх відсутність).

Оскільки критерії „довіра до тексту” та ступінь „рекламності” відіграють найістотнішу роль при сприйманні текстів соціально-політичної реальності, то вони найсуттєвіше впливають на електоральну активність виборців. Тому їх і було обрано досліджуваними параметрами при конструюванні методики аналізу інформаційного простору та оцінки сприймання політичних текстів виборцями і їх впливу на електоральну активність.
Розроблений алгоритм реалізації методики відповідно до мети (в першу чергу – визначити вплив політичних текстів на електоральну поведінку виборців) передбачає три блоки завдань, які реалізують три аспекти дослідження:
1) змістово-тематичний та мотиваційний;
2) оцінка певних характеристик тексту, що детермінують сприймання тексту у соціально-психологічному розумінні цього визначення;
3) вплив тексту на внутрішній стан читача.
Конструювання першого блоку методики – змістово-тематичного та мотиваційного – ми розпочали на основі методів аналізу текстів (контент-аналізу, інтент-аналізу, розробленого Т. Ушаковою [3; 4], та інформативно-цільового (мотиваційно-цільового) аналізу, запропонованого Т. Дрідзе .

Для конструювання другого і третього блоків методики було використано метод СД, модифікований для дослідження цієї семантичної області. Вибір шкал-дескрипторів для оцінки текстів соціально-політичної реальності здійснювався за такими критеріями: використовувались прикметники, що були визначені як найбільш частотні для оцінки текстів виборцями, та ті, що мають, як свідчать дослідження, найбільшу вагу в сприйманні текстового матеріалу цієї змістової області й корелюють з параметрами „довіри” та „рекламності” .
Опис методики
Призначення. Методика призначена для дослідження текстів, що відображають соціально-політичну реальність, та оцінки їх впливу на електоральну активність населення за параметрами довіри і ступеня „рекламності”: а) в період проведення передвиборчих кампаній; б) для оцінки інформаційного простору конкретного кандидата на виборну посаду; в) оцінки впливу політичних текстів, присвячених конкретній соціально-політичній події, в залежності від мети та завдань дослідження.
Стимульний матеріал. Існує певна варіативність стимульного матеріалу, пов’язана з метою та завданнями конкретного дослідження. Як стимульний матеріал можна використовувати сукупність політичних текстів, наприклад: а) присвячених конкретній соціально-політичній події; б) „героєм” яких є конкретний політичний лідер чи організація; в) надрукованих в конкретних ЗМІ за певний період часу; або інше.
Процедура реалізації методики. 1-й етап. Підбір стимульного матеріалу (досліджуваних текстів відповідно до мети і завдань дослідження). 2-й етап. Дослідникові потрібно прочитати перший текст з сукупності текстів стимульного матеріалу, який йому треба проаналізувати, та зробити: а) змістово-тематичний і мотиваційний аналіз тексту: виділити тему тексту (таблиця 1, колонки 3 – 5); б) оцінити текст за допомогою характеристик (таблиця 1, колонки 6 – 10) за шкалою від –1 (відповідає одній з характеристик) до +1 (відповідає іншій характеристиці); в) оцінити вплив тексту на свій внутрішній стан за допомогою характеристик (таблиця 1, колонки 12 – 16) за шкалою від – 1 до +1. При відповідних завданнях дослідження можлива кількісна оцінка текстового матеріалу (таблиця 1, колонки 17 – 20). Наступний крок: прочитати текст №2 (та інші) з сукупності текстів стимульного матеріалу, що треба проаналізувати, та проаналізувати текст відповідно до пунктів а, б, в.

3-й етап. Опрацювання отриманих даних проводиться після аналізу всієї сукупності текстів, що оцінювалися. Для опрацювання даних змістово-тематичного та мотиваційного аналізу (пункт а) використовується контент-аналіз, що допомагає з’ясувати теми, представлені в інформаційному колі текстів, які аналізувалися, їх обсяг із співвідношенням до загального обсягу текстів, як ці теми були представлені авторами читачеві та з якою метою.
Опрацювання даних оцінки сприймання текстів та їх впливу на внутрішній стан читача (пункти б і в) здійснюється через оцінку параметрів впливу тексту (довіри до тексту та ступеня „рекламності”) на електоральну активність читача таким чином: одержані в результаті дані розглядаються разом та аналізуються кореляції шкал-дескрипторів згідно з тим, як вони відображають досліджувані параметри – „довіру” та ступінь „рекламності”. 

В таблиці 2 стисло показано, що індикаторами параметра довіри служать:
оцінки „+1” за шкалами
цікавий / нецікавий,
інформативний / не інформативний
добрий / злий | активний / пасивний 
цікавий / нецікавий
інформативний / неінформативний | корисний / марний
оптимістичний / песимістичний
в таблиці 2 це визначається знаком „++Д”); 
оцінки „ –1” за шкалами | оцінки „+1” за шкалами
консервативний / демократичний | активний / пасивний
корисний / марний
(в таблиці 2 це знак „–+Д”); 
оцінки „+1” за шкалою  | оцінки „–1” за шкалою
агресивний / миролюбний | оптимістичний / песимістичний
(в таблиці 2 це знак „+–Д”).
Тобто параметр довіри визначається кількісно в межах від 0 до10.
Індикаторами параметра „рекламності” служать оцінки таких пар шкал:
оцінки „+1” за шкалами
агресивний / миролюбний | активний / пасивний
спонукає до дії / не спонукає
цікавий/нецікавий | емоціогенний / не викликає емоцій
(в таблиці 2 це знак „++Р”);
оцінки „–1” за шкалами
інформативний / неінформативний | корисний / марний
(в таблиці 2 це знак „ – – Р”);
оцінки „+1” за шкалою | оцінки „ –1” за шкалою
агресивний / миролюбний | корисний / марний
інформативний / неінформативний | спонукає до дії / не спонукає
(в таблиці 2 це знак „+ – Р”);
оцінки „–1” за шкалами | оцінки „+1” за шкалами
інформативний / неінформативний | спонукає додії / не спонукає
емоціогенний / не викликає емоцій
оптимістичний / песимістичний
цікавий / нецікавий | спонукає до дії / не спонукає (в таблиці 2 це знак “–+Р”).
Отже, параметр „рекламності” також визначається кількісно в межах від 0 до 10 (всього маємо 10 пар шкал).
2. Апробація методики аналізу текстів соціально-політичної реальності та їх впливу на електоральну активність населення
Процедура проведення апробації методики. Кожному респондентові пропонувалося прочитати текст і після цього проаналізувати його, відповідаючи на 4 запитання анкети й оцінити за допомогою шкал-дескрипторів та внести оцінки до протоколу дослідження.
Запропоновані респондентам запитання відповідають першому блоку аналізу тексту, спрямованого на змістово-цільовий його аналіз. Другий блок аналізу передбачав оцінку певних характеристик тексту за допомогою п’яти пар протилежних за значенням прикметників, що характеризують текст за 3-бальною шкалою: від –1 до +1. Третій блок мав на меті оцінити вплив тексту на психічний стан респондентів, що оцінювався також за допомогою п’яти шкал-дескрипторів, які відображають зміни у внутрішньому стані читача. Використовувалась 3-бальна шкала оцінки: від –1 до +1. Для оцінки емоційного забарвлення тексту було введено шкалу „емоціогенний – не викликає емоцій”, значення якої додатково пояснювалося респондентам (при необхідності).
Стимульний матеріал. Як стимульний матеріал респондентам пропонувалися тексти соціально-політичної реальності, що стосуються трьох виокремлених в результаті теоретичного аналізу видів політичних текстів: програма кандидата у депутати; аналітична стаття, опублікована у політично нейтральному (за оцінками експертів) ЗМІ; пропагандистська листівка, що розповсюджувалася в період передвиборчої кампанії березня 2002 року.

Ці тексти були різними за обсягом та структурою. Тому в якості одиниці сприймання розглядався весь текст цілком.
Респонденти. Респондентами були 84 особи віком від 18 до 23 років – студенти. Це дозволяє розглядати вибірку як досить інтелектуально розвинену, спроможну сприймати й оцінювати тексти соціально-політичної реальності, до того ж у віці електоральної активності.
Опрацювання первинних даних здійснювалося за допомогою контент-аналізу. Одиницею його визначалося слово, словосполучення чи речення, що є відповіддю на запитання. Сумарні оцінки текстів за кожною шкалою, одержані в другому і третьому блоках дослідження, розглядалися разом та аналізувалися кореляції шкал-дескрипторів згідно з тим, як вони відображають досліджувані параметри – „довіру” та ступінь „рекламності” (таблиця 2).
Результати апробації методики довели адекватність запропонованого методу дослідження. Поставлені респондентам запитання дають можливість зробити змістово-тематичний і мотиваційний аналіз тексту. Респондентам вдалося чітко, зрозуміло та майже однаково відповісти на запитання. Теми текстів визначалися респондентами. Відповіді (хоча й не ідентичні) співпадали за сенсом – респонденти мали небагато розбіжностей в оцінці позиції автора та мети створення тексту. Контент-аналіз результатів доводить адекватність постановки запитань.
В іншому дослідженні, спрямованому на аналіз програм кандидатів на виборні посади, пропонувалося розглядати текст кожної програми детальніше. Для цього використовувався метод експертного опитування. Його мета –тематичний аналіз текстів. Було подано такі їх параметри: основний задум тексту, визначений експертами; загальні теми, що виділялися експертами при аналізі різних текстів; інші теми, виокремлені експертами; оцінка розкриття теми в тексті: чи подано факти, оцінювання ситуації, шляхи вирішення завдань, образ бажаного майбутнього та зв’язок з основною ідеєю тексту; порівняльний кількісний аналіз текстів: загальний обсяг тексту, обсяг кожної виокремленої теми, співвіднесений із загальним обсягом.
Мотиваційно-цільовий аналіз тексту включає: оцінку його емоційності (сумарна експертна оцінка, співвіднесена до сукупності всіх тем тексту); виявлення цільової аудиторії (групи населення, що згадуються в тексті, розв’язання проблем яких є метою автора тексту); ступінь „рекламності” тексту; мета автора тексту.
Результати експертного опитування з використанням у якості стимульного матеріалу програм кандидатів у президенти 1999 року виявили 4 основні теми, що розкриваються в текстах: владно-підвладні відносини, економічні проблеми держави, соціальний захист населення, зовнішня політика. Серед інших тем, виокремлених експертами, були проблеми певних страт суспільства, професійних груп, екологічні питання тощо.
Слід відзначити, що при якісному порівняльному аналізі програм політиків доцільнішим вважається експертне опитування, в якому беруть участь досвідчені експерти, що можуть кваліфіковано та об’єктивно оцінити текст.
Результати апробації другого і третього блоків показали, що програма кандидата в депутати була оцінена як нецікава, інформативна. Вона не викликала емоцій, не спонукала до дій. Але вона була оптимістичною. Аналітично-інформаційна стаття виявилась для респондентів: нецікавою, інформативною, демократичною, корисною тощо. Але вона не спонукає до дії. Текст реклами оцінювався як цікавий, інформативний, добрий, миролюбний, оптимістичний. Він викликав емоції, спонукав до дії. Аналіз (таблиця 2) дозволяє зробити висновок, що найбільше довіри у респондентів викликає реклама (максимальна оцінка параметра довіри), найменше – аналітична стаття: вона не впливатиме на електоральну активність респондентів. Програма все ж впливатиме, але за параметром довіри одержує низьку оцінку.
Довіру респондентів до реклами можна пояснити тим, що респондентами були студенти медичного університету, а політична реклама присвячувалась кандидатові в депутати – лікареві, який ініціював проект закону про страхову медицину.Крім того, візуальний ряд рекламного матеріалу впливав на почуття респондентів.
При дослідженні сприймання пропагандистських, агітаційних та рекламних матеріалів передвиборчих кампаній потрібно здійснювати окремо чи разом з текстом аналіза візуального їх ряду, що не передбачалося метою та завданнями створення методики. Слід враховувати й емоційне забарвлення рекламного тексту, що обумовлює емоційне збудження читача та заважає його аналізові. Тому запропоновану методику варто обмежено (або разом з методикою аналіза впливу візуальних стимулів) використовувати при оцінці параметра довіри при сприйманні читачами текстів політичної реклами.
Відтак результати апробації методики показали можливості та обмеження її прикладного використання. Було доведено, що методика адекватно вирішує завдання оцінки параметра довіри до тексту та може використовуватися для аналізу й оцінки політичних текстів, що публікуються в ЗМІ і присвячуються політичним лідерам та подіям соціально-політичної реальності, до яких вони причетні.
Для точнішого визначення та оцінки параметра „ступінь рекламності”, на наш погляд, слід використовувати додаткові індикатори, які базуються на шкалах, що корелюють з „шкалою рекламний – нерекламний”. Це з’ясувалося при дослідженні особливостей сприймання і критеріїв оцінки політичних текстів виборцями.

Такими індикаторами можуть бути оцінки за шкалами:
„–1” | „+1”
багатоплановий / прямолінійний
розумний / дурний | емоціогенний / не викликає емоцій
зрозумілий / незрозумілий;
а також оцінки „– 1” за шкалами:
багатоплановий/ прямолінійний
розумний / дурний | корисний / марний
Тобто треба використати додатково ще 3 шкали, що відображають характеристики тексту, оцінки за якими створюють 6 індикаторів. Крім того, на нашу думку, для опрацювання первинних результатів аналізу варто використовувати обчислювальну техніку, створивши спеціальне програмне забезпечення.
Отже, соціально-психологічними критеріями аналізу тексту визначено змістово-тематичний, оціночний, емоційний та спонукальний. Тому розроблена методика для визначення впливу політичних текстів на електоральну поведінку побудована як трискладова: змістово-тематичний та мотиваційний аналіз, оцінка сприймання тексту у соціально-психологічному розумінні цього визначення та впливу тексту на внутрішній стан читача.
Методика пройшла первинну апробацію. Результати свідчать про її відповідність предметові дослідження і певну валідність.
Результати апробації першого блоку запропонованої методики дозволяють зробити певні висновки. При дослідженні політичного текстового простору треба здійснити аналіз та оцінку таких аспектів: основної теми (задуму) автора; авторської позиції щодо теми тексту; визначення мети створення тексту; оцінки ступеня розкриття основної теми, досягнення мети. Було засвідчено адекватність запропонованого підходу до аналізу політичних текстів, а також необхідність додаткової роботи щодо визначення валідності та надійності методики, що дозволило окреслити й обгрунтувати шляхи детальнішого її доопрацювання.
Наукове значення проведеної роботи полягає в створенні інструментарію аналізу та оцінки сприймання політичних текстів виборцями для використання його спеціалістами з політичної психології та іміджмейкінгу під час проведення політичних кампаній як засобу дослідження інформаційного простору і місця в ньому кандидатів на виборні посади та їх опонентів, а також аналізу впливу елементів цього інформаційного простору на електоральну поведінку виборців.
Таблиця 1Методика аналізу текстів, що відображають соціально-політичну реальність
Методика аналізу текстів, що відображають соціально-політичну реальність
Характеристики тексту (оцінити за шкалою від -1 до +1: якщо перша характеристика в парі більш підходить до оцінки тексту – „+1”, якщо друга характеристика в парі більш підходить до оцінки тексту –„- 1”; якщо ви вважаєте, що текст неможливо оцінити ні першою, ні другою характеристикою – впишіть „0”) | Кількісні характеристики тексту(заповнюється відповідно до мети та завдань дослідження)активний / пасивний | Емоціоген-ний / не викликає емоцій | корисний / марний | спонукає до дії / не спонукає | Оптимісти-чний / песимістичний | Обсяг тексту | Обсяг виділе-ної теми | Тираж видання | Інші харак-теристики
12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20
…N*

*N - кількість текстів, що піддаються аналізові
**Д - довіра, Р – „рекламність” тексту.
Знак „++” означає, що текст отримав оцінки „+1” за обома шкалами; знак „– –” означає, що текст отримав оцінки „-1” за обома шкалами; знак „+ –” означає оцінку „+1” за шкалою в колонці та „-1” за шкалою рядка, знак „ –+” означає, навпаки, оцінку „-1” за шкалою в колонці та „+1” за шкалою рядка.
Таблиця 2
*N - кількість текстів, що піддаються аналізові
**Д - довіра, Р – „рекламність” тексту.
Знак „++” означає, що текст отримав оцінки „+1” за обома шкалами; знак „– –” означає, що текст отримав оцінки „-1” за обома шкалами; знак „+ –” означає оцінку „+1” за шкалою в колонці та „-1” за шкалою рядка, знак „ –+” означає, навпаки, оцінку „-1” за шкалою в колонці та „+1” за шкалою рядка.

3. Контент-аналіз політичного тексту

1. Контент-аналіз: сутність і процедура методу Визначення контент-аналізу залежить від того, якому типу контент-аналізу віддають перевагу – кількісному (квантитативному) чи якісному (квалітативному). Кількісний контент-аналіз ґрунтується на визначенні частоти згадувань вибраних змістових одиниць, співвідношення частоти їх появи в тексті, оцінок, з якими вони згадуються під час дослідження головно великих масивів інформації. Кількісний контент-аналіз трактують як дедуктивний, оскільки за його допомогою можуть перевіряти гіпотези та вирішувати питання, які виникають у теоретичних чи емпіричних дослідженнях. У кількісному контент-аналізі розрізняють етапи, на яких складають схеми для кодування (переважно дослідники), кодують (кодувальники) та статистично аналізують дані (дослідники, не кодувальники). Якісний контент-аналіз зосереджується не на кількості появи певних змістових одиниць у тексті, а на факті їх присутності чи відсутності, на аналізі їх суті, формі подання в матеріалах невеликих за обсягом текстів. Якісний контент-аналіз індуктивний, оскільки здійснене в такий спосіб дослідження та його висновки ґрунтуються в основному на даних. Тут не розрізняють етапів, на яких збирають та аналізують дані, ці дві процедури здійснюють паралельно й одночасно у взаємодії з текстом.

 Відомо про три підходи до якісного контент-аналізу: умовний, спрямований та підсумковий. В умовному контент-аналізі категорії кодують, працюючи безпосередньо з текстовими даними. У спрямованому різновиді аналізу теорія чи відповідні висновки дослідження служать інструкцією для попередніх кодів. Підсумковий контент-аналіз охоплює підрахунок і порівняння зазвичай ключових слів чи змісту з подальшою інтерпретацією контексту. 

Термін контент-аналіз (від англ. content analysis) перекладають як «аналіз змісту». Хоча ґрунтується він на кількісному аналізі, завдання якого, як було зазначено вище, полягає у визначенні частоти вияву ознаки, що цікавить дослідника. На цьому завдання кількісного аналізу закінчується і дослідник визначає змістове значення отриманого відсоткового чи іншого розподілу. Щоправда, у складних комплексних дослідженнях кількісний і якісний контент-аналізи поєднують, використовуючи переваги обох методів. Можливо, саме тому сформульовано третю позицію щодо природи контент-аналізу як кількісно-якісного чи якісно-кількісного методу вивчення документів, якому властива об’єктивність висновків і строгість процедури, квантифікаційне опрацювання тексту з подальшою інтерпретацією результатів. Одним з основних етапів контент-аналітичного дослідження є вибір категорій аналізу. Це якісний момент дослідження, на основі якого застосовують кількісні методи. Джерелом категорій стає документ як сукупність окремих суджень, а також цілі та завдання дослідження. У структурному сенсі категорія групує одиниці аналізу. Вибір одиниць аналізу зумовлюватиме тип контент-аналітичного дослідження – чи він змістовий, чи структурний. Змістовий контент-аналіз ґрунтується на дослідженні Формування методології дослідження політичного дискурсу в Україні слів, тем і повідомлень, зосереджує увагу на змісті повідомлення. Структурний контент-аналіз розкриває питання щодо форми повідомлення, зокрема вказує на те, наприклад, скільки часу або друкованого простору приділено предмету дослідження в тому чи іншому джерелі. Тут зосереджено увагу не на змісті повідомлення, а на способі його презентації. Виокремлюють, зокрема, такі одиниці аналізу, як: назва видання, рубрика, жанр, тема, автор, ставлення (позитивне, негативне, нейтральне, збалансоване), тип видання, оперативність, джерело інформації, персонажі, локальність, цілі дій, способи дій, географія, події, зв’язок між категоріями, часова спрямованість (минуле, сучасне, майбутнє), модальність (ствердження, впевненість, сумнів, бажаність, прохання, припущення, стимулювання) тощо. 

Вибір одиниці аналізу залежатиме також від форми реалізації дискурсу: усної, коли беруть до уваги інтерв’ю, промови політиків, їхні виступи на радіо, по телебаченню, прес-конференції, парламентські дебати, теле- та радіоновини, офіційні заяви, а також писемної – договори, протоколи, угоди, рубрики політичних новин у пресі, політичні плакати, агітаційні листівки, поштове листування, політичні карикатури. Так, основною одиницею контент-аналізу постає слово з урахуванням контексту. Оперуючи словом як одиницею аналізу, підраховують кількість слів, яка складатиме ту чи іншу категорію: що більше слів присвячено якій-небудь категорії, то більше уваги їй приділяє комунікатор. Варто вказати на можливу помилку, пов’язану з прямолінійним підрахунком слів, оскільки одне й те саме слово може вживатися в різних контекстах, які змінюватимуть його значення.

 Саме тому, крім одиниць аналізу, виділяють ще одиниці контексту, наприклад: слово розглядають у структурі речення, речення отримує зміст у контексті абзацу, абзац – у контексті параграфа тощо. Підраховуючи частоту появи тих чи інших слів, потрібно враховувати також альтернативні засоби позначення виокремленої одиниці аналізу. Для прикладу: відслідковуючи рейтинги популярності політичних лідерів у час передвиборчих кампаній, нерідко використовують спрощену схему контент-аналізу, тобто фіксують частоту згадувань про лідера в інформаційному потоці окремих видань, за основну одиницю аналізу прийнявши слово-символ «прізвище лідера»; хоча насправді потрібно скласти детальний словник символічних синонімів «прізвища», тому що вказівки на лідера за допомогою займенників, позначень його статусу, образних конструкцій позитивного, негативного чи іронічного значення не будуть враховані. Якщо основною одиницею аналізу є абзац, то підраховують кількість абзаців, присвячених тій чи іншій категорії, при цьому ігнорують різницю в розмірах абзаців і розглядають їх рівноправно . Часто одиницею аналізу вибирають і тему, тобто окремий фрагмент тексту, ідея якого підпорядкована одній із категорій дослідження. Тема може бути висловлена і в окремих судженнях, і в цілих абзацах чи навіть текстах. Для контент-аналізу аудіовізуальної інформації надійною одиницею аналізу може стати кіно-, телефраза – невеликий смисловий фрагмент змісту з чіткими формальними межами, окресленими, наприклад, зміною мовців.

 У контент-аналізі виокремлюють також одиниці підрахунку чи переліку. З оглядну на категорії «час» і «простір» одиницями підрахунку, зокрема, вважають число рядків, абзаців, квадратних сантиметрів площі, знаків, колонок у друкованих текстах, присвячених тому чи іншому питанню, думці, оцінці. Для кіно, радіо і телебачення одиницею рахунку буде час, відведений на висвітлення певної події, або також метраж використаної кіно- чи магнітної плівки. Інколи враховують лише наявність певної характеристики змісту (в будь-якому її вияві) в кожній з одиниць контексту. Припускають, що не існує лінійної залежності між частотою появи в тексті та значущістю смислової одиниці, що важлива лише наявність або відсутність її в певних частинах тексту. Найпоширенішим способом вимірювання характеристик змісту все-таки є підрахунок їх часто.

 Методичною проблемою залишається перевірка надійності контент-аналізу, яку здійснюють з допомогою компетентних суддів і за посередництвом отримання аналогічних даних іншими методами, при повторному кодуванні одних і тих самих текстів різними кодувальниками тощо. 

4.Практика контент-аналітичних досліджень політичного дискурсу в Україні 

Контент-аналіз політичної преси Оскільки ЗМІ впливають на оформлення політичного дискурсу, існує поняття «політичний дискурс ЗМІ» як сукупність мас-медійних вербально-риторичних структур, які використовують у журналістських текстах, політичних дискусіях і за допомогою яких впливають на політичну свідомість індивідів-реципієнтів, їх реакцію на перебіг політичних процесів. Політичний дискурс ілюструють тексти, створені журналістами, розповсюджені за допомогою преси, телебачення, радіо, інтернету. Політична ж преса охоплює: партійну періодику; офіційні державні видання; газети, що відкрито чи опосередковано підтримують конкретний політичний блок; видання, що «політизуються» ситуативно.

 Н. Костенко та В. Іванов розкрили досвід контент-аналітичного дослідження політичної преси на матеріалі газет «Літературна Україна» (газета лідирувала у списку передплатних видань на період 1991 р. серед депутатів блоку «Народна Рада») та «Правда України» (видання очолило перелік передплатних видань у членів «Парламентської більшості»). Мета дослідження полягала у формуванні каталогу актуальних суспільних проблем, що виносилися на обговорення пресою та виявленні каталогу цінностей, задекларованих друкованими виданнями різної політичної орієнтації, а також для ілюстрації способів і тенденцій публічного оцінювання законодавчої влади 

Вибірка становила 25 номерів кожного видання за період від вересня 1990 р. до березня 1991 р. Часові рамки охоплювали підготовку до зимової сесії Верховної Ради. Обсяг вибірки дорівнював 781 одиниці аналізу: самостійні матеріали чи статті. За одиницю рахунку брали появу ознаки в одиниці аналізу. Каталоги цінностей, зафіксовані друкованими виданнями різної політичної орієнтації, розкрито через протилежні ціннісні шкали як кінцеві гіпотетичні орієнтири ціннісної свідомості, рух до яких може бути зафіксований у текстах. Виокремлено такі бінарні конструкції, як: свобода – регулювання, демократія – правопорядок, соціальне розшарування – рівність, відкритість – ізоляціонізм1 , добробут – моральні норми, наука.

 Для прикладу, пара «відкритість – ізоляціонізм» має на увазі фіксацію вербальних референтів, що або позначають «відцентрову силу» у відношенні територіального цілого (у досліджуваний період – ще союзної республіки), спрямованість «поза» систему, прийняту як політична й життєва цінність, або виражають «доцентровий» рух, спрямованість «усередину» системи, висунутий як ціннісний пріоритет . (прогрес) – культура (традиція), професіоналізм – колективізм, швидкість – поступовість. Ліві полюси бінарів сформували ознаки «нової» шкали, праві полюси – «традиційної» шкали. 

Дослідники виявили, що каталоги цінностей у двох виданнях не однакові. У газеті «Правда України» суми частот згадувань цінностей обох шкал майже рівновеликі, а в газеті «Літературна Україна» переважає орієнтація на цінності «нової» шкали, покликання на них трапляються частіше. Н. Костенко та В. Іванов розкрили способи й тенденції публічного оцінювання законодавчої влади, зокрема з’ясували, що прямі (явні) оцінки законодавчої влади можуть бути досить сильним інструментом впливу на суспільну думку та владні структури. Загалом методика отримання інформації про оцінки парламентської діяльності передбачала такі підстави їхньої фіксації: об’єкт оцінювання (конкретний депутат, блок, Верховна Рада України; той, хто належить до парламентських груп, чиїм символом виступає видання, умовно позначеним як «свої» і «чужі»); сфера оцінювання (політична орієнтація, моральна позиція, правова та професійна компетентність); характер оцінювання (позитивне, нейтральне, негативне ставлення). Так, газета «Літературна Україна» персоніфікувала владу, тому майже половина всіх оцінок парламентської діяльності стосувалася конкретних осіб. Видання «Правда України» більшою мірою характеризувало групи і блоки депутатів. У публікаціях газети «Літературна Україна» переважали оцінні судження тих парламентських груп, їхніх лідерах, чию політичну платформу розділяє газета, у масиві видання «Правда України» тенденція оцінювання була зворотною. У текстах газети «Літературна Україна» частки оцінок політичної, моральної та правової сфери приблизно були рівновеликими, більше того, їхнє співвідношення не змінювалося при оцінюванні особистості депутата, блоку, Верховної Ради чи при оцінюванні «своїх» і «чужих». Видання «Правда України» приділяло більше уваги професійній сфері, близько половини оцінок стосувалася особистої компетентності парламентаріїв. Н. Костенко та В. Іванов розглянули ступінь залучення української партійної преси до виборів у Верховну Раду 1998 р. Вибіркову сукупність політичної преси було сформовано на основі експертних оцінок з огляду на те, які видання найнедвозначніше представляють політичних суб’єктів, розподілених у традиційному континуумі політичних орієнтацій: «ліві – центр – праві». 

Перевагу віддали газетам, що мали статус партійних органів. До вибірки увійшло дев’ять видань: щотижневики «Товариш» (орієнтація на блок СПУ і СелПУ), «Час-time» (НРУ), «Шлях перемоги» (КУН), «Комуніст» (КПУ), щоденні газети «День» (СДПУ(о)), «Всеукраинские Ведомости» («Громада»), «Независимость» (НДП), а також такі офіційні всеукраїнські щоденні газети, як «Голос України» (Верховна Рада України) та «Урядовий кур’єр» (Кабінет Міністрів України). Часові межі вибірки охопили весь період передвиборчої кампанії, тобто від грудня 1997 р. до березня 1998 р. Часовий інтервал – другий і четвертий тижні кожного місяця. Серед щоденних видань відбирали всі номери, що вийшли впродовж тижня, серед щотижневиків – кожний номер. Виокремлено 76 значеннєвих категорій, об’єднаних у п’ять змістових блоків: повідомлення; політичні суб’єкти; цінності; «Головний лідер»; «Своя партія чи блок». Одиницею аналізу стали повідомлення, зокрема статті, замітки, новини, самостійні матеріали із заголовками чи без заголовків, із вказівкою автора чи без покликання на нього.

У кожному номері газети відбирали ті повідомлення, у яких згадувалося про вибори та виборчу кампанію, а також про політичні партії, блоки і лідерів. Одиницею рахунку визначено появу категорії чи ознаки категорії в повідомленні (для ціннісних категорій) та інтенсивність появи категорії в повідомленні (для оцінки політичних суб’єктів). Розглянувши змістовий блок «цінності», дослідники виявили ціннісні позиції газети за допомогою таких показників, як зовнішньополітичні орієнтації, політичні цінності, партійні характеристики «головного» політичного суб’єкта, згаданого в повідомленні, політичні ідеали, виражені в загальноприйнятих символах («комунізм», «лібералізм», «націоналізм» тощо), економічні орієнтації, соціальні орієнтації та якість життя, соціальні групи (моделі електорату), цінності в заголовках повідомлень. З’ясувавши, які ідеали-символи використано в пресі, Н. Костенко та В. Іванов стверджували, що видання генералістської орієнтації і полівалентного стилю («День», «Всеукраинские Ведомости») та офіційна преса практично не використовували ідеалів-символів, за винятком позитивних посилань на «демократію». Про демократію в позитивному контексті найбільш регулярно відзивалися газети «Час-time» і «Независимость». Як негативний символ «демократію», а заразом і «капіталізм», використано тільки в текстах щотижневика «Комуніст». Позитивну оцінку комунізму давала преса КПУ, соціалізму – щотижневик «Комуніст» та газета соціалістів «Товариш». Націоналізм однаково неприйнятний для цих видань. Антикомуністичну спрямованість виявляла «права преса», особливо щотижневик «Час-time», а також щоденна газета «Независимость». 

Ці ж видання в негативному контексті трактували і символ «соціалізм». На противагу «лівим виданням», щотижневик «Шлях перемоги» часто апелював до символів «націоналізму», до чого схильні і в щотижневику «Час-time», а щоденна газета «Независимость» – по суті, єдине видання, в якому виявлено співчуття до символів «капіталізму». Контент-аналіз політичних новин: політичний теледискурс За допомогою контент-аналізу дослідники вивчали і політичний теледискурс. У проекті «Моніторинг політичних новин» предметом зацікавлення стали новини на телебаченні періоду президентської кампанії в Україні 2004 р. Відомо, що громадська думка формується насамперед під впливом мас-медіа, а телебачення стає ефективним засобом у передвиборчій боротьбі, адже воно впливає на аудиторію, надаючи візуальну картинку, яку населення сприймає як досить достовірну. Зорові образи запам’ятовуються краще, ніж вербальні, і довше зберігаються в пам’яті.

 Автори дослідження сформулювали мету аналізу як визначення стану й динаміки політичного змісту новин українських телеканалів у період виборчої кампанії Президента України. Періодичність спостережень полягала в розкритті питання впродовж кожного першого тижня за червень-грудень 2004 р. Об’єктом спостереження стали вечірні випуски програм новин восьми українських телеканалів: три з них («УТ-1», «1+1» та «Інтер») під час дослідження були під впливом партії СДПУ(о), ще три («ICTV», «Новий канал» та «СТБ») належали В. Пінчуку, ТРК «Україна» пов’язували з іменем Р. Ахметова, а «5-й канал» належав П. Порошенку. Сім каналів були під впливом провладних угруповань, а один належав опозиційному діячеві [2: 92, 104]. Відповідно до завдань проекту аналізували вечірні новини (транслювалися з 18:30 до 21:30, виходили в ефір з понеділка по суботу), не враховували недільних випусків новин. У межах програми досліджено всі повідомлення (за винятком спортивного блоку і блоку погоди, якщо структурно вони входили до основного змісту), тобто використано суцільну вибірку повідомлень. Новини кожного каналу поставали як автономна одиниця інформаційного потоку. Так, від червня до грудня 2004 р. загальний обсяг проаналізованих у моніторингу матеріалів становив 333 новинні випуски, а це майже 450 тис. сек.

До ключових категорій автори проекту віднесли: повідомлення (формальні та змістові характеристики повідомлення, джерела інформації, тема повідомлення); політичні події (основна тема в повідомленні або згадка в контексті інших подій); політичні суб’єкти (інститути, партії або фракції, персоналії, описані за шкалою уваги та оцінок з боку комунікатора, а також синхронне мовлення політичних осіб). Одиницею аналізу стало новинне повідомлення, а одиницею контексту – програма новин. Одиницями підрахунку визначено появу категорії (ознаки категорії) в повідомленні, а також час, відведений на трансляцію категорії . Значну роль у процесі інформування відігравала тематика повідомлень, досліджуючи яку, як було зазначено вище, враховували не лише основну, а й додаткову теми повідомлень. 

Увагу телеканалів у червні-листопаді 2004 р. привернули головні політичні події2 : вибори президента, передвиборча кампанія В. Ющенка, кандидати в президенти, діяльність чинного на той час Президента України, передвиборча кампанія В. Януковича, діяльність В. Януковича, поточні події у Верховній Раді, акції опозиції, політреформа, бюджетний процес, справа Ю. Тимошенко, приватизація. У контексті головної висвітлено такі події: вибори президента, діяльність тодішнього Президента України, діяльність В. Януковича, політреформа, передвиборча кампанія В. Ющенка, поточні події у Верховній Раді, передвиборча кампанія В. Януковича, кандидати в президенти, бюджетний процес, акції опозиції, справа Ю. Тимошенко, приватизація.

Виявлено, що переважно канали висвітлювали дії влади та, відповідно, провладного кандидата. Діяльність В. Януковича (як головна подія і подія в контексті головної) розкривали 7,6% повідомлень (загальна кількість повідомлень – 3095). Передвиборчу кампанію В. Януковича висвітлювали 4,2% повідомлень. Водночас передвиборча кампанія В. Ющенка була головною та в контексті головної події у 7,1% повідомлень. Іншим кандидатам у президенти присвячено лише 5,9% повідомлень. Дослідники проекту підсумували, що вибори, з погляду провідних українських медіа, відбувалися тільки між двома кандидатами, які мали найбільші рейтинги. Щобільше, аудиторія не дізналася з новин про концептуальні позиції програм навіть основних кандидатів, оскільки телеканали сфокусували свою увагу на одному кандидатові, В. Януковичу, висвітлюючи його діяльність більшою мірою.

 Контент-аналіз політичної реклами: політичний теледискурс Політична реклама – це форма політичної комунікації в умовах вибору, що здійснює адресний вплив на групи людей та електоральні групи в лаконічній, оригінальній, легко запам’ятовуваній формі. Політична реклама відображає суть політичної платформи певних політичних сил, налаштовує виборців на їхню підтримку, формує і впроваджує в масову свідомість певні уявлення про характер цих політичних 2 Увагу телеканалів і до головних подій, і до тих, про які сказано в контексті головної події, подано за спадними кількісними характеристиками. сил, створює бажану психологічну установку на голосування. Метою політичної реклами є спонукання людей до участі в тих чи тих політичних процесах, йдеться, зокрема, і про делегування різних повноважень через вибори. Предметом політичної реклами може бути партія, кандидат, їхні програми, а також політична акція, рух підтримки чи протесту тощо.

Для прикладу, рекламу партії (блоку) або рекламне повідомлення трактують як будь-яке позитивне чи нейтральне згадування про партію чи блок. Однак зазначають, що в період передвиборчої кампанії будь-яке позитивне чи нейтральне згадування про політичну партію, блок, персони виконує рекламну функцію.

 У межах проекту «Політична реклама на телебаченні» здійснено контент-аналіз аудіовізуальної інформації, а саме, політичної реклами партій і блоків, що брали участь у дострокових парламентських виборах 2007 р.. Мета цього дослідження – моніторинг обсягів і змісту політичної реклами партій і блоків. До вибірки ввійшло десять провідних українських телеканалів: «УТ-1», «1+1», «Інтер», «Новий канал», «ICTV», «СТБ», ТРК «Україна», «5-й канал», «Тоніс», «НТН». Упродовж 20-25 серпня 2007 р. з 19:00 до 23:00 (крім програм новин і художніх фільмів) виокремлено 1001 повідомлення (62 744 сек. реклами). На основі реклами політичних партій та блоків визначено кількість згадувань про політиків у рекламі, виокремлено типи реклами (явна/спеціальний продукт (ролик, фільм, сюжет, анонс); явна/в іншій передачі (присутність, спонсорство); прихована/пряма з нагоди (позитивне згадування про партію, блок, особу); прихована/анонімна (без імені партії, блоку, особи)), вказано кількість повідомлень антиреклами, розкрито імідж партій і блоків, а також ціннісний контекст політичної реклами. 

Попри значну кількість учасників дострокових парламентських виборів (21 учасник), у рекламній кампанії в серпні 2007 р. активними були чотири основні гравці виборів: Партія регіонів, БЮТ, Блок «Наша Україна – Народна Самооборона». На прикладі політичної реклами Партії регіонів розкрито показники, які створюють імідж цієї партії, а саме: підвищення рівня життя, соціальний захист; стабільність, порядок, безпека; масова підтримка; лідерство, якості лідера, харизма; економічне зростання; Україна (суверенність, центризм); євроцентризм; орієнтація на Росію та СНД; професіоналізм менеджменту; моральні якості лідерів (відповідальність, чесність); свобода, демократія, права людини; правова держава, верховенство закону; патріотизм громадян, національна гордість; боротьба з корупцією, криміналітетом; культура, освіта, релігія. Рекламний образ Блоку «Наша Україна – Народна Самооборона» створювався за допомогою іміджевих показників: солідарність, патріотизм громадян, національна гордість; Україна (суверенність, державність); правова держава, верховенство закону; традиційні цінності; скасування депутатської недоторканності і пільг; радикальні зміни, динамізм; моральні якості лідерів (відповідальність, чесність); підвищення рівня життя, соціальний захист; свобода, демократія, права людини; боротьба з корупцією, криміналітетом; культура, освіта, релігія. 

Розкрито також ціннісний контекст політичної реклами. Зокрема з’ясовано, що значна частина всіх повідомлень містила покликання на політичні цінності: Україна (суверенність, державність, країна загалом); радикальні зміни, динамізм; економічне зростання; професіоналізм менеджменту; євроцентризм; орієнтація на Росію та СНД; адміністративна реформа – місцеве самоврядування; пріоритети ринку в економіці; пріоритети держави в економіці; конституційна реформа, референдум (про-президент); конституційна реформа, референдум (анти-президент); унітарність; захист власності.

 Контент-аналіз програм політичних партій Українській політичній реальності властива наявність значної кількості партій, що свідчить про багатопартійність. Програмні положення багатьох політичних партій побудовані на основі чинних політичних ідеологій. Політична ідеологія – це система поглядів щодо основних принципів організації суспільства, його цінностей та місця в ній людини. На основі вибраної ідеології пишуть партійні програмні документи, де формулюють цілі, для втілення яких політична партія була створена. Ідеологія стає інструментом боротьби за державну владу в суспільстві.

Розкриємо досвід використання контент-аналізу для дослідження передвиборчих програм політичних партій України на прикладі дослідження І. Миклащука «Ідеологічні засади політичних партій України (за передвиборними документами 2006–2007 рр.)».

Тут за допомогою методу контент-аналізу (як кількісного аналізу текстів і текстових масивів для подальшої змістовної інтерпретації виявлених числових закономірностей), зокрема, визначено ідеологічну належність передвиборчих партійних програм політичних партій, які перемогли на позачергових виборах до Парламенту у 2007 р. Для дослідження використано передвиборчі програми п’яти політичних сил, які подолали бар’єр у 3% на позачергових виборах народних депутатів України 30 вересня 2007 р. і, відповідно, увійшли до Парламенту. Це, зокрема, такі політичні суб’єкти, як: Партія регіонів, Блок Юлії Тимошенко, Блок «Наша Україна – Народна Самооборона», Комуністична партія України, Блок Литвина. Під час виділення одиниць рахунку подано досліджуваний компонент у відсотковому відношенні до загальної кількості слів у програмі.

 Виокремлена категорія «звертання до політичних ідеологій» фіксується, коли в програмах засвідчено використання назв цих ідеологій, а також термінів, що стосуються конкретної ідеології, наприклад: соціалізм (соціальний, соціалісти, рівність, соціальна справедливість, соціальна економіка, соціальний захист); демократія (демократичний, демократи, народовладдя); лібералізм (ліберальний, ліберали, свобода, капітал, ринок); націоналізм (нація, етнос, національний, націоналісти); комунізм (комуністи, комуністичний, марксизм, безкласове суспільство, комуністичне державотворення). З

а результатами проведеного контент-аналізу встановлено, що Партія регіонів пріоритетного значення надає соціальній демагогії, а також необхідності проведення ліберальних та демократичних перетворень. Меншою мірою в передвиборчій програмі Партії регіонів засвідчено націоналістичний компонент, зовсім не зафіксовано звертання до комуністичної ідеології. Передвиборча програма Блоку Юлії Тимошенко «Український прорив» також є соціально спрямованою, значну увагу тут приділено ліберальній та націоналістичній ідеології, зафіксовано покликання на демократичні цінності (не засвідчено покликання на комуністичні цінності). Блок «Наша Україна – Народна Самооборона» основну увагу приділяє соціальному та ліберальному компоненту: рівномірно представлені покликання на демократичні та націоналістичні цінності, відсутня апеляція до комуністичної ідеології. Комуністична партія України пріоритетного значення надає комуністичній та соціалістичній ідеології, засвідчено покликання на ліберальні і демократичні цінності. Блок Литвина основне значення надає соціальній демагогії, хоча зафіксовано також вказівки на ліберальні й націоналістичні цінності.
Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Розкрити сутність поняття політичного тексту;

2. Вказати складові політичного тексту у виборчій кампанії;

3. Функції політичного тексту у символічній політиці;

4. Охарактеризувати емоційно-цільові особливості політичного тексту;

5. Назвати основні правила аналізу політичного тексту;

6. Охарактеризувати методики аналізу політичного тексту;

7. Розкрити сутність контент аналізу політичних текстів.
Лекція № 12 

Тема10.  Політична реклама: способи і методи аналізу
Мета вивчення
Розкрити сутність політичної реклами, надати основні знання у сфері організації реклами в період передвиборчих кампаній. Визначити ефективні способи та методи аналізу політичної реклами.
Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):
Визначати актуальні проблеми у сфері політичної реклами та створювати концептуально-методологічні підходи щодо розробки рекламної продукції для політичних партій та лідерів.
Визначати основні характеристики символічних інструментів забезпечення державотворчого процесу
Обирати інформаційні джерела різних типів щодо  процесів  формуванні політичної реклами та її впливу на споживача.
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План

1. Політична реклама та її особливості;
2. Політична реклама в системі державно-управлінської комунікації;

3. Використання політичної реклами в передвиборчих кампаніях;

4. Досвід використання політичної реклами у контексті парламентських кампаній в Україні;

Основний зміст
1. Політична реклама та її особливості

Політична реклама різниться від комерційної тільки одним — товаром, що рекламується, є людина. При цьому, як і у звичайній рекламі, в рекламі політичній на перший план виходять не загальні характеристики об’єкта, а його переваги для конкретних виборців. Політична партія має чітко підкреслювати те, як ідеї її лідера поліпшать життя пересічних громадян. Отже, проблема влади цілком аналогічна проблемі продажу товару.

Так само аналогічною є й методологія створення іміджу політика. Недарма, починаючи з 50-х років ХХ ст., американці вважають, що вони «продають» своїх майбутніх президентів, створюючи політикам бажаний імідж. І справді, вже в 1933-1934 рр. з’явилася перша професійна іміджева фірма Вайтекера і Вакстера, яка забезпечувала перемогу республіканців протягом наступних двадцяти років. Ця каліфорнійська фірма з 1935 по 1958 р. спланувала 75 значних політичних кампаній і перемогла у 90 % таких кампаній. У 60-х роках фірми політичної реклами почали з’являтись у значній кількості.

Сучасна політична реклама має такі відмітні особливості:

- товаром, що рекламується, є людина або певна соціальна філософія, а не продукт, послуга чи підприємство;

- тривалість політичної рекламної кампанії, як правило, обмежується точно визначеним часом;

- у політичній рекламі найгострішими проблемами є морально-етичні, бо успіх чи неуспіх політичної рекламної кампанії завжди має далекосяжні наслідки для великих груп людей, а іноді для всієї країни;

- створення іміджу політику або політичній партії є не замінником політики, а тільки додатком до неї;

- створення іміджу політику або політичній партії треба починати задовго до початку виборчої кампанії.

Зростання ролі політичної реклами потребувало розроблення спеціальних передвиборчих технологій проведення рекламних кампаній. Як стверджують фахівці, використання таких не забезпечує абсолютної гарантії перемоги, але ігнорування обов’язково призводить до поразки.

Беручи загалом, можна сказати, що основна засада політичної кампанії полягає в тому, що іміджмейкери самі виступають як творці необхідних політику подій та рекламують їхні заздалегідь передбачені позитивні результати. Зрозуміло, що такі події треба попередньо відрепетирувати. Аналізуючи перебіг цих репетицій, іміджмейкери, ці політичні рекламісти, створюють умови, що в них політик може бути найвигідніше поданий електорату.

Перед спеціалістами в галузі політичної реклами стоять такі завдання:

- з’ясувати, чого саме бажає громадськість від лідера та його партії;

- забезпечити бажані позитивні особистісні характеристики лідера за допомогою відбору та посилення тих, які він уже має;

- навчити лідера мистецтву спілкування з аудиторією, із засобами інформації, тобто навчити його азів акторського мистецтва: добрий політик сьогодні той, хто вміє «подати себе» з екрана телевізора, знає, як примусити людей усміхнутися чи зажуритися;

- наблизити лідера до мас, показавши, як багато важить для нього сім’я, як він займається спортом, як ставиться до своєї кішки чи свого собаки, яке в нього хобі тощо.

Сучасне телебачення дає можливість лідерам спілкуватися з електоратом віч-на-віч. На жаль, це виявилося не під силу багатьом політикам. Тому наприкінці 50-х років у суспільстві намітився певний злам: пересічному громадянину набридли політики, а натомість у центрі його уваги опинилися «кумири» — актори, кінорежисери, футболісти тощо. Їх почали наслідувати в одязі, манері поведінки, способі життя. Хоча це й зрозуміло з психологічного боку, бо людині значно простіше уявити себе кінозіркою, ніж президентом держави, однак праця сучасних іміджмейкерів, яким треба додатково подолати цю відстань, надзвичайно ускладнилася. Тому для збільшення ефективності політичної реклами спеціалісти радять провести її кваліфіковане позиціювання за такими напрямами:

- створення достатньо привабливої особистісної характеристики політика, щоб відрізнити його від інших;

- просування лідера на рівень «свій серед своїх»;

- пристосування особистості політичного діяча до загальних уявлень про лідера, наголошування на його харизматичних особливостях (чарівливість, уміння вести за собою, талант, уміння керувати тощо);

- репрезентування нового політичного лідера як наступника якогось колишнього й дуже популярного лідера (за потреби);

- наявність обставин, які б давали змогу політичному діячеві опрацювати елементи акторської поведінки;

- побудова стратегії комунікативної поведінки політика, зокрема по візуальному каналу, з тим, щоб він на телеекрані або на фото виглядав ліпше, ніж це є в реальному житті (був молодшим, гарнішим, інтелігентнішим тощо);

- активне використання зборів, парадів та інших політичних перформансів;

- активне керування процесами масової комунікації, своєчасне оприлюднення статей потрібного змісту, швидкої реакції політика на певні важливі події;

- боротьба з автономними потоками комунікацій, зокрема з плітками й чутками, продумування способів залагоджування можливих скандалів; таких іміджевих елементів, як одяг, зачіска, погляд тощо (класичні приклади — портрети Черчілля з неодмінною сигарою в роті або Сталіна в солдатській шинелі).

Імідж політика має відповідати очікуванням електорату, духові часу, оцінкам і уявленням його електорату. Оскільки імідж створюється приблизно так, як розв’язується кросворд, — у кожну порожню клітинку щось вписується, то є вкрай необхідним за допомогою рекламних заходів заповнити всі інформаційні клітинки задуманого типажу того чи того політичного діяча або партії. Інакше їх заповнить масова свідомість на власний розсуд або супротивна сторона (що набагато гірше).

Процес створення іміджу політика, на думку відомих іміджмейкерів, відбувається за такими етапами. Передовсім окреслюється політична та економічна платформа політика чи його партії, а також чітко визначається програма партії. Потім вивчаються реальні характеристики політика — його характер, звички, манера поведінки тощо. І тільки потім починають вигадувати потрібний типаж (з урахуванням очікувань електорату), оскільки люди легше сприймають саме типаж, а не реальну людину. Типажі можуть бути найрізноманітнішими: хитрий лис, батько нації, гарний хлопець, сильна людина, яка може захистити, аскет, святий, котрий нічого не хоче для себе, або навпаки — ділова людина, підприємець, який сам заробив гроші і знає, як зробити так, щоб усі стали багатими (цього типу українські виборці поки що не сприймають).

Теоретики комунікацій розробили такі різновиди іміджів: функціональний, контекстний та порівняльний.

Функціональний підхід класифікує іміджі як дзеркальні, поточні, бажані, корпоративні та множинні.

Дзеркальний — це імідж, який відповідає нашому уявленню про самих себе. Тобто пересічний виборець, слухаючи якогось кандидата на державну посаду, бачить себе ніби в дзеркалі та аналізує, який він є насправді. Звичайно, цей тип іміджу є позитивним, бо психологічно виборець (як і кожна людина) не буде поганої думки про самого себе! Однак тут є і недолік — люди дуже різні й не виключено, що хтось вирішить, що його портрет спотворено, як у кривому дзеркалі.

Поточний — це тип іміджу, що називається «на перший погляд». У цьому разі недостатня інформованість, нерозуміння та упередженість формують імідж політика або партії не менше, ніж реальні вчинки. Тут найважливішим завданням іміджмейкерів є створення правдивого (зрозуміло, на погляд електорату) типу іміджу.

Множинний імідж створюється за наявності замість однієї корпорації низки незалежних структур. Активно застосовується єдиний імідж для проведення партійних зборів, засідань Верховної Ради України, мітингів, демонстрацій тощо. При цьому кожна його складова працює на загальний результат, оскільки один лише недогляд може перекреслити все інше.

Теоретики комунікацій класифікують імідж і відповідно до галузі застосування, тобто імідж політика зовсім інший, ніж імідж бізнесмена або поп-зірки.

Порівняльний тип іміджу передбачає постійне порівнювання іміджевих характеристик (щирість, компетентність, інтелігентність, уміння керувати та господарювати, схильність до силових заходів, розумовий рівень тощо) з реальними. Помітивши значну різницю, іміджмейкери повинні коригувати перебіг передвиборчої кампанії.

Іміджева політична кампанія будується з використанням набору традиційних прийомів. З одного боку, політик намагається стати одним із нас. З іншого — він не може бути таким як ми, бо навіщо тоді його обирати. У нього мають бути харизматичні риси, він повинен активно демонструвати почуття агресивності, суперництва, його завжди мають супроводжувати різні помічники та охоронці, що додає значущості особі лідера. Що б там з ним не було, але в жодному разі глядачі не повинні помітити, що він хворий, погано себе почуває або є розгубленим чи схвильованим.

Для політичної реклами важливою є та обставина, що світ, в якому ми живемо, може постати у вигляді трьох різних іпостасей: світу реального, світу інформаційного та світу символічного.

Заведено вважати, що реальні події тільки тоді стають значущими, коли вони знайшли відображення в засобах масової інформації. Події нібито й немає, якщо про неї не написано в газеті чи не повідомлено по радіо (телебаченню). Саме тому політична реклама стає інформаційним містком між електоратом і партіями.

До символічного світу належить поняття «імідж політика та його партії». Політик сам є символічною постаттю. Тому в політичній рекламі необхідно вигадати та показати глядачеві (тобто виборцю) відповідний набір жестів, поз, інтонацій, які підтверджували б цю думку. Це робиться за допомогою добірки текстів різного емоційного насичення, виголошуючи які, політик удаватиметься до необхідного імеджмейкеру типу поведінки, а також показом невербальних (неречових) ситуацій так званого домашнього набору (ясна річ, попередньо спланованого). Глядач обов’язково має побачити дружину, дітей, домашніх улюбленців (якщо таких немає, треба знайти хоча б на час кампанії). Утім останнє залежить від особливостей країни (в Україні, наприклад, наявність у політика великого собаки певні кола виборців чомусь визнають за негативну рису) .

Американські спеціалісти дають такі поради щодо збільшення довіри електорату до політика в рекламних перформансах:

- довіра збільшується за належного «подання» політика аудиторії. Необхідно підкреслити його кваліфікацію, участь у процесах прийняття рішень на державному рівні, досвід спілкування з аудиторією, наявність політичної практики. Вдала презентація політика може компенсувати його поганий виступ;

- політик не може з’явитися невідомо звідки. Він має створювати свій авторитет заздалегідь, своєю майже щоденною активністю. На думку спеціалістів-іміджмейкерів, цей період може тривати від чотирьох місяців до двох років;

- дуже важливо поєднати політика з якоюсь організацією або партією позитивного плану. Існує так зване правило потяга. Допоки імідж політика не закріпився в свідомості людей, політика має тягти за собою інший потяг. Відчепитися від нього треба тоді, коли власної популярності вже досягнуто. Для визначення цього моменту й потрібні послуги професійного іміджмейкера;

- вдалий виступ завжди спрямований на щось конкретне. Мішенями політика, що виступає перед аудиторією, мають бути або його супротивники, або негативні події, що відбуваються в житті;

- важливу роль відіграє вік, стать, освіта, професія, зовнішність політика, які можуть допомогти зблизитися з аудиторією. Ясна річ, що ветерани війни ліпше сприйматимуть промовця, який теж колись воював (на тій самій війні чи на іншій — це байдуже), фермери уважніше слухатимуть людину, якій не чужі проблеми сільського господарства, тощо. Після повідомлення про це й налагодження контакту з аудиторією дальшу промову політичний діяч може скласти з відомих кліше та стандартних фраз домашньої заготовки;

- політику легше спілкуватися з аудиторією та впливати на неї, якщо включити в його промову деякі елементи, щодо яких гарантовано згоду присутніх: критика офіційної влади, заклики до змін існуючого порядку, обіцянки забезпечити роботою безробітних і продуктами харчування малозабезпечених і т. п.

Довіра до політика виникає, на думку фахівців, коли іміджмейкерам пощастило створити його образ у координатах безпеки, кваліфікації та динамізму.

Безпека належить до загальних характеристик особливості політика, тобто його вміння справити (ясна річ, під керівництвом іміджмейкерів) враження людини доброї, дружньої, приємної, чесної, спокійної, терплячої, гостинної, комунікабельної тощо.

За параметром «кваліфікація» виборець виносить свій вердикт про компетентність та обізнаність у питаннях, котрі обговорюються і є дуже важливими для електорату.

Динамізм поєднує поняття енергійності, агресивності, активності, швидкості реакції тощо.

Єдиною метою іміджмейкерів є створення такого іміджу політика та його партії, який спонукає виборців піти на вибори та проголосувати за них. Тому під час проведення передвиборчої рекламної кампанії необхідно постійно контролювати і за необхідності негайно коригувати її перебіг у бажаному напрямі.

Спеціалісти у галузі політичної реклами дають такі поради щодо проведення виборчих кампаній:

- необхідно, щоб політик виходив до людей безпосередньо, бо тільки так він зможе почути про їхні реальні інтереси, відповісти на запитання людей;

- людей майже не цікавлять конкретні шляхи досягнення цілей, їх цікавлять самі цілі (це твердження може не відповідати дійсності за умов глибокої економічної кризи та надто великого зубожіння людей: вони можуть боятися, що не витримають так званих непопулярних заходів, про які так полюбляють говорити політики як про доказ своєї громадянської мужності й принциповості);

- ніколи не забувати про супротивника (суперника, конкурента). При цьому можливі такі варіанти дій: чорний прогноз (розроблення найбільш дійової стратегії для супротивника та системи протидій цій стратегії), пошук і використання негативної інформації про суперника тощо;

- ніколи не забувати серед загальнодержавних проблем про свій округ, про своїх виборців, котрих цікавить одне — як запропоноване вирішення проблеми впливатиме на їхній добробут;

- ніколи не варто бути занадто скромним. Без чітких доказів того, що даний політик і є тим найліпшим, якого шукають люди, він приречений на провал.

Можна було б додати ще таку пораду: популярний лідер на чолі непопулярної партії, як правило, програє, а непопулярний лідер на чолі популярної партії — перемагає (хоча в Україні і це не є правилом, оскільки партій забагато і переважна більшість з них є дуже слабенькими та нечисленними).

Політична реклама постає перед нами як політичне дійство, незримим режисером якого є іміджмейкер — політичний рекламіст, спеціаліст високого ґатунку.

2. Політична реклама в системі державно-управлінської комунікації
Важливою умовою розвитку вітчизняних демократичних інститутів, а також підвищення ефективності державного управління є широке застосування інформаційно-комунікативних технологій. Їх використання веде до якісного перетворення соціуму на основі принципів громадянського та інформаційного суспільства. Усі ці зміни обумовлюють становлення нової форми організації влади в сучасних суспільствах – медіакратії, що створює специфічні відносини суспільства і органів державної влади з приводу використання влади.

Як свідчить світовий досвід, розвиток державно-управлінських комунікацій пов’язаний з ускладненням способів організації політичного дискурсу. Органами державної влади активно освоюються сучасні засоби спілкування із громадськістю, до яких належить і політична реклама. Володіння засобами політичної реклами державними структурами дозволяє їм бути конкурентоспроможними на політичному ринку, а також дає можливості для просування своїх проектів.

Питаннями політичного рекламування опікувалися як зарубіжні, так і вітчизняні фахівці. Поняття, основні принципи та технології політичної реклами та її вплив на свідомість населення досліджували І. Антоненко, А. Донцов, С. Лісовський, А. Соловйов, С. Пшизова та ін. Як комунікативний процес політичну рекламу вивчали В. Бебик, Є.Єгоpова-Гантман, Т. Ляпіна, В. Музикант, І. Шовкун та ін.

Багато дослідників стверджують, що сучасні технології індивідуального „промивання мізків” разом з масовими комунікаціями у майбутньому обіцяють фантастичний контроль за свідомістю людей. У цьому разі політична сфера є особливо показовою щодо використання технологій політичного маніпулювання та відслідковування їх ефективності на прикладах конкретних результатів. Саме тому дослідження політичного маніпулювання свідомістю населення є досить популярними. Проте, чимале занепокоєння викликає низький рівень уваги до проблем обмеження використання такого роду психологічних впливів у науковій сфері та їх втілення у реальному житті.

Використання в державному управлінні маркетингових технологій передбачає “післяпродажне обслуговування”, постійний зв’язок продавця (органів державної влади) з клієнтом (громадянином), регулярне відстеження зворотного зв’язку і безумовне збереження в полі зору цільової аудиторії, з метою мінімізації витрат на проведення не завжди ефективних масованих акцій по збуту політичного товару. Можна також стверджувати, що найбільш ефективною дією державних установ є регулярні інвестиції у власний імідж, прагнення стати гранично знайомими споживачу, передбаченими, зрозумілими, а тому привабливими.

Психологічний напрям вивчення реклами, рекламної діяльності і її впливу на свідомість населення передбачає дослідження особових характеристик споживачів, їх відношення до реклами, етичних аспектів рекламної діяльності, комунікативних взаємодій у системі “реклама – споживач” тощо. Із змістовної і регулятивної точки зору визначаємо рекламу як психологічну дію, спрямовану на споживача з метою спонукати його до придбання певного товару або скористатися послугою. При цьому психологічна дія може бути поліваріантною, тобто такою, що включає мовні, невербальні, образні, кольорові, музичні і інші види дій. Нарешті, рекламна діяльність завжди пов’язана з постійним вивченням споживацької сфери, інтересів і потреб споживачів.

Політична реклама вміщує критику опонентів, жорсткі регламентації в ідейних позиціях і акцентах, допускає перебільшення, спрощує і драматизує дійсність, використовує специфіку гостроконфліктного сприйняття людьми соціальної дійсності.

Визначаючи сутність політичної реклами, можна визначити її як текст аргументованого звернення до споживачів, який формується в умовах конкуренції і передбачає надання інформації споживачам про певний політичний товар, його популяризацію.

Мета політичної реклами – отримання владних повноважень за допомогою виборчого процесу, формування громадської думки.

Важливу роль в українському суспільстві відіграє відсутність сформованої системи громадянського суспільства та недостатня здатність наших громадян до самоорганізації, яка, своєю чергою, породжує потребу у лідері, веде до розростання бюрократичного апарату, зростання напруги, нерозуміння, недовіри між владою та народом. У масовій свідомості виникає розчарування та песимізм, який є наслідком невмілих реформ, нездатності політиків змінити ситуацію в позитивну сторону.

Відомо, що саме інформація стає сьогодні визначальним засобом маніпулювання у виборчому процесі. Характерною особливістю впливу рекламного повідомлення на людину є те, що воно не впливає на глибинні основи людської свідомості, а взаємодіє в основному з оперативною пам’яттю людей, їх емоціями і поточними поведінковими установками. Рекламні тексти не створюють, а направляють вже сформовані установки політичних акторів на той чи інший товар. Відповідно, політична реклама не лише формує ідеологічні переконання та інтереси людини, а й перенаправляє вже сформовані потреби на ті чи інші політичні суб’єкти (товари). Внаслідок цього в процесі державно-управлінської комунікації реклама орієнтована не на зміну світогляду чи політичних позицій, а лише на створення часових переваг людей по відношенню до власної продукції.

Першими використання політичної реклами на виборах, для того, щоб вплинути на думку виборців, започаткували федералісти США у 1798 р., прийнявши “Акт про відповідальність за антиурядову агітацію ”. Сьогодні в усьому світі діяльність політичних рекламних агентств і фірм – важлива складова політичного маркетингу.

Головне завдання політичної реклами полягає в тому, щоб змусити громадянина (навіть того, в якого відсутні стійкі установки на взаємодію з владою) вибрати серед партій і кандидатів певний інститут або лідера, тобто підтримати той чи інший політичний товар. Таким чином, політична реклама, виступаючи елементом комунікативного зв’язку, не лише формує мотивовані уподобання громадян, але й зміцнює почуття приналежності людей до певних соціокультурних груп, надає впевненості в перевазі їхнього стилю життя.

У той же час, оскільки потреби громадян у політичній участі не носять стійкого характеру, політичну рекламу можна інтерпретувати як форму стимуляції штучного споживання. Тобто політична реклама намагається спровокувати ситуацію політичного вибору не тільки серед активних громадян, але і в людей, відчужених від політики і які не потребують політичної ідентифікації. Так, І. Шовкун стверджує, що політична реклама – це форма комунікації в умовах вибору, що здійснює адресний вплив на групи людей та електоральні групи в лаконічній, оригінальній, легко запам’ятовуваній формі. Як форма державно-управлінської комунікації політична реклама впливає на настановлення виборців (електорату) по відношенню до політичних суб’єктів чи об’єктів за допомогою засобів масової інформації.

Активізуючи політичну увагу і активність людини, реклама в той же час не розрахована на якісне зростання її компетентності, свідомості, зрілості. Готуючи рекламні повідомлення, політичний лідер та його команда неминуче стикаються з проблемою “реального ” та “ідеального” іміджу, який сформувався в суспільній свідомості виборців.

Згідно з результатами проведеного дослідження можна зробити висновок, що на даному етапі розвитку українського суспільства політична реклама швидше за все є данню західній моді, ніж дієвим інструментом для впливу на громадську думку. Українському суспільству ще потрібно еволюціонувати в громадянському розумінні, виробити свою позицію, щоб політична реклама з усім своїм комплексом інструментів мала змогу на них вплинути

І. Воронов виділяє ряд вимог, яких потрібно дотримуватися для визнання першочергового значення людини у політичному процесі. Це насамперед формування особистості як самодостатнього індивіда, його цивілізованого способу життя, це орієнтація особи на власні сили, здібності і можливості як засоби досягнення соціально-комфортних умов життя і добробуту, це реалізація через засади соціального партнерства ідей правового захисту особи, суспільної злагоди і солідарності як чинників соціально спрямованої політичної еволюції людства.
Отже, в процесі стабілізації суспільного життя, набуття виборцями електоральних навиків, посилення демократичних цінностей політичної культури населення та політичних еліт, відбувається поступове витіснення маніпулятивних технологій. Саме тому підвищення міри усвідомлення вибору є таким необхідним у нашому суспільстві, що сприятиме зменшенню рівня політичного неуцтва, зростанню обережності та уміння розпізнавати маніпулятивний вплив тієї чи іншої політичної пропозиції на свідомість населення.

Французький філософ Монтеск'є визначав демократію як систему узгоджувальних механізмів, балансів та противаг. Таке розуміння демократії особливо актуальне на сучасному етапі розвитку українського суспільства, коли відносини між різними гілками влади внаслідок незавершеності політичної реформи набули конфліктного характеру. Боротьба за повноваження, відкрите і приховане протистояння центрів прийняття державно-управлінських рішень ускладнює процес формування державної політики України.

За цих умов важливого значення набуває готовність, здатність і уміння всіх центрів прийняття державно-управлінських рішень використовувати ефективні механізми узгодження позицій і на цій основі реалізовувати конституційний принцип стримувань і противаг. Світова практика демократичного політичного врядування пропонує низку нормативно-правових, управлінських, технологічних механізмів налагодження дієвої системи стримувань і противаг у процесі здійснення державного управління. Серед таких механізмів — політичні комунікації як важливий засіб підвищення ефективності державного управління, формування нового типу взаємовідносин між центрами прийняття державно-політичних рішень.

В умовах бурхливого розвитку інформаційної сфери влада, її політичні структури й інститути суттєво змінюють способи використання нових комунікативних технологій. Державні структури дедалі ширше використовують технології PR-комунікацій, засоби політичної реклами, інші методи комунікативного впливу для спілкування з суспільством, налагодження і підтримки контактів з політичними партнерами і оппонентами.

Як свідчить суспільна практика, розвиток політичних комунікацій зумовлений ускладненням способів організації політичного спілкування. Нині здатність учасників політичного дискурсу налагоджувати стосунки безпосередньо пов'язана з наявністю у них ефективних каналів комунікації, вмінь і навичок ефективно застосовувати прийоми спілкування, і що не менш важливо, необхідних для цього ресурсів. Від рівня володіння засобами політичної комунікації великою мірою залежить становище у сфері політики тих чи інших суб'єктів, які завдяки вмінню здійснювати ефективні комунікації можуть або втратити, або набути конкурентоздатність на політичному ринку.

Інформація відіграє суттєву роль у політичному процесі як фактор порозуміння, зближення, консолідації суб'єктів політики, узгодження інтересів різних суспільних груп всередині кожної конкретної країни і суверенних держав на міжнародній арені. Це зумовлено тими об'єктивними властивостями, які їй притаманні: по-перше, оперативністю; подруге, здатністю охоплювати впливом велику кількість споживачів; по-третє, доступністю отримання та психологічними властивостями, а саме — можливостями за допомогою сучасних технологій впливати на громадську думку, настрої тощо.

Науковці по-різному тлумачать зміст поняття комунікації. У широкому значенні — це різновид взаємодії між тими чи іншими суб'єктами інформаційного впливу за посередництвом певного визначеного об'єкта, тобто повідомлення. Отже, мова йде про взаємодію певних людей, груп людей, соціальних інститутів, суспільства загалом. Український дослідник В. Бебик пропонує таке визначення поняття комунікації: «Комунікація — це опосередкована і цілеспрямована взаємодія двох суб'єктів, яка може відбутися як в реальному, так і віртуальному просторі і часі». Будь-яка комунікація, вважає він, передбачає передачу інформації, тому визначає відносини і, як наслідок, взаємовідносини між суб'єктами, які перебувають у процесі комунікації.

Політика як суспільне явище більшою мірою, ніж інші види людської діяльності, потребує спеціальних засобів інформаційного обміну, встановлення і підтримки постійних зв'язків між її суб'єктами. Саме тому комунікація є обов'язковою складовою політики загалом та державної політики зокрема. «Якщо, наприклад, економіка цілком може функціонувати на основі ринкового саморегулювання при обмежених, переважно безпосередніх формах взаємодії людей, то політика неможлива без опосередкованих форм спілкування і спеціальних засобів зв'язку між різними носіями влади, а також між державою і громадянами», — зазначають російські політологи В. Пугачов та О. Соловйов . Це, на їх думку, зумовлено самою природою політики як колективної, складно організованої, цілеспрямованої діяльності, спеціалізованої форми спілкування людей з метою реалізації групових цілей та інтересів, які торкаються усього суспільства. Отже потреба в політичних комунікаціях випливає з самої суті політики, оскільки колективний характер цілей, що реалізуються у політичному впливі, передбачає їх обов'язкове усвідомлення, сприйняття, а також координацію діяльності різних суб'єктів політичної діяльності.

Аналіз підходів до змісту поняття політичної комунікації дає підстави зробити висновок про те, що комунікація більшістю науковців визначається як процес суспільної взаємодії за допомогою повідомлень, змістом яких є державне управління, здійснення влади та політики. Ця взаємодія відбувається в різних формах: від приватних зустрічей керівників держави до випуску спеціальних інформаційних видань і виступів політиків на сесіях і зібраннях. Так, В. Бебик вважає, що політична комунікація — це процес передачі і обміну спеціальною політичною інформацією, що циркулює між частинами політичної системи, між політичною і суспільною системами, а також між суспільними групами та індивідами .

Підхід до політичної комунікації як до процесу означає, що основним у її здійсненні є досягнення інформаційної спільності учасників комунікації, забезпечення їх ідейної єдності. Саме це дає змогу державі розраховувати на підтримку населення, партіям — встановлювати контакти зі своїми прибічниками чи формувати передвиборчі коаліції, а гілкам влади — досягати порозуміння, узгоджувати позиції, визначати шляхи реалізації єдиної державної політики. Завдяки цьому політичні комунікації в країнах розвиненої демократії стали потужнім інструментом масштабних суспільних змін, ефективним механізмом досягнення взаємодії між окремими індивідами, різними політичними групами і структурами, між громадським суспільством і державною владою, а в самій владі — між основними її гілками, де приймаються, узгоджуються і виконуються державно-управлінські рішеннь.
Країни розвинутої демократії напрацювали практичний досвід застосування різних форм і механізмів комунікативної взаємодії гілок державної влади в процесі прийняття і реалізації державно-управлінських рішень, який може бути корисним для України, оскільки процеси реформування і демократизації системи державної влади у нас, через об'єктивні причини, відбуваються одночасно.

Рівень розвитку масово комунікаційних процесів у сучасній Україні є достатнім для здійснення ефективної політичної комунікації. Проте її змістовний аналіз, спрямованість, форми реалізації свідчать, що ці процеси ще далекі від демократичної моделі політичної комунікації. Причина, передусім, — у відсутності системи налагодженого, постійного інформаційного обміну між політичною системою, її інститутами та суспільством. Ускладнюється цей процес також відсутністю розвинених структур громадянського суспільства, які здатні суттєво впливати на якість політичної комунікації через функціонування системи обов'язкового «зворотного зв'язку, постійного політичного діалогу як на горизонтальному, так і на вертикальному рівнях суспільства.

На жаль, сьогодні доводиться констатувати, що політичні комунікації у сфері взаємовідносин гілок влади в Україні стали своєрідним засобом посилення конфронтації та боротьби за повноваження. Їх використання часто-густо має далекі від демократичних принципів цілі: обмінятися політичними попередженнями; скомпрометувати політичних опонентів; довідатися про реакцію протилежної сторони на ту чи іншу ідею, пропозицію, щоб визначити можливі наслідки їх реалізації; примусити опонентів змінити поведінку; в кращому разі — прорекламувати власні дії або позиції своїх представників.

Без належного розвитку політичних комунікацій між гілками влади України важко розраховувати на стабілізацію політичних відносин і суспільного розвитку. Політичні комунікації повинні сприяти стабілізаційним процесам, об'єднувати, а не роз'єднувати тих, кому суспільство довірило владу — єдину й неподільну. Тому доцільно розглядати політичні комунікації як спосіб діалогу центрів прийняття державно-управлінських рішень у процесі реалізації ними інтересів не певних впливових груп, а суспільства загалом.
Основними центрами прийняття державно-управлінських рішень у політичній системі сучасної України є Верховна Рада, Президент і Кабінет Міністрів України. Саме вони, презентовані їх керівниками та державними засобами масової інформації на центральному і регіональному рівнях, є найбільш впливовими суб'єктами політичної комунікації. Через ЗМІ, використання новітніх політико-інфор-маційних технологій Верховна Рада, Президент і Кабінет Міністрів України здійснюють обмін ідеями, інформацією політичного характеру, доносять до суспільства своє бачення способів вирішення важливих суспільних проблем, дають оцінки діям тих чи інших суб'єктів політики. Так формується певний тип політичного спілкування і впливу, відбувається, хоч і повільно, налагодження політичного діалогу. Він поки не відповідає демократичним вимогам, а відтак — не сприяє стабілізації політичної системи України.
Для того, щоб стати ефективним механізмом узгодження позицій центрів прийняття державно-управлінських рішень, здійснювана Верховною Радою, Президентом і Кабінетом Міністрів України політична комунікація має спрямовуватися на виконання завдань, продиктованих принципами демократичного політичного врядування, за якого всі гілки єдиної державної влади перебувають не в стані конфронтації і перетягування повноважень, а в єдності і чіткості щодо повноважень, які передбачені основним законом країни. Виходячи зі стратегії демократичного політичного розвитку України, можна визначити першочергові завдання, спільні для всіх центрів прийняття державно-управлінських рішень.

По-перше, політичні комунікації, здійснювані Верховною Радою, Кабінетом Міністрів, Президентом України, мають бути чітко спрямованими на інтеграцію суспільства, пошук і донесення до населення таких суспільно значимих ідей, які були б зрозумілими і прийнятними для більшості українських громадян. Для цього структури, які відповідають за комунікації в цих центрах здійснення влади повинні узгодити перелік проблем, які сьогодні сприймаються як на Заході, так і на Сході України і є зрозумілими для різних соціальних верств і груп. Такими актуальними проблемами громадяни вважають:

- державний захист населення від зниження життєвого рівня (так вважають 77,3% громадян);

- забезпечення суспільного порядку (74,3%);

- досягнення стабільності в державі й суспільстві (72,2%);

- екологічна безпека населення (71,3%);

- дотримання чинного законодавства і забезпечення верховенства права (69,9%);

 реальна гарантія прав і свобод громадян (61,2%) тощо [33, 204].

3. Використання політичної реклами в передвиборчих кампаніях

В умовах формування і функціонування демократичної політичної системи велика увага приділяється саме проблемам організації комунікативних потоків. Адже повноцінне функціонування демократії неможливе без конструктивних відносин між учасниками політичного процесу, обміну інформацією та налагодження постійнодіючих комунікацій між ними. Політична комунікація – системоутворюючий елемент політичної системи, механізм легітимації влади. Саме для того, щоб завоювати електорат та утриматись на політичному олімпі, політики змушенні через різноманітні засоби і в різних формах встановлювати та підтримувати зв’язки з громадськістю.

Одним із засобів політичної комунікації є політична реклама. Саме з появою традицій демократичного волевиявлення різко зросла роль ЗМІ, посилився інтерес до методів впливу на масову свідомість як засобів боротьби за оволодіння владою. На сучасному етапі спостерігається підвищення уваги до ролі комунікативних технологій, зокрема політичної реклами.

Зростає роль іміджевого фактора, досліджується його вплив на електоральну поведінку. З появою в Україні інституту загальних виборів, становлення багатопартійної системи різко зросла роль таких інститутів як ЗМІ, паблік рилейшнз, громадської думки, політичної реклами. Український політикум зіткнувся з новою реальністю – необхідністю вироблення та застосування принципово інших технологій завоювання та утримання влади – комунікативних технологій.

У ході проведення рекламних кампаній в Україні, були відкриті потенційні комунікативні можливості рекламних технологій. Сучасна практика проведення передвиборчих кампаній продемонструвала широкий арсенал діючих засобів, які використовуються політиками (особливо в період виборів): від професійно виконаних рекламних роликів до розгорнутої системи паблік рилейшнз. За короткий термін експерти та політологи зіткнулися з великою кількістю різноманітних інформаційних технологій, прийомів, які стали рентабельними у виборчих процесах. Виборець за відносно короткий час став свідком перших етапів формування рекламно-агітаційних технік впливу, які не завжди вписувались у межі правого поля. Така практика примусила замислитися про закономірності становлення методів політичної боротьби та їх подальшу еволюцію на етапі утвердження незалежності України.

На даний час політична реклама в Україні вже стала одним з елементів демократичного процесу і при всіх її недоліках та критиці залишається важливим засобом політичної комунікації, особливо в передвиборчий період. Передвиборчі кампанії становлять класичний продаж політичного товару (ідеї, політика, партії). У цих умовах закономірно розвивається ринок консалтингових послуг, які вирішують проблеми встановлення комунікативних зв’язків між політиками і електоратом. Реалізацію комунікації взяли на себе політичні технологи та іміджмейкери. Знання та досвід фахівців з формування іміджу користується великим попитом серед політичних партій, їх лідерів та інших акторів політичного ринку. Суб’єкти, які змагаються за владний олімп, почали активно використовувати досвід і знання, набуті у західноєвропейських країнах, запозичувати апробовані технології з проведення виборчих кампаній, які далеко не в усьому можуть задовольнити потреби українського політичного ринку, його особливості, традиції та політичну кон’юнктуру. Адже проблема формування іміджу лідера і політичної партії в українській практичній політології має свої особливості, що пояснюється не тільки масштабами соціально-політичних трансформацій останніх років, але і глибокими історичними традиціями. У сучасних умовах постало питання про формування нової генерації високопрофесійної, патріотично відповідальної і по-європейськи інтегративної еліти. Все це робить актуальним питання про методи сучасної політичної боротьби на виборах, зокрема політичну рекламу.

Виходячи з вищесказаного, закономірним є той дослідницький інтерес до політичних комунікативних технологій у близькому та далекому зарубіжжі, досвід використання яких в Україні не такий великий. У зв’язку з цим великого значення набуває теоретичне осмислення специфічних рис виборчих технологій, вироблення найпритаманніших для української політичної системи форм і методів взаємодії між різними соціальними групами та інститутами. Тому важливим науковим завданням стає вивчення особливостей взаємодії політичної еліти з масами, засобів і технологій, за допомогою яких ця взаємодія відбувається.

Глибоке концептуальне осмислення політичних комунікативних технологій відбулося лише у ХХ столітті: пов’язане воно насамперед з розвитком індустрії опитувань громадської думки, зростанням ролі ЗМІ у політичному житті, розвитком демократичних інститутів, зокрема інституту загальних виборів.

Аналіз сутності політичної комунікації як розгалуженої мережі зв’язків між політичними структурами та широкими колами громадськості, її форм, способів здіснення та ролі в суспільно-політичному житті дають уявлення про рівень демократичності політичної системи, її відкритість і мобільність, сучасність чи традиційність, тип політичного режиму, ступінь свободи слова, рівень цивілізованості суспільства. У сучасному суспільстві комунікативні процеси мають складну будову, протікають між різними соціальними спільнотами та інституціями. Тому це складний багаторівневий процес. Певної спрямованості політичній комунікації надає така її форма як політична реклама.

Поєднання маркетингового та комунікативного підходів при дослідженні політичної реклами дозволило скласти цілісне уявлення про її сутність. Політична реклама як один із способів політичної комунікації в демократичному суспільстві, як джерело інформації про політичні партії, виборчі блоки, кандидатів на виборні посади дозволяє забезпечити взаємодію між політичними лідерами, інститутами та громадськістю. Засоби масової інформації та комунікації створюють широкі можливості для політичного рекламування, формування політичного іміджу. В сучасних умовах комунікацію можна здійснювати різними способами, що, відповідно, породжує багатоманіття форм політичної реклами.

Сучасна політична реклама становить комплекс інтегрованих маркетингових комунікацій, різноманіття форм прямого та непрямого рекламування: класична реклама, заходи паблік рилейшнз, стимулювання збуту, директ-маркетинг. Маркетинговий підхід дозволяє раціоналізувати рекламну кампанію, гармонійно поєднати різні рекламно-комунікаційні заходи, щоб досягти максимального впливу на ринок. Ефективність політичної реклами значною мірою залежить від того, як точно сформульована центральна ідея кампанії, чи вдало вона спланована. Тому застосуванню будь-яких рекламно-комунікативних заходів передує всебічний аналіз ринку, вивчення громадської думки, що дозволяє виявити соціальні проблеми і очікування, визначити їх ієрархію, дослідити ефективність певних форм політичної реклами, діяльність конкурентів, рейтинг ЗМІ і, відповідно, вибрати найоптимальніші форми реклами для конкретних сегментів аудиторії, тобто раціонально організувати рекламну кампанію.

Політика, презентована за допомогою політичної реклами, має іміджевий, символічний вимір. Саме через символи виражається комунікативна сутність політики. В політичній рекламі символи виступають засобом візуалізації політичної реклами. Мета, яка ставиться в процесі політичного рекламування, – за допомогою символів (кодів політичної комунікації) створити образ (імідж) політика чи політичної партії. Таким чином, імідж – це символічний замінник, який представляє в концентрованій формі сутність людини, ідеї, організації та формується в процесі політичної комунікації.

Імідж політичної партії, на відміну від іміджу особистості, має певну специфіку. Уявлення про політичну організацію складається на підставі багатьох чинників: іміджу лідера, іміджу членів партії, іміджу електорату, ідеологічних засад, партійної символіки. Серед сучасних тенденцій у формуванні іміджу політика і політичної партії є єдиний стратегічний дизайн, системний підхід до організації рекламної кампанії, вироблення цілісного „фірменного” стилю, гармонія всіх заходів, що проводяться в рамках рекламної кампанії.

Як засвідчила практика проведення президентських та парламентських рекламних кампаній 1994 – 20010 рр., не простежується й прямої залежності між кількістю реклами тієї чи іншої політичної сили і результатами голосування виборців.

В цілому ЗМІ були необ’єктивні при висвітленні передвиборчої кампанії як у ході парламентських, так і в період президентських виборів. При висвітленні передвиборчих кампаній у ході парламентських і президентських виборів спостерігався високий рівень заангажованості телеефіру. Існувала практично повна відсутність опозиційних сил у загальнонаціональному інформаційному просторі.

Проблемою залишається законодавча невизначеність поняття „політична реклама”. Неабияке значення для ефективності діяльності ЗМІ під час виборів має достатня визначеність основних понять такої діяльності. Саме відсутність чіткого трактування певною мірою сприяє розгулу маніпулятивних технологій на виборах.

Досвід використання політичної реклами у контексті парламентських кампаній
Для нашого суспільства став вже майже звичайним стан перманентного перебування у різнорівневих виборчих процесах, які змінюються один одним.

Дослідження правового регулювання політичної реклами мною було вибрано тому, що ще «свіжими» є спогади про нещодавні президентські вибори та знакові для нашої країни події 2004 року – «Помаранчевої революції», на яких застосовувалися різноманітні виборчі технології, серед яких достатньо розповсюдженим явищем виступала політична реклама.

Але незважаючи на актуальність для нашої країни вищезазначеної теми, аналіз літератури, присвяченої такому політико-правовому явищу, свідчить про недостатню зацікавленість науковців цією проблемою. Це викликає подив через те, що правове регулювання використання політичної реклами має важливе практичне значення.

Як зазначає Литвиненко І.Л., як правило, досить поширеними є публікації у формі поряд, що адресовані політичним партіям, засобам масової інформації та іншим суб’єктам виборчого права. Багато таких праць видається Центральною виборчою комісією, а також громадськими організаціями, в тому числі Комітетом виборців України або Фондом сприяння демократичним виборам. Але поряд з тим, комплексних наукових досліджень в галузі передвиборної агітації загалом та політичної реклами зокрема не проводилось. Як наслідок, неналежне наукове обґрунтування породжує низький рівень законодавчого закріплення. Як зазначається в одному з видань Центральної виборчої комісії, «попри ті позитивні, як кількісні, так і якісні зміни, яких зазнало виборче законодавство України в частині ведення передвиборної агітації, рівень відповідної правової урегульованості виборчого процесу на сьогодні не можна визнати задовільним».

Політична реклама, як така, вже не перший рік регулярно з’являється в ефірі та на сторінках українських засобів масової інформації, але недосконалість законодавчого регулювання цього явища політико-правової дійсності, викликає на практиці суперечливі ситуації.

Законодавство України, що так чи інакше врегульовує питання політичної реклами, складається з цілої низки нормативно-правових, але лише Закон України «Про вибори народних депутатів України» дає визначення цього поняття.

Так, відповідно до вищезазначеного Закону, «політична реклама – це одна з форм передвиборної агітації оплачена за рахунок коштів виборчих фондів партій (блоків), розміщена за допомогою рекламних засобів, яка спонукає виборців голосувати за або проти певного суб’єкта виборчого процесу».

Чітке визначення політичної реклами в засобах масової інформації міститься лише в Положенні Центральної виборчої комісії від 18 червня 1999 року «Про порядок використання засобів масової інформації для проведення передвиборної агітації під час виборів Президента України у 1999 році». Так, політична реклама – «це розповсюджена суб’єктами проведення передвиборної агітації інформація про кандидата у Президенти України, оплачена за рахунок коштів його особистого виборчого фонду, специфікою якої є емоційність, образність, повторюваність, виразність, лаконізм, а метою – пропаганда ідей, поглядів, програмних документів кандидата для формування його політичного іміджу, створення позитивної громадської думки про нього та бажаного впливу на подальшу поведінку учасників виборчого процесу; інформація про того чи іншого кандидата у Президенти України метою якої є створення його негативного політичного іміджу, має значення антиреклами».

Фактично, цим терміном виділялись специфічні ознаки політичної реклами, що дозоляли б вирізнити її з інших форм передвиборної агітації: емоційність; образність, повторюваність, виразність, лаконізм.

Такі ознаки є надто розмитими та такими, що піддаються широкому тлумаченню. Окрім цього, це визначення прямо не називає політичну рекламу однією з форм передвиборної агітації.

Але, базові закони, що регулюють питання проведення виборів, це визначення не сприйняли цілком, обмеживши поняття політичної реклами визнаючи її лише формою передвиборної агітації, що:

- оплачена за рахунок коштів виборчих фондів партій (блоків),

- розміщена за допомогою рекламних засобів,

- спонукає виборців голосувати за або проти певного суб’єкта виборчого процесу.

На сьогодні існування двох визначень політичної реклами на рівні закону та роз’яснення Центральної виборчої комісії породжує правові колізії як в розумінні, так і в регулюванні цього правового інституту.

До цього часу, представники Центральної виборчої комісії, зокрема, А.Магера, коментують визначення політичної реклами посилаючись на лаконізм та емоційність як основні ознаки, що дозволяють вирізнити політичну рекламу серед інших форм передвиборчої агітації. Але такі коментарі, є звичайними висловлюваннями і на них не можна посилатися у разі виникнення правових спорів.

Проблемним аспектом даної проблематики є те, що законодавець оперуючи двома термінами «передвиборна агітація» та «політична реклами», чіткого співвідношення між цими поняттями не проводить, визначаючи лише, що політична реклами це одна з форм передвиборної агітації.

Для правильного розуміння та практичного застосування, слід чітко та логічно розмежовувати ці поняття за певними критеріями. Доречно при цьому звернутися до досвіду зарубіжних країн, які мають багатовікову політичну історію та демократичні традиції.

На відміну від українського законодавства, політична реклама в європейських країнах – юридично визначений термін. Так, в Іспанії відповідно до Закону «Про порядок проведення виборів», політична реклама діє лише під час передвиборних кампаній. На державних теле- та радіокомпаніях політична реклама забороняється. Натомість в таких засобах масової інформації партії отримують безкоштовний ефірний час для політичної пропаганди. Тобто, в Іспанії розмежовуються поняття «політична реклама» та «політична пропаганда».

Пропаганда розуміється як важливий засіб впливу на систему переконань, завойовування свідомості аудиторії через відповідну ідеологію з обов’язковим спонуканням до вибору відповідного кандидата, партії, блоку. Саме спонукання до вибору є характерною особливістю та обов’язковою ознакою політичної пропаганди (агітації).

Щодо політичної реклами, то під нею слід розуміти розповсюдження інформації про політичних діячів, кандидатів на виборні посади, політичні партії, блоки, що сприяє їх популярності, призначеної формувати чи підтримувати інтерес до об’єктів політичної реклами, їхніх ідей, поглядів, програм та задумів.

Отже, першим критерієм повинна бути спрямованість або мета, з якою здійснюється певний вид діяльності - пропаганда або рекламування. На мою думку, Україні слід звернутися до досвіду Іспанії та провести термінологічне розмежування вищезазначених явищ. При цьому, метою агітації або пропаганди (я вважаю в цьому випадку дані терміни синонімічними) повинне бути обов’язкове спонукання до вибору – за або проти відповідної партії, блоку чи кандидата. Метою ж політичної реклами повинне бути інформування та роз’яснювальна діяльність стосовно ідей, цілей, завдань та реалізації політичної програми певної політичної партії.

Давати законодавче визначення політичної реклами, на мою думку, слід виходячи з особливостей та умов використання рекламних засобів поза межами виборчого процесу при здійсненні політичними партіями інформаційної, роз’яснювальної діяльності, розповсюдження інформації, пропагування своїх ідей та цілей з метою виконання політичними партіями свого конституційного призначення – сприяння формуванню і вираженню політичної волі громадян.

Виходячи з вищенаведеного, ще одним критерієм розмежування (запозиченим з досвіду Російської Федерації) слід зазначити часовий критерій – за часом проведення певного виду діяльності (агітації чи реклами).

Так, доцільно було б визнавати політичною рекламу в засобах масової інформації до початку проведення передвиборної кампанії, а про політичну агітацію вести мову виключно після початку виборчого процесу - з моменту реєстрації партії, блоку чи кандидата як суб’єкта виборчого процесу.

Недосконалість визначення поняття «політична реклама» дозволяє, як в період виборчої кампанії, так і між виборами, маніпулювати з іншими видами реклами, зокрема, під виглядом соціальної подавати приховану політичну рекламу.

Оскільки чинне законодавство визначає політичну рекламу як одну з форм передвиборної агітації, то момент початку розміщення та розповсюдження політичної реклами співпадає з часом початку проведення передвиборної агітації. І Закон України «Про вибори народних депутатів України», і Закон України «Про вибори Президента України» моментом початку такого етапу виборчого процесу як передвиборна агітація визначають реєстрацію Центральною виборчою комісією відповідного кандидата, партії або блоку.

Але, як неодноразово зазначали фахівці Інституту медіа права, «існує так звана «сіра зона» від того моменту, коли починається виборчий процес, до того часу, як політичні партії (або кандидати) зареєструються в Центральній виборчій комісії». Саме в цей проміжок часу політичні партії (або кандидати) досить часто використовують гасла та методи, притаманні соціальній рекламі.

Під час декількох парламентських виборчих кампаній мала місце практика, коли від імені державних діячів, керівників державних органів тощо розміщувалися подібні рекламні ролики. Така реклама позначалась у замовленнях як соціальна та не включалась у блоки політичної реклами.

В одному з випадків Національна рада України з питань телебачення і радіомовлення своїм спеціальним рішенням визнала таку рекламу соціальною. Так, 21 червня 2007 року на кількох загальнонаціональних каналах з’явився ролик Секретаріату Президента, в якому Віктор Ющенко дає оцінку останнім політичним подіям. За інформацією Секретаріату, ролик вважався виготовленим на правах соціальної реклами.

Тим часом, така класифікація ролика виявилася доволі суперечливою, оскільки в статтях Закону України «Про рекламу» (ст.1,ст. 12) чітко вказано, що в соціальній рекламі не може бути згадок про рекламодавця, товарні знаки, [6, 201] тобто, там не повинно було бути згадок про Президента.

Варто зауважити, що у країнах Європи некомерційну комунікацію, спрямовану на вирішення суспільно вагомих цілей, визначають як public service advertising або public service announcement.

Показовим є ще один англомовний аналог терміна «соціальна реклама» – public interest advertising (реклама суспільного інтересу). Тобто соціальна реклама обслуговує інтереси суспільства, слугує суспільству, а не окремим партіям, політичним групам чи громадським організаціям.

Ще частіше певні політичні сили або ж кандидати розміщують власну рекламу як звичайну комерційну. Так, деякі фахівці вважають це цілком законним, адже така соціальна чи комерційна реклама перетвориться на політичну (як форму передвиборної агітації) лише після того, як партії (або кандидати) зареєструються в Центральній виборчій комісії.

Якщо звернутися до досвіду Німеччини, то там політична реклама обмежена, за винятком періоду передвиборної кампанії. Чинним законодавством Німеччини заборонено й порівняльну рекламу.

У Бельгії, наприклад, між парламентськими виборами майже не публікують політичних матеріалів у пресі, а також майже не транслюють політичні передачі на телебаченні. Це зумовлено законодавством Бельгії, оскільки воно спрямовано на те, щоб запобігти перевагам будь-якої партії чи угрупувань до виборів. У передвиборний період для реклами політичних партій та діячів використовується лише декілька спеціальних передач на державному телеканалі.

Слід зазначити, що питання політичної реклами законодавець на сьогодні робить спроби врегулювати. Так, 21 квітня 2010 року Верховна Рада України попередньо прийняла зміни до Закону України «Про рекламу», що істотно обмежують можливості видавати приховану політичну рекламу за соціальну.

За словами Олени Кондратюк, яка виступила одним з авторів законопроекту, суть внесених змін полягає в наступному: «соціальна реклама, що розповсюджується на замовлення органів державної влади та місцевого самоврядування, не повинна містити ніякої прив’язки до політичних сил, їх програм і заходів, лідерів і рядових членів. Якщо ж реклама спонукає голосувати за чи проти когось, вказує на політичну партію чи виборчий блок, то вона не вважатиметься соціальною, навіть попри свій суспільно значимий зміст, — чи то буде антиалкогольна пропаганда, чи підтримка свободи слова, чи захист довкілля».

Окрім цього, законопроект передбачає заборону поширення зазначеної реклами від імені, але без згоди відповідної політичної сили. А також визначає випадки, коли не можна імітувати або копіювати партійну символіку.

Також, в парламенті зареєстрований законопроект «Про внесення змін до деяких Законів України щодо політичної реклами», який, зокрема, передбачає внести зміни в Закон України «Про рекламу» доповнивши його визначенням політичної реклами. Відповідно до цих змін, політичну рекламу слід визначати як «інформацію, що спрямована на формування позитивного або негативного сприйняття споживачами реклами політичних партій чи інших політичних об’єднань, їх членів та учасників, програм або таку що спонукає виборців підтримати те чи інше рішення під час реалізації форм прямої демократії».

Слід також зазначити, що депутати Верховної Ради України на сьогодні розробили проект Виборчого кодексу України, в якому, зокрема, в розділі «Передвиборна агітація» пропонують визначення поняття «політична реклама». Так, у статті 199 «Форми і засоби передвиборної агітації» політична реклама визначається як «розміщення або поширення матеріалів передвиборчої агітації за допомогою рекламних засобів» . При цьому варто зазначити, що політична реклама визнається як особлива форма передвиборної агітації, оскільки міститься в статті, що встановлює форми та засоби передвиборної агітації, але окремим пунктом, а не в загальному переліку.

Найбільш сприятливим для України, на мою думку, є прийняття окремого закону «Про політичну рекламу», де політична реклама буде розглядатися в 2 аспектах – як форма передвиборної агітації (коли така реклама обмежується часовим критерієм: моментом реєстрації партії як учасника виборчого процесу) та як самостійний вид реклами, що інформує про діяльність політичних партій, які таким чином мають можливість реалізувати своє конституційне призначення – сприяння формуванню і вираженню політичної волі громадян (із застереженням, що під час виборчого процесу політична реклама як самостійний вид реклами-заборонена).

Також важливо законодавчо закріпити окремо порядок розміщення політичної реклами як самосійного виду реклами та встановити окремий порядок ( щодо вартості, суб’єктів тощо) для політичної реклами як форми передвиборної агітації. Слід зазначити, що у Виборчому кодексі слід вживати поняття політичної реклами виключно як форми передвиборної агітації та необхідно детально прописати порядок розміщення, розрахунки та основні заборони щодо розміщення такої форми передвиборної діяльності.

Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Дати визначення політичній рекламі;
2. Вказати характерні особливості політичної реклами;

3. Назвати основні критерії формування політичної реклами;

4. Вказати основні методи збільшення ефективності політичної реклами;
5. Сформулювати поради щодо збільшення довіри електорату до політика в рекламних перформансах;
6. Охарактеризувати місце та роль політичної реклами в системі державно-управлінської комунікації

7. Проаналізувати особливості використання політичної реклами у виборчих кампаніях України.
Лекція № 13 

Тема11 Колористика у формуванні політичних символів
Мета вивчення
Розкрити роль, вплив та значення використання кольорів у сучасній політичній рекламі, стилістиці у політичному процесі. Проаналізувати позитивні сторони використання кольорів у передвиборчих кампаніях в Україні, а також вказати негативні сторони використання певної кольорової палітри.
Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати  вдалу кольорову палітру з урахуванням її впливу на свідомість електорату процесу;
2. Обирати певні стратегії використання кольору у формуванні політичних символів та політичного бренду в цілому;
3. Презентувати власні проекти політичних брендів та політичної реклами, вміло застосовуючи відповідні кольори.
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План
1. Колористика з позиції маркетингу.

2. Етнічні кольори в сучасній політиці.

3. Кольори передвиборчої агітації в Україні 
Основний зміст
Тема 11. Колористика у формуванні політичних символів

4. Колористика з позиції маркетингу.

Як відомо, колір є важливим елементом фірмового стилю, одним із компонентів загальної картини образу фірми. Колір бренда може до 80% підвищити його спроможність бути впізнаним. Він робить елементи бренда привабливішими, відтак вони краще запам`ятовуються, стають емоційно виразнішими. Поряд із графічними символами колір використовується для позначення різних товарних груп (груп послуг), філіалів, підрозділів фірми. Відомі випадки, коли колір стає другим фірмовим знаком. Класичні випадки ототожнення кольору і фірми: зелений і жовтий – компанії «British Petroleum», жовтий – фірми «Кodak», синій – «ІВМ», червоний і жовтий – мережі ресторанів «МcDonals’s» і т.д. Проблема вибору фірмових кольорів особливо складна для підприємств, які випускають і продають «модні» товари. З одного боку, фірмовий стиль – це постійність, з іншого боку, мода – це зміни. Для забезпечення стильової єдності потрібно використовувати одні й ті самі кольори, але час від часу той чи інший стає немодним. З цієї суперечності виходять, даючи загальні рекомендації. Наприклад, використовувати лише контрастні колірні поєднання чи, навпаки, відтінки одного якого-небудь кольору. Для фірм, які випускають чи продають продукцію, не схильну до тісного зв`язку з тенденціями моди, вирішити цю проблему легше. Кількість фірмових кольорів і вибір конкретного кольору залежать від особливостей психології сприйняття кольору, яка викладена нижче (див. табл. 1).

	Колір
	Особливості сприйняття

	Червоний
	Стимулює мозок, прискорює серцебиття, здатний створювати відчуття потреби, належності, дії. Оператор МТС свого часу, здійснюючи ребрендинг, використав у своєму логотипі червоний колір як символ лідерства. Його можна побачити на розпродажах. Компанія LG застосовує цей колір як символ дружелюбності

	Рожевий
	Романтичний і жіночний, використовується для маркетингу продуктів для дівчат. Недаремно у рожевому стилі оформлений логотип бренда жіночого одягу Eva Graffova

	Помаранчевий
	Стимулює емоційну сферу, створює відчуття благополуччя та веселощів. Разом з червоним кольором він стимулює апетит (логотип льодяників Chuрa Chups). Люди, які полюбляють оранжевий, схильні до креативності та сповнені ентузіазму. Цей колір закликає до дії (політичний бренд «Наша Україна»)

	Жовтий
	Зберігається в пам`яті довше, ніж інші. Його видно з великої відстані, використовується для привертання уваги до вітрин магазинів (фірмовий стиль мережі Billa). Є кольором молодості та оптимізму (жовті кольори в логотипі напоїв 7Up)

	Зелений
	Деякі його відтінки мають заспокійливу дію, гіпнотизують і навіть знімають біль. Асоціюється з багатством (не випадковим є використання зеленого кольору в логотипі «ПриватБанк»), найприємніший колір для очей. Використовується для релаксації, під час просування продуктів органічного походження (торгова марка «Натур Бутік» у Києві, компанія «Пан Еко» та ін.)

	Синій
	Колір моря, асоціюється (особливо у поєднанні з білим та іноді червоним) з діяльністю, пов`язаною з водою (бренд компанії «Гермес», ТОВ «Морський дім» та ін.). Створює відчуття довіри і безпеки. Його застосовують у своїх логотипах банки, страхові компанії та інші компанії, які прагнуть переконати клієнтів у своїй стабільності («Діамантбанк», «Укрексімбанк», «Київстар», агентство «Дата медіа» та ін.)

	Фіолетовий
	У деяких людей викликає роздратування, але сприяє вирішенню творчих завдань. Цей колір є символом благородства (застосований у фірмовому стилі ювелірної компанії DIAFANO). Фіолетовий колір полюбляють творчі люди. Тому він підходить для реклами креативного товару чи використання при просуванні послуг, орієнтованих на творчу еліту (наприклад логотипи творчих конкурсів)

	Сріблястий
	Асоціюється з авіацією. Виражає прагнення до свободи, спробу подолати обмеження. Втілює в собі безпеку, міцність. Найчастіше цей колір використовують виробники машин і техніки завдяки прямій асоціації з металом (торгова марка «Nissan»)

	Білий
	Колір спокою, чистоти. Характеризується досконалістю та завершеністю, демонструє абсолютне й остаточне рішення. Він використовується як фон, усі кольори на ньому виглядають яскраво. Є символом соціального миру


За даними дослідження доктора економічних наук, автора книги «Психологія реклами» Рудольфа Мокшанцева, найбільше привертає увагу споживачів синьо- фіолетовий колір (100%), далі йдуть темно-синій (90%), бірюзовий (85%), інтенсивно- лимонний (60%), чорний (47%), жовтий (22%), блакитний (17,5%), коричневий (9,5%), рубіновий (7,5%) [2]. Консультація з професіоналом-колористом є обов'язковою під час планування до введення виробником нового товару. Психологи вважають, що до 60% відмов від первинної купівлі товару чи послуги трапляються через неприйняття потенційним клієнтом колірного оформлення продукту. Товар, який не купували раніше, може стати дуже популярним після зміни його кольору. Необхідно пам’ятати, що колір мусить не тільки допомагати товару бути швидко реалізованим, але повинен також забезпечувати його престижність. Перламутровий колір автомобіля, натуральний колір червоного дерева, металевий блиск технічної апаратури викликають довіру, підкреслюють індивідуальність [3]. Астрологи вважають, що людина інтуїтивно, не усвідомлюючи цього, схильна до свого кольору відповідно до її знаку зодіаку. Маркетологам-колористам важливо знати, що у кожної людині є супутні їй кольори. Овну відповідає червоний, Тільцю – світло- зелений, Близнятам – усі кольори, Раку – блакитний, Леву – оранжевий, жовтий, білий, Діві – синій, Терезам – темно-зелений, Скорпіону – пурпуровий, Стрільцю – усі кольори, Козерогу – білий, чорний, Водолію – фіолетовий, Рибам – синьо-зелений. Припускається, що найбільш комфортно людина повинна відчувати себе в її кольорі [4]. Психічні реакції на колір, які базуються на асоціаціях, уперше пояснив у своїй теорії Гете. Класифікація кольорових уподобань, що спирається на психологію кольоросприйняття окремих соціально-вікових груп людей, наведена у праці «До вивчення кольору»: «Жіноча частина молоді тримається рожевого та голубого; старість – бузкового та темно-зеленого. У блондинок схильність до фіолетового та світло-жовтого, у брюнеток – до синього та жовто-червоного, і всі праві…». Згідно з класифікацією, яку провела Л. Миронова, кольорові асоціації можна поділити на певні групи (див. табл. 2).

Таблиця 2 – Групи кольорових асоціацій 

	Фізичні 
	Емоційні 

	• вагові (легкі, важкі, невагомі, повітряні); • температурні (теплі, холодні, гарячі, льодяні); • фактурні (м`які, жорсткі, гладкі, слизькі, колючі); • акустичні (тихі, голосні, дзвінкі, музичні); • просторові (виступаючі, відступаючі, глибокі, поверхневі)
	позитивні (веселі, приємні, ліричні); • негативні (сумні, мляві, трагічні, сентиментальні); нейтральні (спокійні, урівноважені, безликі)


У дослідженнях Семенихіна П. ним було виокремлено основні правила сучасної бренд-колористики:

Правильне співвідношення кольору і позиціонування продукту;

Відповідна гармонія кольорів;

Прийняття до розгляду механізмів, які збільшують комунікаційний ефект;

Відсутність проблемних кольорів;

Правило контексту;

Необхідність руйнування стереотипів;

Культурне підґрунтя.

Розглянемо ці правила більш детально: 

1) правильне співвідношення кольору і позиціонування продукту. Позиціонування продукту повинне мати відповідне колірне вирішення. 

Якщо компанія виводить на ринок революційний (нова категорія, нова технологія та ін.) продукт, то підійдуть оранжевий і червоний кольори;

 2) відповідна гармонія кольорів. Практично неможливо уявити бренд, візуалізований в одноколірному вирішенні. Якщо використовується хоча б декілька кольорів, потрібно чітко уявляти, наскільки гармонійно буде виглядати те чи інше вирішення. Колірні поєднання діляться на кілька груп. Кожна з них рекомендована певним типам товарів і характеристикам брендів: - монохромність. Застосовується у фірмовому стилі товарів середнього та преміум- сегментів. 

Прикладом монохромного дизайну, виконаного в преміальному кольорі, є бренд соків O’Grae. Він виконаний у кольорі червоного оксамиту, дорогоцінного каменя рубіна, а також схожого на рубін зерна граната – головного соку лінійки. Колір у даному випадку є важливим елементом позиціонування; - декілька кольорів у одній гамі. Спокійні кольори, характерні для сегмента upper- middle і premium. 

За ступенем погіршення сприйняття поєднання кольорів розміщуються в такому порядку: синій на білому; чорний на жовтому; зелений на білому; чорний на білому; жовтий на чорному; білий на чорному; зелений на червоному; білий на синьому; червоний на білому; синій на жовтому; жовтогарячий на чорному; жовтий на синьому; зелений на білому; жовтогарячий на білому; білий на зеленому; червоний на зеленому; коричневий на білому; білий на коричневому; коричневий на жовтому; жовтий на коричневому; червоний на білому (прапор Японії, бренд БЮТу); білий на червоному; жовтий на червоному. Як свідчать результати досліджень бренд-колористів, удало підібрана кольорова гама збільшує шанси рекламного повідомлення бути побаченим на 38%, поліпшує сприйняття інформації на 40% і підвищує позитивне ставлення до продукту на 22%; - багатоколірність. 

Яскраві відтінки часто характерні для оформлення дитячих і підліткових брендів. Їх девіз – гра і динаміка. Яскраві кольори також слугують ефективними стопперами: зосереджують на собі погляд покупця. Таким, наприклад, є бренд Frustyle. Багатоколірність створює відчуття соковитості фруктів; - природні кольори. Фізіологи стверджують, що натуральні кольори запам`ятовуються краще. Вони все частіше з`являються на упаковках продуктів харчування. Прикладами природного дизайну є бренд питної води Aqua Minerale Beauty, фільтр «Бар`єр», печиво «Юбилейное». 

У першому випадку природа доводить корисність води, у другому – корисність використання фільтра для здоров`я, у третьому – ідею про те, що печиво зроблене з натуральних злаків і не містить консервантів;

 3) прийняття до розгляду механізмів, які збільшують комунікаційний ефект. Контрастність посилює колір, насичені кольори створюють «живе враження», співвідношення суміжних за колірною гамою і відтінками кольорів дає відчуття спокою, колірний дисонанс привертає увагу, але може викликати негативну реакцію; 

4) відсутність проблемних кольорів. Для екологічно чистої продукції не слід використовувати кольори, які створюють відчуття «хімічного походження», наприклад, жовтий. Не варто використовувати блакитні відтінки в оформленні продуктів харчування. Цей колір пригнічує апетит. Обережно використовують у брендингу чорний колір, що часто створює траурне враження; 

5) правило контексту. Колір залежить від контексту, що його оточує. Це не тільки інші кольори, але й специфіка навколишнього середовища й носія комунікаційних повідомлень. Те, що мало гарний вигляд на екрані комп`ютера чи аркуші паперу, буде зовсім по-іншому сприйматися на жерстяній банці чи великому плакаті; 

6) необхідність руйнування стереотипів. Необхідно дотримуватися двох умов під час побудови колірної асоціації за такими принципами: позиціонування компанії, товару чи послуги повинне відповідати образу «руйнівника стереотипів», але не потрібно руйнувати стереотипи, якщо невідомо, які конкретно результати це принесе. Текст у журналі, надрукований помаранчевим, безсумнівно, помітять, але велике питання – чи прочитають і т.п.; 

7) культурне підґрунтя. Успішний приклад – компанія IKEA, яка в рекламній комунікації по всьому світу використовує блакитний і жовтий, а для Данії обрала червоний колір (колір національного прапора). 

Вплив кольорів на споживача залежить від його вікової групи, від рівня його доходу, а також освітнього рівня. Чим вищий освітній рівень, тим більша перевага в ніжних кольорах, така сама тенденція простежується в сегментах із високим доходом. Сьогодні вибір кольорів найчастіше визначається напрямом діяльності компанії. За корпоративним кольором можна визначити приналежність більшості компаній до того чи іншого ринку. 

Можна навести за приклад вислів Форда: «Мені байдуже, якого кольору випускати автомобілі, головне, щоб вони були чорними». Автомобілі для чоловіків випускають переважно темних кольорів, майже всі фармацевтичні компанії використовують зелений колір, упаковка прохолоджуючих напоїв завжди містить синій та блакитний кольори, меблі рекламують із використанням коричневого кольору. 

Якщо фірмі потрібно підкреслити стабільність, надійність, традиційність, більше за все підійдуть неяскраві, але насичені благородні кольори. Це кольори таких послуг, як страхування, банківські послуги, юридичні послуги. 

Якщо сфера діяльності – творчість, шоу-бізнес, ті сфери, де для успіху необхідний високий рівень креативності й уміння миттєво приймати рішення, то можна сміливо обирати яскраві позитивні кольори. Використання яскравих, насичених кольорів спрямоване на швидке привернення уваги, особливо при орієнтації продукту на молодіжну аудиторію. Колір товару також говорить і про ціну товару. Наприклад, помаранчевий, салатовий кажуть покупцеві, що товар є дешевим, а чорний, золотистий кольори асоціюються з елітарністю, вони доречні в рекламі предметів розкоші.

5. Етнічні кольори в сучасній політиці.

Зростання ролі політичної реклами у суспільстві обумовлює увагу до механізмів її сприйняття, впливу на свідомість і поведінку виборців. Одним із найбільш потужних прийомів психологічної дії та комунікації з цільовою аудиторією є застосування візуальних рекламних засобів, у яких особливого значення набуває колір, не тільки як ідентифікатор тієї чи іншої партії або блоку, але й як спосіб значного впливу на емоційно-почуттєву сферу електорату. Варто відзначити, що ефективне використання дії кольору на індивіда і соціальні групи може бути тільки за умови врахування його психологічних, фізіологічних, соціокультурних особливостей сприйняття. Незважаючи на той факт, що дослідження кольору в українській політичній рекламі набуло останнім часом більш активного характеру, питання етнічних колірних символів не привертало увагу вчених. Аналіз кольору, зазвичай, відбувається з позицій розгляду його психофізіологічного впливу на людину, або наводяться дані щодо його символічної відповідності у геральдиці. Важливість та водночас нерозкритість означеної проблеми спричинило виникнення даної розвідки.

В політичній рекламі України на сучасному етапі поряд із значним використанням кольорів державної символіки – синього та жовтого, а також кольорів, що є властивими для певного ідеологічного спрямування (комуністи – червоний, анархісти – чорний і т.п.), існує також свідоме або випадкове застосування етнічно характерної колірної палітри, етнічно характерних і значимих колірних символів. Будучи відображенням історичного і соціального розвитку народу, природно-кліматичного середовища, сповідуваних релігій, особливостей художнього сприйняття світу, етнічні колірні символи визначають колірну семантичну самобутність культури і становлять своєрідній колірний код, знайомий і зрозумілий носіям даної культури. Засновуючись на архетипах, колірні символи, діючи на підсвідомість людини, впливають на почуття і при введені у рекламу можуть справляти бажану дію на цільову аудиторію, забезпечуючи емоційний відгук на рекламне повідомлення. За ствердженням рекламістів, звернення за допомогою архетипічних символів до глибин людської психіки на сьогоднішній день є одним з найбільш дієвих способів для створення ефективної реклами.

У цьому напряму найбільш вдалою і професійною на наш погляд, є реклама Блоку Юлії Тимошенко. Білий, чорний, червоний, що становлять основу колірного рішення, являють собою традиційну тріаду барв українців, в якій кожний колір несе певне символічне навантаження.
Білий у давній давнині ототожнювався з водою, світлом. Така відповідність обумовила його символічне значення як блага. З прийняттям християнства білий набуває змісту духовності, праведності, чистоти, божественного світла, стає символом причетності до ангельського чину, лику блаженних, святих. Окрім того, він є також кольором мудрості, правди, добра.

Червоний – найбільш уживаний, значимий і улюблений у традиційній культурі українців – уподібнюється крові, вогню, сонцю. Як колір вогню, він є символом захисту й очищення. Це – колір відродження, життя, життєдайного тепла, любові. Символіка кольору, що обумовлена оціночною семантикою, представляє червоний як гарний, цінний, відмінний.

З чорним, як правило, поєднуються уявлення, пов’язані з негативними явищами, діями, якостями. Проте, у символіці та більшості реклами БЮТ завдяки незначній кількості чорного та перевагою за площею білого і яскравого червоного вони не є домінуючими і чорний набуває зовсім іншого значення – кольору землі, яка завжди була годувальницею і основою життя для українського народу. Виключенням є серія плакатів «Вони ... вона – працює», де чорний колір уособлює зло і є кольором пітьми, ворожості, зради, реакції.

Слід зауважити, що амбівалентність семантики існує не тільки у чорного, а й у білого і червоного кольорів, проте асоціативність саме з позитивною символікою у рекламі блоку (емблема, плакати «Юлія Тимошенко – мій Президент!», «Вона переможе, вона це – Україна!») досягається вже згаданим вище прийомом застосування кількості площини кольору, яскравим відтінком червоного, а також малюнком та текстом, що обумовлюють і підсилюють необхідне значення кольору.

У рекламі БЮТ вміло використані й інші колірні символи. Зокрема, зелений (паросток на плакаті «Весна переможе»), що втілює символічну функцію нового росту, блага, надії на щасливе майбуття, відродження і відновлення життя, а, у даному випадку, і національного українського життя та золотисто-жовтий (зріле колосся – плакат «Україна переможе»), символізуючий сонячне світло, зрілість, достаток.

Для дослідження нашої теми варто звернути увагу і на імідж лідера блоку – Юлії Тимошенко. Зміна кольору волосся з темного на світло-русий і інша зачіска – коса, покладена навколо голови, що сприймається, як вінок із колосся пшениці і водночас, як золотий німб, яким у християнській іконографії наділяються Ісус Христос, Богоматір, ангели та святі, а також білий одяг сприяли сакралізації візуального образу. Світлі кольори, що були характерні для зовнішності Ю. Тимошенко, надавали асоціативність з добром, правдою, моральною чистотою, основану на найдавнішому символічному протиставленні світла та тьми, які є ототожненням добра і зла.

Таким чином, реклама БЮТ, а також імідж його лідера, при створені яких було використано етнічні колірні символи, що забезпечили емоційне єднання з візуальним образом та його близькість українцям, значною мірою обумовили популярність Ю. Тимошенко та блоку в цілому.

Колірна тріада білий, червоний, чорний застосована і в символіці та рекламі ряду інших політичних партій: «Велика Україна», Радикальна Партія Олега Ляшка, Об’єднана опозиція «Батьківщина». Реклама і символіка Радикальної Партії Олега Ляшка та Об’єднаної опозиції «Батьківщина» за колірним рішенням і використанням колірних символів є тотожними БЮТу.

При описі символіки на сайті партії «Велика Україна» наголошується, що кольори є традиційними для українців, але при їх тлумаченні акцент робиться на значенні у геральдиці. На нашу думку, у даному випадку доцільніше було б звернути увагу на зміст кольорів в українській культурі.

В елементах емблем, прапорів політичних партій широко розповсюджений малиновий колір, як знак українського козацтва і військовий колір [5, 6, 8], а також синій і блакитний кольори, що служать символами води, неба, духовності, віри .

Варто відмітити багатозначність колірної символіки навіть при однаковому принципі використання кольору. Так червоний, як домінуючий, являється традиційним кольором і знаком ідеології компартії, і водночас у символіці політичної партії «УДАР» несе інше семантичне навантаження. Він не тільки має перераховані вище характеристики притаманні БЮТу – його символізм заснований також і на змістовних асоціаціях, пов’язаних з лідером партії і втілює життєву силу, енергію, активність, чоловіче начало.

Існують випадки і недоречного застосування кольорів, як знаків, що є традиційними і звичними для українців. Інколи таке використання зовсім не характерних для української культури символів стає настільки явним, що призводить до їх зміни. Прикладом цього є перший варіант реклами політичної партії «Фронт Змін». Поєднання чорного і хакі створювало відчуття війни, фронту, і викликало відторгнення, неприйняття, що обумовлено миролюбністю народу. Споконвіку страждаючий від грабіжницьких нападів та війн із сусідами, український народ, на території якого пройшла громадянська та дві світові війни, відчуває відразу до пролиття крові, якою просочена його рідна земля, він не хоче і не приймає насильства.

Втім другий, змінений варіант теж неможливо назвати вдалим. За кольором він хоч і близький до української етнічної палітри, проте зникла відповідність між назвою партії та її колірним образом, щезло слово «фронт». Ніжний світло-зелений колір, що є основним у новій символіці партії, являється символом весни, пробудження життя, весняного оновлення землі, народження нової рослинності.

Таким чином, використання етнічних колірних символів в українській політичній рекламі, їх етнічно ідентифікуючих властивостей, емоційних, естетичних і символічних особливостей сприйняття, дозволяє формувати потрібні асоціації і бажані уявлення, створювати психологічну установку, що обумовлює напрямок почуттів, симпатій, а потім – і дій людини і, таким чином, у значній мірі керувати ставленням виборців до політичних партій, блоків, організацій та їх лідерів.

Разом з тим, відзначається недостатня обізнаність з етнічною колірною символікою, необхідність більш вдумливого застосування кольору. Вважаємо за доцільне при створенні колірного рішення політичної реклами акцентувати увагу на етнічних особливостях, традиціях використання кольору в українській культурі.

6. Кольори передвиборчої агітації в Україні 
Під час передвиборчої агітації кандидатів у народні депутати цього року найбільша кількість білбордів міста майорить рекламою Блока Петра Порошенка, що не дивно. Лідер перегонів, пропрезидентський блок, який має потужне фінансування. Аналізуючи рекламу від цієї політсили, можна сказати, що рекламщики та політтехнологи чинного президента досить вдало використовують хитрощі впливу кольорів на психіку виборців. Основні кольори цієї політичної сили – червоний та чорний на білому фоні. Мінімум зайвої інформації – лише слоган та назва блоку.

Білий фон мовою кольорів несе в собі відкритість, світло, чистоту, але це повністю нейтральний колір, який не викликає жодних емоцій. Це ідеальний фон для інформування, що і демонструє нам даний білборд. У поєднанні з червоною смугою, яка росте вгору, білий діє досить ефективно. Проаналізуйте хоча б написи про знижки та акції, які вже є звичними для нас – вони всі червоно-білі! Червоний – колір енергії, волі, сили, він найбільше виділяється серед інших кольорів, окрім цього він викликає підвищену емоційну реакцію, налаштовує виборця на рішучі дії, такий собі заклик до дій. Чорний колір – основний колір, що використовують для шрифтів, використаний лише для напису, він у меншості, що не викликає негативних емоцій, не збуджує надмірно.

Можу зазначити, що ці три кольори – є лідерами на цьогорічних виборах до Верховної Ради.

Досить звичними ці кольори присутні у рекламній кампанії ВО Батьківщина. Але трохи сумбурним є їх поєднання… хоча, якщо порозмислити та придивитись, то вийде приблизно так: УКРАЇНА – ПЕРЕМОЖЕ БАТЬКІВЩИНА, але я би в такому випадку знак оклику виділила також чорним.

А ось на рекламних щитах від партії Віталія Кличка УДАР, на мою думку, занадто багато червоного.

Цю силу виборці можуть сприйняти занадто агресивно, дратівливо та відчути негативні емоції. Тут можна пригадати авторитарний комуністичний колір.

Колишній міський голова Андрій Матковський не відрізнився оригінальністю, більше того – він запозичив дизайн фірмової реклами від президентського блоку. Я утримаюсь від коментарів щодо його вчинку, але така реклама однозначно матиме результат. Оскільки виборці даного кандидата будуть асоціювати його з командою президента.

Також червоні та чорні кольори використав у своїй рекламній кампанії народний депутат Каплін. Ще до початку передвиборчих перегонів нардеп розмістив білборди з проханням, чи то призивом «запиши МІЙ мобільний». Яку мету він переслідував, важко сказати, можу зробити припущення – хотів нагадати про себе. Гарна спроба, ті ж переможні кольори, той же нахил тексту, велике фото, але на сірім фоні. Сірий колір символізує помірність, солідність та коректність. Це виважений колір, який за емоційним сприйняттям наближений до білого нейтрального.

Не можу не зупинитись на кандидатах від Радикальної партії Олега Ляшка. Штаб цієї сили у рекламі також використовує три кольори – білий, червоний та чорний, такий же нахил тексту. Але не дуже вдало використана композиція – переплутані (змішані) чорно-червоні написи, які розсіюють увагу, прізвище кандидата у такому розташуванні не запам’ятовується. Центральна інформація такої реклами – це слоган «Радикальні зміни гарантовано!» Враховуючи те, що народ України обіцянкам вірити втомився, в країні досить складна ситуація у багатьох сферах, щось гарантувати – дуже ризиковано.

Досить оригінальною є реклама Блоку лівих сил України – на холодному рожевому фоні соняшник та слоган «Людина понад усе!». Рожевий колір асоціюється з романтикою, він вважається дівочим кольором. Його використання у політичній агітації, на мою думку, зовсім не доречно, оскільки він підсилює почуття ніжності.

Ще один не досить зрозумілий з точки зору кольорів та композиції білборд від кандидата від Ліберальної партії України. Білий фон, як ви вже знаєте, є вдалим, зелений колір шрифту не нав’язливий, розслаблюючий, у поєднанні з блакитним в даному випадку (політична реклама) сприймається дуже спокійно, навіть пасивно. А використання такої кількості шрифтів та кольорів на білборді лише заплутує виборця.

Не перестає дивувати штаб Сергія Тигіпка, щоразу використовуючи нову кольорову гаму в передвиборчій рекламі. Вже було поєднання синього з білим, синього, білого з червоним. Наразі використані синій та жовтий кольори на білому фоні. Нестабільність рекламних кампаній даної політичної сили може викликати плутанину для їх електорату. Новий слоган, нові кольори, новий логотип сили, лише її лідер залишається незмінним з таким же впевненим рішучим поглядом. Такий відтінок жовтого символізує оптимізм, силу духа, прагнення до свободи, що і демонструє у своїх діях та словах Тігіпко.

Досить оригінальною виглядає реклама команди Громадянської позиції 
Анатолія Гриценка. Але вона трохи перевантажена інформативно, як на мене. Використано гарне фото п’ятірки (усі привітні, прямий погляд, що викликає довіру), назву сили та слоган, чи то обіцянку. На блакитнім фоні – фото, на жовтім – сині написи, які не дуже читабельні. Жовтий колір в даному випадку використаний трохи надмірно, може викликати збудження, яке може призвести до втрати прихильників.

Досить молоде об’єднання Самопоміч використовує зелений шрифт на білому фоні з додаванням жовтих об’єктів.

На мою думку, використання зеленого як основного кольору текстів – дуже ризиковане, оскільки він заспокійливо впливає на психіку людини, але водночас викликає бажання спробувати щось нове. У поєднанні з жовтим піднімає настрій та працездатність, викликає інтерес та довіру.

Можу сказати, що досить вдалою є ідея реклами Народного фронту Арсенія Яценюка. На відміну від попередніх рекламних компаній незрозумілостей менше, але вони все ж таки присутні - незрозумілий виборцям знак (чи то логотип) та кольори перевернутого прапору України. Досить збуджено може сприйматись жовтий колір – колір сонячного світла, радості та доброти, якого більше 60% у рекламі. На білборді зазначено назву сили та слоган, який є достатньо впевненим та рішучим.

Традиційними кольорами ВО Свобода та нардепа Юрія Бублика є також національні кольори. Тут скоріше за все до уваги слід брати традиційність використання – ця політична сила більше 10 років незмінно використовує кольори прапора України. Поєднання жовтого з синім є досить гармонійним при використанні їх у невеликих елементах, але іноді на рекламі цієї політичної сили забагато зайвих елементів. Жовтий колір на елементах викликає бажання довіри, відкритості, це колір тепла та сонячного світла. Синій колір викликає почуття спільності, згоди, підштовхує до рішучих дій. Жовто-синя гама білбордів цієї політичної сили говорить про те, що її представники бажають бути визнаними народом, є активними та надійними.

Також можу сказати, що деякі політтехнологи використовують колір як асоціацію. Так, у цьогорічній передвиборчій агітації багато кандидатів використовують жовто-сині кольори, асоціюючи їх з національними кольорами, оскільки за останні півроку патріотичний дух українців зріс у кілька разів. Окрім цього слід звернути увагу, що крім кольору одним із вагомих елементів на агітаційних матеріалах мажоритарників є зображення кандидата. Іміджмейкери та політтехнологи знають, що на виборця впливає вигляд та погляд кандидата. Людська підсвідомість фіксує їх та сприймає як «своїх» або «чужих». Якщо кандидат сидить дуже рівно, гордо, має погляд кудись убік, тримає руки перехрещеними або їх не видно на фото, вираз його обличчя дуже похмурий, тривожний або пихатий, в такому випадку він не призведе на електорат позитивного враження. Якщо ж кандидат викликає довіру, подобається, трохи усміхається вам, дивиться прямо на вас, використовує відкриті жести та пози – ваша підсвідомість сприйматиме його як «свого».

Також є певні правила використання слоганів: повідомлення має бути коротким (читатися одним поглядом, бажано в один рядок), звичного шрифту, стимулювати виборців на прийняття потрібного рішення. Зазвичай впливають на наші потреби – у самозбереженні, достатку, комфорту, прагнення задовольнити наші бажання, мрії, а також різного роду обіцянки.

Не слід недооцінювати передвиборчі технології та здійснювати свій вибір виключно на основі політичної агітації. Не голосуйте серцем, голосуйте розумом! Лише тоді ми побудуємо вільну країну з політиками, які будуть піклуватися своїм народом!

Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Визначити значення кольору в маркетології;
2. Охарактеризувати особливості сприйняття кольору;

3. Вказати групи кольорових асоціацій;

4. Виокремети основні правила сучасної бренд-колористики;

5. Охарактеризувати особливості використання політичної бренд-колористики в Україні;

6. Визначити особливості використання національної кольорової палітри у політичних брендах;

7. Проаналізувати специфіку поєднання кольорів у вітчизняній політичній рекламній продукції.
Лекція № 14 

Тема12 Люди як політичні символи. Політичні лідери. Політична мода і стиль
Мета вивчення
Проаналізувати образ лидини як символ в політичному процесі, розкрити символічний капітал образу політичного лідера. Проаналізувати роль моди в структурі іміджу політичного лідера.
Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):

Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення іміджу політика;

Визначати основні характеристики політичного іміджу як символічного інструменту забезпечення легітимізації.
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3. Мода і політика. 
Основний зміст
1. Політик як символ

Політик не тільки сам є символом, але і живе в світі символів, перебуваючи у них в полоні. Починаючи з 50-х років, американці "продають" своїх майбутніх президентів як рекламний товар, створюючи політикам бажаний імідж.
Імідж лідера досить чітко формується в уявленні населення. Наприклад, у списку бажаних характеристик лідера на Заході на першому місці стоять такі визначення, як "прямолінійний", "віддається роботі", "щирий", "сильний", "упевнений" і т.д. (Згадаймо, до речі, тягу до сильної руки, яка характерна для всіх країн СНД.) Завершують список західних переваг характеристики, які нам, можливо, навпаки, здадуться суттєвими з точки зору побутового спілкування: "привабливий", "добрий" , "скромний" і т. д. важливим параметром стає не тільки те, у що вірить лідер, але і те, чому саме він вірить в це, щоб надати цьому фактуособистісний характер, драматизувати сухі рядки біографії. З одного і того ж списку реальних характеристик спеціалісти можуть створити різні іміджі. Так, у випадку з Джоном Мейджором, як стверджує Брендан Брюс, "можна було підкреслювати його порівняльну молодість, привабливість, енергію, рішучість і любов до спорту або обрати скромне соціальне походження, звичайні смаки, прості риси, ввічливість, спокій і скромність". У першому випадку він моделювався б як людина, яка поведе країну до радикальних змін (лідер типу Джона Кеннеді), у другому - як людина, що прагне зберегти statusquo. Але і в тому, і в іншому випадку ми черпаємо початкові уявлення з дійсності. При цьому лідер прагне подати себе, природно, не найгіршим, а найкращим чином. Тому політикам не слід на питання про себе необачно давати такі відповіді, які потім надовго залишаються в пам'яті зі знаком "мінус". До речі, на близьку тему впливу публіки на політику Олександр Невзоров висловився наступним чином:
"Нинішні правителі не менш небезпечні і по-людськи круті, ніж той же Сталін, просто наявність прикмет цивілізації не дає їм розгулятися. Неможливий Сталін при телебаченні - як неможливо було б виграти при телебаченні Велику Вітчизняну війну"
Особистість політика виражає саму сутність політики. Один із західних іміджмейкерів якось обмовився: "Політика розповідає про особистості". Багато в чому це пов'язано із загальною тенденцією західного підходу до політичної комунікації, яка будується за моделями, прийнятими в рекламі. І тут, і там, щоб продати "товар", необхідно надати йому індивідуального характеру. А що краще особистісних характеристик здійснює необхідну індивідуалізацію.
Політика можна описувати за допомогою таких характеристик: місце народження, приналежність до певного класу, освіта, достаток (багатство). Для західного світу важливими характеристиками можуть бути віра і колір шкіри.
Місце, де народився лідер, істотно впливає на виборців. Сільське дитинство, проведене в Чернігівській області, постійно згадувалося в передвиборчому марафоні Ющенка. У західних регіонах Україні добре знають, що Леонід Кравчук народився в Тернопільській області. До речі, всі перші особи радянського часу, на диво, були родом з сільської місцевості. Відповідно, в західному світі при згадці імені Джиммі Картера виникає картинка, коли той доглядає за арахісовим плантаціями на своїй фермі в штаті Джорджія, а Рональд Рейган, як відомо, любив возитися з дровами на своєму ранчо в Каліфорнії.
Клас, вихідцем з якого є лідер, не був істотною характеристикою для радянського суспільства. Але серед наших лідерів практично немає вихідців із середовища інтелігенції. Як правило, більшість наших лідерів родом із селянської родини. На цьому зрізі політики завжди прагнуть не відрізнятися від населення, шукають шляхи зближення з ним. Англійський прем'єр-міністр Вудро Вільсон на людях курив трубку, а вдома - сигари; пив пиво в робочих пабах, але бренді - вдома.
Освіта теж не було значущою характеристикою для радянських лідерів. Можна простежити цікаву закономірність, пов'язану з типом, характером освіти, отриманої політиком. Радянські лідери були, як правило, з технократів, а західні - гуманітарії, можливо тому їм так важко було знайти спільну мову. Поява першого нетехнократа - Михайла Горбачова - на посту лідера радянської держави, призвела до зовсім інших взаємин із Заходом. В Україні зміна президентів теж проходила з цього поділу: гуманітарій Кравчук змінився технократом Кучмою, а потім прийшов гуманітарій Ющенко. Янукович – технократ. Якщо ж зараз відволіктися від конкретики цих особистостей і спробувати змоделювати типову символізацію в нашій свідомості "технократа" і "гуманітарія", то можна вловити кілька суттєвих відмінностей: роль оточення, роль ворогів і роль друзів.
Роль оточення. "Гуманітарій" не вірить тому, що кажуть йому оточуючі. Будь-який вплив на нього - це псевдовплив. Тому роль радників знижується при "гуманітаріях" і зростає при "технократах".
 Роль ворогів (міфічних чи реальних). У "технократа" - вороги зовнішні, він бореться, в першу чергу, з ними. Для "гуманітарія" вороги, в основному, внутрішні, апаратні. Він завжди чекає від них підступу і готовий на все, щоб виявити ворогів серед своїх підлеглих.
Роль друзів. У "технократа" є друзі в звичному розумінні цього слова, у "гуманітарія" їх немає.
Лідери різних рівнів повинні володіти відповідними іміджами. Іноді, залежно від завдань, що стоять перед суспільством, воно потребує, приміром, не в мислителях, а в господарях чи інших діяльних типажах. У перший український парламент прийшло багато "руйнівників" з дисидентським минулим, оскільки тоді необхідно було зруйнувати стару систему.
У XX столітті світ став набагато більш залежним від комунікації, ніж це було раніше. Характеристики комунікативних потоків стали визначальними факторами у вирішенні багатьох питань. Статус тієї або іншої структури визначається місцем, яке вона займає в потоках масової інформації.
Наприкінці 50-х років в суспільстві намітився певний перелом у сприйнятті населенням своїх кумирів. Якщо раніше в центрі уваги були герої виробництва, то тепер, як зазначив американський дослідник Девід Рісмен, до вершин популярності стали підбиратися герої споживання: актори, кінорежисери, футболісти і т. д.
Що ж трапилося в цей період? Відбулася зміна основного каналу впливу: на перше місце вийшло телебачення. А хто краще актора відповідає його специфіці? Дослідники з подивом виявили нову закономірність: якщо вчора можна було бути, наприклад, великим ученим і користуватися повагою практично незалежно від характеру комунікації, то сьогодні великий учений той, хто зумів себе продати, показати в потрібному ракурсі. Якщо цього немає, то ніхто тебе не знає і не помічає. Акторська модель поведінки перенесена і на політику, хороший політик сьогодні той, хто вміє себе подати з екрану: розсмішити, підіграти, впевнено виглядати. Західний політик може програти вибори, якщо в напруженій дискусії аудиторія побачить піт на його лисині, що видасть його невпевненість.
Такого роду телевізійним політиком став Володимир Жиріновский. Згадаймо, як він обіцяв все і всім, але втрата логіки нікого не бентежила. Його виступи виглядали як акторські. Ведуча "Вістей" російського телебачення Світлана Сорокіна каже: "Ми дуже багато даємо реплік Лукашенко з тієї простої причини, що вони яскраві і телевізійні. Ми на цьому і Жіріновського зробили, оскільки дуже хотілося видати щось дуже незвичне, що збуджує, викликає сміх чи обурення, якісь яскраві емоції ".
З іншого боку, згадаймо те тяжке враження, яке справляв, з'являючись в програмі "Час" радянського періоду, який-небудь заслужений токар чи будівельник, не здатний зв'язати двох слів перед телекамерою. Пропаганда в цьому випадку давала результати прямо протилежні бажаним. Не знаючи законів "акторства", лідерів виробництва намагалися подати з екрана як лідерів споживання. Толку від цього, звичайно, було мало. Сьогодні підвищена активність деяких наших політиків на телеекрані має той же ефект: вони з усіх сил прагнуть в ефір - і отримують у відповідь неприйняття телеглядачів. За радянських часів так сталося після одного появи на телеекрані міністра хлібопродуктів СРСР. Він мав такий дрімучий вік, таким дивним чином носив свої штани мало не до грудей і так вразив своїм виглядом населення, що його тут же зняли.
Та і зараз на ТБ не зустрінеш лідерів виробництва, присутні лише лідери споживання.
Велику роль в акторській своєрідності політика відіграє гумор. Як приклад можна навести реакцію прем'єр-міністра Гарольда Макміллана на відомий нам епізод стукання черевиком під час його виступу в ООН в 1960 році. Стукав, природно, Микита Сергійович Хрущов, а репліка Макміллана була наступною: "Пане Голово, можливо, нам потрібен переклад. Я не зовсім розумію це".
Політики зближуються з акторами і в прагненні до певної декоративності. Це виражається, наприклад, в особливій архітектурі їх будинків (згадаємо, як подавляюче масивно виглядає будівля нашого Кабміну). У цьому ж смисловому ряду тога сенатора, єпископська митра, імператорський трон, напис № 1 на літаках, якими літають перші особи. Як переливається позолотою генеральський мундир ... Влада весь час прагне вбратись якось по-особливому.
Часто політики використовують особливий стиль одягу, щоб зблизитися з тими чи іншими групами населення. У США вони можуть носити індіанську одяг, ярмолку, щоб підкреслити свою солідарність з конкретними групами виборців. Вони ховають свої сигарети, потрапляючи під приціл камери, оскільки куріння в західному суспільстві - ознака поганого тону.
Іміджмейкери взагалі вважають, що одяг може дати надто багато інформації про її власника, тому цей інформаційний канал слід контролювати суворіше. "Клас, статус, смак, стиль, почуття моди, професія, національність, службове становище - все може бути передано за допомогою особливого стилю одягу. Більш важливо і те, що особистість, особливо у сфері інноваційного або консервативного поля, може бути передана тим, що обирає для носіння лідер", - пише Брендан Брюс.
Підрахунки фахівців-телевізійників показують, що 69% інформації передається поза словами. У цьому плані особливе значення має візуальна організація події - "телебачення з вимкненим звуком", як називають його фахівці. У разі телевізійної трансляції важливого виступу західного лідера експерти заздалегідь обговорюють зовнішність (вираз обличчя, одяг, мову тіла), виконання (гумор, ритм, тон), оточення (публіка, колеги, трибуна).
Західні фахівці стверджують: "Коли ви з'явитеся на телебаченні, ви виявите, що люди легко запам'ятають, як ви виглядали, але в їх пам'яті залишиться дуже мало з того, що саме ви сказали. З'явіться <...> на радіо, і те, що і як ви скажете, легко запам'ятається ".
Складові іміджу політика, чи політик на тлі неполітиків
Ми звикли сприймати політика тільки на тлі його політичних дій, звідти ми намагаємося черпати матеріал для його оцінок, його визнання чи невизнання. Але не менш важливими з точки зору впливу є додаткові фактори, що формують імідж політика в очах населення.
Імідж політика має за всіма цими параметрами відповідати очікуванням населення. І тут справа навіть не в прагненні до популярності. Можна бути улюбленим, але більш важливо для лідера, як вважають західні аналітики, гармоніювати з духом часу, з оцінками і уявленнями своїх виборців.
До структури додаткових складових іміджу ми віднесемо параметри не основної діяльності людини, а скоріше його альтернативного функціонування. Це контекст, в якому діє лідер. Ось його основні інгредієнти:
- Минуле,
- Сім'я,
- Спорт,
- Домашні тварини,
- Хобі,
- Слабкості.
У цьому списку є все те, що носить альтернативний характер, що може так чи інакше змінюватись. Якщо нам складно поміняти основну функцію лідера (оскільки вона є для нього визначальною), то інші функції явно можуть мати варіанти, більш-менш вигідні для лідера. Але головним правилом іміджмейкера повинне стати обов'язкове заповнення цієї інформаційної ніші (в іншому випадку вона буде заповнена масовою свідомістю довільно). Тоді й опонентам буде важче впровадити в масову свідомість нову інформацію, їм доведеться долати бар'єр вже існуючої установки.

Минуле. Джордж Буш був морським льотчиком. Поганий чи хороший це факт з точки зору іміджмейкера? Відповісти однозначно не можна. З одного боку, в нашій уяві виникає уявлення про зібраності, дисципліні, героїчний характер. Це, безсумнівно, плюс. Але, оскільки час поступово віддаляє нас від подій тієї війни, підкреслення цієї характеристики одночасно вказує на його вік.
Ющенко - Прем'єр міністр и голова НБУ. Тігіпко – Приватбанк, ТАС, міністр.
Родина. Почати хотілося б з фрази Маргарет Трумен, дочки президента США, про сім'ю Б. Клінтона. "До Хілларі ні в однієї" першої леді ", за винятком Розалін Картер, не було морального права сказати чоловікові, що без неї йому б ні за що не запанувати в Овальному кабінеті. Не думаю, що Біллу доводиться нагадувати про це. Навпаки, це - основа їх чудового політичного союзу ".
Дружина прем'єра Тоні Блера закінчила Оксфорд і працює в приватній адвокатській фірмі, маючи річний дохід понад 400 тис. фунтів, її визнали "Юристом року". Природно, що такі вихідні умови висувають дружину прем'єра з тіні.
Використання інформації про сім'ю у передвиборчій боротьбі є елементом чесної гри в очах західної публіки. Елеонора Рузвельт зіграла не останню роль в кар'єрі свого чоловіка. Барбара Буш була улюблена всій Америкою. Принцеса Діана Уелльського вносила значний внесок в підняття позитивного іміджу королівського дому Великобританії.
Першій леді Америки Гілларі Клінтон довелося значною мірою змінити свій вигляд під час президентської виборчої кампанії 1992 року, так як строга зовнішність ділової жінки коштувала її чоловікові багатьох голосів виборців. Окуляри були замінені контактними лінзами, волосся мишачого кольору пофарбовані в яскравий золотавий колір, а на зміну гардеробу з безформних костюмів прийшли облягаючі трикотажні речі".
Екс-президента Леоніда Кравчука ми бачили в оточенні його онуків. Це додало позитивну "домашню" риси до його зовнішності.
Спорт. Джону Мейджору, поряд з іншими характеристиками, допоміг прийти до влади спорт. Іміджмейкери активно використовували його спортивні фотографії, щоб підкреслити його відносно молодий вік і тим самим привернути до нього молоде покоління. Спорт допоміг створити образ людини, який зможе зрозуміти проблеми молоді.
Західні політичні лідери, керівники парламентських фракцій приділяють значну увагу своєму підтягнутому спортивного вигляду. Це пов'язано з необхідністю відмінно виглядати, з'являючись на телеекрані.
Здоров'я стає важливим параметром політичної кар'єри. Тому Рональд Рейган кожен день вставав о п'ятій ранку і займався з вагами, щоб не допустити появи зайвого жирку. Він повинен був постійно боротися зі своїм віком. До речі, вихідною його професією була професія охоронця.
Домашні тварини. Всі ми бачили кавказця Дуная екс-президента Леоніда Кравчука. Епізод з собакою зробив образ Леоніда Кравчука більш симпатичним і близьким, особливо в очах любителів собак.
Боротьба Клінтона проти Доула в очах американців уособлювалась також в протистоянні їх улюбленців, що дозволило одній з газет назвати свою статтю так: "Чи задасть трепку кіт Клінтона собаці Доула?". Господарем Білого дому може стати або кіт Сокс, або пес Лідер, що і дозволило Бобу Доулу заявити: "Ми наведемо Лідера в Білий дім". Як бачимо, ці домашні улюбленці виявилися активно задіяними в боротьбі за душі американців:
"Будь-який американець може подзвонити по одному з двох спеціально абонувати номерів і" проголосувати "за Сокса або Лідера. А для більш близького знайомства з ними в комп'ютерній мережі Інтернет створені відповідні сайти».
Згадайте як ЗМІ жваво обговорювали зникнення кота Мєдвєдєва, або отримання Путіним в подарунок чергової собаки.
Західні професіонали стверджують: "Імідж будується не на абстрактних поняттях, а на невеликих, але переконливих фактах з життя особистості". Англійська королева Єлизавета любить коней, Уїнстон Черчілль обожнював свого пуделя Руфуса, американці старшого покоління добре знали про любов Теодора Рузвельта до свого собаки Фалі. Подібні ситуації безпрограшний з точки зору іміджмейкера, заставу цього - наша любов до тварин.
Хобі. Тут можна згадати про пристрасть екс-президента Леоніда Кравчука до шахів. Дуайт Ейзенхауер малював. ВінстонЧерчілль любив класти цеглу і хотів навіть вступити до відповідної профспілки.
Гра Білла Клінтона на саксофоні або Леоніда Кучми на гітарі може лише доповнити імідж, але ніколи не стане його основою. У ряді випадків така додаткова інформація може навіть перешкодити. Так, акторство Рональда Рейгана служило йому погану службу в тому відношенні, що якщо йому вдавалося вимовити хорошу промову, опоненти могли говорити: "Звичайно, це ж актор!". Сатирики нападали на Джеральда Форда, згадуючи, що він занадто довго грав в американський футбол без шолома, і закріплюючи тим самим у масовій свідомості образ незграбного і недалекої людини.
Лідери обов'язково пишуть книги, які в ряді випадків стають обов'язковим елементом політичного життя. Кучма: «України – не Росія», Янукович: «OpportunityofUkraine».
Слабкості. М. Трумен присвятила свою книгу досить докладному викладу взаємин американських президентів з жіночою статтю, де майже кожен із президентів заслужив окрему главу розповіді. У списку гріхів Джона Кеннеді є і наркотики: "До літа 1961 у президента і" першої леді "розвинулася неабияка залежність від наркотиків.
На цьому тлі слабкості лідерів СНД виглядають набагато спокійнішими. Російський президент Б. Єльцин вирішує подиригувати оркестром і не виходить на зустріч з прем'єр-міністром Ірландії в аеропорту Шеннон.
Лідер і улюбленці натовпу. Для того щоб зблизитися зі своїми виборцями, добитися їх розташування до себе, лідер часто використовує спілкування з улюбленцями натовпу: поп-зірками, кіноакторами і взагалі з усіма, до кого публіка небайдужа. Таким чином лідер в тій чи іншій мірі вбирає в себе флюїди уваги, в деяких ситуаціях концентруючи його на собі. Зірки теж прагнуть до такого спілкування, бо контекст влади завжди був небайдужий для них. Саме тому "Бітлз" були нагороджені вищими нагородами держави, саме тому такі успішні будь-які прийоми, де відбувається злиття цих двох потоків, на яких сконцентровано увагу населення, - влади і культури. В американських і британських перших осіб встановилася міцна традиція проведення подібних прийомів, куди запрошуються поп-музиканти, відомі футболісти і т.д.
2. Образ політика на прикладах П.Порошенко та Ю.Тимошенко

За даними соціологічних опитувань, президентський рейтинг виборів 2014 очолюють два основні кандидати – Петро Порошенко та Юлія Тимошенко. Саме між цими двома політичними фаворитами й буде відбуватись запекла боротьба за виборчий голос.
Отож, розглянемо чим відрізняються психологічні портрети, а також які основні переваги та недоліки позицій двох найбільш рейтингових кандидатів у президенти – Петра Порошенка та Юлії Тимошенко.
Петро Порошенко
Петро Олексійович Порошенко – український політик, підприємець, народний депутат України 3-го, 4-го, 5-го і 7-го скликань, міністр економічного розвитку і торгівлі України (з 23 березня до 24 грудня 2012 року), міністр закордонних справ України (9 жовтня 2009 — 11 березня 2010), член Ради Національного банку України(2007–2014).
Цей політичний діяч є безперечним лідером політичних перегонів на даному етапі передвиборної кампанії. У сучасній непростій ситуації, яка склалась на теренах української держави, образ цього політичного діяча максимально відповідає запитам виборця саме на компромісного президента. Адже поміркованість, гнучкість та відсутність радикальних заяв, а також відсутність значного негативного рейтингу створюють йому імідж компромісної фігури.
З іншої сторони, політична поведінка Петра Олексійовича, яку можна визначити, як: “і вашим, і нашим” може розглядатись виборцями в руслі тотального прагматизму і неспроможності даного кандидата вийти на стратегічний рівень планування. Така нестабільність в політичних поглядах і навіть деяка відсутність принциповості задля пошуку власної вигоди створює широке поле для маніпулювання у передвиборних перегонах з точки зору його опонентів.
Індивідуалістичний тип мислення П. Порошенка, який проявляється у відсутності прив’язок до жодної з активно діючих політичних партій, позиціонує його як незалежного кандидата, що для значної кількості виборців неабияк важливо. Зважаючи на це, в нього є відносна свобода дій і можливість потенційного контролю необхідних важелів політичного та економічного впливу. Проте, така політична самостійність даного кандидата може «вилитись» у нерозуміння серед виборців хто саме «стоїть» за цією кандидатурою.
Неабиякою перевагою П.Порошенка перед іншими кандидатами є  те, що цей претендент на пост Президента України може вільно сприйматись і на заході країни, і в центрі, і на південному-сході. Тобто, символічно Петра Порошенка можна назвати «кандидатурою центру». Але такий стан речей є на даному етапі передвиборної кампанії. Враховуючи те, що Юлія Тимошенко, як головний опонент Порошенка, останнім часом проводить активну агітацію на Донеччині, сам Петро Олексійович підтримує принцип «мовчання – це золото». Звісно така політична поведінка є достатньо розумною та поміркованою, адже які-небудь радикальні рухи в будь-якому випадку не сприймуться або Заходом чи Центром України або Сходом чи Півднем.
Але з іншої сторони, якщо таке «мовчання» продовжуватиметься до самих виборів це може вартувати Петру Порошенку голосів південно-східного електорату. В будь-якому випадку в очах виборців буде вигравати саме той кандидат, який проявлятиме активну позицію відносно ситуації в країні. Звичайно, перебування на Сході може нести за собою певні ризики для даного кандидата і повернути до відправної точки його кампанії, проте активність та однозначність у власних позиціях, зважаючи на ситуацію, яка склалась в країні, є більш, ніж необхідною.
Порівняно менший досвід в президентських перегонах, ніж в основного опонента Петра Олексійовича – Юлії Тимошенко, частково відображається і на наявності «ядерного електорату» в арсеналі даного діяча. Тобто, кількість виборців, своєрідне «ядро», яке буде голосувати за даного кандидата при будь-яких умовах (яке свого часу було в Януковича та Ющенка, а зараз наявне в Тимошенко та Симоненка), у Петра Порошенка є слабко розвиненим. На це потрібно звернути увагу політтехнологам та іміджмейкерам даного кандидата, адже саме на базі такого «ядерного електорату» можна нарощувати власні електоральні мускули.
Характерною особливістю Петра Олексійовича є його образ спеціаліста в економіці, вдалого організатора та управлінця. Його значною перевагою є імідж «людини успіху». Факт створення успішних підприємств та керівництво ними в будь-якому випадку «грає на руку» даному кандидату, особливо в умовах сучасної кризи в Україні.
Проте, трактування цих аспектів може здійснюватись і з точки зору олігархічного підходу. Оскільки основний противник Порошенка – Юлія Тимошенко у своїй передвиборній кампанії вже намалювала образ ворога у вигляді олігархату і при умові розгортання цієї ідеї, дана тактика може повпливати на рейтингові оцінки Порошенка. Але варто враховувати й те, що протягом останнього часу антиолігархічні настрої у суспільстві дещо спали, позаяк під загрозою інтервенції Росії їх часто називають людьми, яким є що втрачати, і навіть головами східних облдержадміністрацій призначили олігархів Таруту та Коломойського.
Важливою перевагою Петра Порошенка є його гнучкість в заключенні альянсів на державному рівні (домовленість з Кличком, що безперечно збільшило шанси на перемогу) та налагоджуванні й поглибленні контактів на міждержавному рівні (підтримка США та європейських країн) в останні роки. Цьому неабияк сприяє якісна освіта даного кандидата: факультет міжнародних відносин Київського університету (що свідчить про знання англійської мови), школа бізнесу, досвід в управлінні підприємствами, а також політичну та управлінські освіту під час роботи у високих державних структурах. Це сприяє формуванню іміджу Порошенка, як освіченої та цілеспрямованої персони, що неабияк цінується на міждержавному політичному просторі.
Щоправда, взаємоструктура відносин Порошенка з Росією оцінюється неоднозначно. Петро Олексійович вразливий щодо Росії, адже там активно ведеться його бізнес. Відповідно спекулювання на цьому факті може набувати потужних масштабів, що й спостерігається останніми днями.
Звісно хід привселюдного визнання Порошенком продажу однієї з найбільших кондитерських компаній України при умові набуття президенства був стратегічно правильним, проте не були враховані певні тактичні аспекти. Адже на даний момент ситуація все ж залишається невирішеною, а саме – неоднозначною. Наприклад, національно стурбованим виборцям можуть нагадати невиконану обіцянку українізувати написи на упакуванні всієї продукції “Рошен”.
Отож, узагальнюючи вищесказане, на даному етапі передвиборної кампанії для Петра Олексійовича Порошенка є вкрай важливою підтримка постійного контакту зі своїми виборцями. Також, необхідною є робота з електоратом на Сході, які ще не визначились (а таких – неабияка кількість): потрібно показати, що даного кандидата хвилює майбутнє цілісної України, що він здатний до діалогу з простими людьми.   Тому важливим пунктом є займання більш активної позиції (проте в жодному випадку не радикально налаштованої), яка б зуміла показати, що ця кандидатура зможе боротись за єдність та цілісність однієї країни не лише словом, а й своїми поміркованими та обдуманими діями.
Юлія Тимошенко
Юлія Володимирівна Тимошенко – політичний та державний діяч України, народний депутат України 2-го, 3-го, 4-го, 5-го і 6-го скликань, 10-й та 13-й Прем’єр-міністр України (лютий – вересень 2005; грудень 2007 – березень 2010), віце-прем’єр-міністр України з питань ПЕК, народний депутат України 3-го, 4-го, 5-го і 7-го скликань, (200-2001). Лідер партії «Всеукраїнське об'єднання „Батьківщина“», та «Блоку Юлії Тимошенко».
Знайти людину, яка на даному етапі передвиборчої кампанії сприймає  Юлію Тимошенко нейтрально – доволі важко. Ця жінка не вміє залишити до себе байдужою  більшість населення України. За своїм темпераментом, Юлія Володимирівна – холерик. Така її внутрішня психологічна організація дозволяє максимально розвивати та проявляти неабиякі артистичні здібності, бути талановитим комунікатором та вдало переконувати. Її імідж «сильної фігури» з іншої сторони розбавляється емоційністю та жіночністю, що неабияк розширює її арсенал впливу, зокрема на жіночу аудиторію виборців.
Також важливою перевагою є її харизматичність та вміння надзвичайно ефективно презентувати себе суспільству в абсолютно різних умовах: і перед телекамерами, і в неофіційній обстановці – на Юлію Тимошенко справді цікаво дивитись, незважаючи на наявність чи відсутність власної підтримки цієї кандидатури.
Яскравою рисою політичної поведінки Юлії Тимошенко є наявність миттєвих політичних реакцій. Це в свою чергу свідчить про надзвичайно високу динаміку мислення, рухливість та здатність миттєво оцінювати події і приймати ефективні рішення. Тому будучи неперевершеним тактиком, Тимошенко дещо програє в стратегічному плані.
Характерною особливістю Тимошенко є її досвідченість у веденні передвиборної кампанії, вона здатна на нетрадиційні ходи і перед самими виборами спроможна показати  абсолютно неочікувані піар-козирі. Будучи прем’єр-міністром, вона дуже багато контактувала з виборцями, щоб створити «Батьківщину», тому з точки зору ведення дискусії та відстоювання своїх поглядів, Тимошенко – «боєць зі стажем», що є її неабиякою перевагою.  Проте, своєрідний шлейф минулого, який тягнеться за нею аж до сьогоднішнього дня, аж ніяк не можна нівелювати.
До таких аспектів можемо віднести наступне: ведення прихованого бізнесу під час тривалого перебування в держструктурах на високих позиціях; вкладання «нашумілих» газових угод, в яких прослідковувався особистий інтерес Тимошенко; прояв неповаги зі сторони тогочасного прем’єр-міністра України (посаду, яку на той час займала Ю.Тимошенко) до тоді діючого Президента України – В. Ющенка на прес-конференції у Москві; невнесення Тимошенко у власну декларацію про доходи за 2013 рік оредвованого особняка в Конча-Заспі, невдала спроба створити широку коаліцію з Януковичем 2008 року, яка зірвалась останньої миті  через відмову голови Партії Регіонів. Ці та інші аспекти політичного та економічного характеру в значному обсязі вичерпали ліміт довіри у великої кількості виборців до даної кандидатури і зараз повернути його – доволі не просто.
Відповідно, стосовно майбутнього розвитку подій, можна виділити 2 сценарії: тактичний та стратегічний.
В тактичному плані, Юлія Володимирівна продовжує передвиборну агітацію в контексті залучення  південно-східного електорату, адже при умові проведення другого туру виборів Президента України, ні Тимошенко, ні Порошенко, як два найбільш вірогідних кандидати, не є прямими висуванцями зі Сходу чи Півдня. Тобто частина електорату (проросійського чи біло-блакитного), не має зараз, і в такому випадку й не  матиме єдиного потужного кандидата під час другого туру виборів. Отже, підпадає під сумнів легітимність можливо обраного майбутнього Президента. В такому випадку,  на даному етапі для Тимошенко необхідною є орієнтація саме на південно-східний виборчий корпус. Тобто, враховуючи вже створений «ядерний електорат» даного кандидата, необхідним є її орієнтація на ту виборчу аудиторію, яка ще не визначилась.
Тимошенко доволі активно рухається в цьому руслі, не стільки проводячи активну передвиборну кампанію, обмежуючись ситуативною появою в ЗМІ і формальною рекламною присутністю (привітання з Великоднем тощо), скільки роботою на Сході та зі Сходом (що ілюструють ті ж регулярні поїздки Тимошенко на Донбас). Адже за словами політолога Володимира Корнілова: «Виходячи з результатів соцопитувань, більше 50% населення Південного-Сходу України поки взагалі не знає, за кого віддати свій голос, і може не піти на вибори президента». Щоб урівноважити ситуацію на цих територіях країни, потрібно забезпечити адекватний інформаційний вплив та особисту присутність кандидатів. Варто відзначити, що важливою стає й підтримка російських ЗМІ задля створення більш позитивного образу одного з кандидатів на Сході та Півдні України.
Стосовно стратегічного контексту, то можливим сценарієм  може бути переорієнтація Тимошенко від даних Президентських виборів на майбутні дострокові парламентські вибори. Враховуючи те, що повноваження Президента на даний момент є доволі обмеженими та шанси перемогти навіть в другому турі виборів є невисокими, вона могла б ініціювати проведення дострокових парламентських виборів, наприклад з відкритими списками, із подальшим входженням в Парламент. А на даному етапі - презентувати себе в руслі особи, яка виступатиме експертом та фахово допомагатиме виведенню країни з кризи в статусі авторитету. В такому випадку, Юлія Володимирівна могла б показати не стільки власну зацікавленість у виграші, скільки вболівання за  майбутнє України. Таким чином, це б могло дозволити їй підвищити ліміт довіри до неї зі сторони виборців.
З іншої сторони, такий сценарій допоміг би виграти час для улагодження моментів непорозуміння з власною партією, вигравши час для формування оновленої команди. Адже враховуючи те, що Тимошенко – зараз представник правлячого режиму, їй доведеться нести основну відповідальність і за урізання бюджету, і за подорожчання комунальних послуг, і за ріст цін на ринках через курс долару, і за втрачений Крим, тому важливим аспектом також є привселюдні заяви про аналіз наявних помилок її команди та чітких подальших планів задля підвищення довіри людей.  В ідеалі така кампанія мала б виглядати, як «реклама  себе без антиреклами інших кандидатів», адже в даному випадку явище «чорного піару» прослідковується дуже активно. Адже якщо немає ворога, який об'єднує, то це неминуче втягуватиме обох кандидатів у взаємну боротьбу, зокрема, і з використанням не дуже чистих аргументів та технологій. Тому бажано б було аби Тимошенко і Порошенко ще до завершення виборчого процесу домовилися про спільну роботу над вирішенням економічних та політичних проблем України.
3. Мода і політика. 
Політична мода. В суспільно-політичному житті країни вона представлена надзвичайно різноманітне. Політичні пристрасті людей можуть демонструватися: а) через їх одяг (наприклад, через наслідування манері одягатися і вести себе конкретних політичних лідерів і діячів), б) через перевагу окремих кольорів - білого, помаранчевого, блакитного, червоного і т.п.; в) через доповнення свого облачення значками, емблемами, написами та іншими символами політичного спрямування; г) через використання в процесі спілкування особливої політичної термінології (наприклад, починаючи з звернень: "пан," "товариш" і т.д.); д) через жестикуляцію . 
Політична мода, як правило, концентрує в собі кілька форм політичної символіки. Вона дозволяє вже на візуальному рівні вживати початкову політичну ідентифікацію (визначення) політичних позицій громадянина або груп громадян. 
Взаємовідносини моди і політики починаються з ємного поняття «влада». Структура влади залежить від суспільного устрою, і регламентація одягу відображає форму соціальних відмінностей. 
Самий елементарний приклад: якщо в суспільстві панує чітка ієрархія станів, то це самим прямим чином позначається і в костюмі. У Стародавньому Римі туніки двох вищих станів - сенаторів і вершників - мали вертикальні смуги червоного або пурпурного кольору. Сенаторові покладалася одна широка смуга, вершнику - дві вузьких: здавалося б, все гранично ясно. Важко зрозуміти, чому вершник носив дві смужки, але зате можна пояснити символіку кольору. Вона була пов'язана з барвниками: для всіх відтінків червоного і фіолетового потрібні дорогі барвники, які були рідкістю і привозилися здалеку. Багатство і розкіш, доступ до рідкісних вказували на положення і зв'язку - а що може бути краще для атрибутики влади? Навпаки, коричнюваті, сірі та чорні відтінки були природним кольором овечої вовни і тому сприймалися як ознака звичайної невигадливої повсякденності. 
Ці ж принципи лежать в основі моди шати правителя. Для королівського сукні традиційно використовувалися рідкісні і дорогі тканини - шовк, парча, оксамит, а також особливі сорти дорогоцінних хутр - горностай, соболь. Спробував би хтось інший так одягтися! Навіть якщо якимсь дивом йому і вдалося б роздобути недоступні матеріали, його б відразу засудили як злочинця, адже європейські закони про розкіш недвозначно забороняли простим людям одягатися на манер знатних, чітко регламентуючи станову ієрархію кольорів і матеріалів. Порушників жорстоко карали. 
Але костюм монарха був не тільки покликаний відрізняти його від підданих - він мав ще одну важливу символічну місію. Цар-маг - фігура, яка присутня у багатьох давніх міфах. Звідси особлива роль аксесуарів - прикрашена дорогоцінними каменями корона, скіпетр або держава, ланцюг на шиї. У цих атрибутах монаршої влади легко дізнатися модифікації магічних речей - чарівної палички, кришталевої кулі (що дозволяє в казках оглядати свої володіння). Зображення сонця і зірок на королівському костюмі означали панування над світом. Або - в більш реальному варіанті - на парадному портреті Єлизавети I вона зображена що стоїть на географічній карті своїх володінь, а її пишну сукню своїм подолом як би окреслює магічне коло, замикаючи владний контур. У християнській державі влада дарована монарху від Бога, а священне право монарха правити підтверджують хрести на коронах, орденах і діадемах. 
Однак нинішні королі і королеви, не кажучи вже про міністрів і президентів, в офіційній обстановці носять в основному костюми. І сенс їх одягу зараз так запросто не істолкуешь. Чітка ієрархія і, відповідно, однозначність символіки збереглися тільки в армії і у всіх цивільних сферах, де потрібна носіння форми.
От як раз проти формальної одягу в історії костюма періодично траплялися повстання. Воно й зрозуміло: влада рано чи пізно викликає протест. Самий прямий спосіб «прокричати» про свої переконання через моду і одяг - носити тішоткі з політичними слоганами. Такі майки з гаслами увійшли в моду в 1960-і роки. 
Варіанти протестного костюма можуть бути різні, але найчастіше вони будувалися за принципом відштовхування від стилю ідеологічного «супротивника». 
А ось хіпі - борцям проти істеблішменту в 1960-і - явно не подобалася чістоплюйская підтягнутість «людей у ​​сірих фланелевих костюмах», готових на все заради кар'єри і підтримуючих війну у В'єтнамі. Їх живописно-недбалий стиль - довге волосся, кольорові індійські сорочки, джинси, фенечки, вишиті сумки, головні пов'язки - недвозначно свідчив про небажання співпрацювати з владою і про пацифістських настроях. 
Іноді «протестний» костюм починався з відштовхування від якого-небудь елементу одягу політичних супротивників, але потім творча фантазія підказувала свою оригінальну ідею, яка і ставала знаком альтернативної моди. Так сталося з відомими санкюлотами, які з'явилися на політичній арені в епоху Великої французької революції. У піку аристократам, носившим короткі штани-кюлоти, вони стали іменувати себе «без штанів», але не обмежилися цим і придумали свою власну моду-довгі штани в червоно-синю смужку. Повна екіпіровка санкюлотів включала білу сорочку з розкритим коміром (підкреслює відсутність шийної хустки), коротку куртку, дерев'яні черевики і червоний фрігійський ковпак. Саме червоно-синя смужка стала емблемою революції, і Робесп'єр навіть замовив собі смугастий фрак. Декретом Національних Зборів в 1790 році був затверджений триколірний прапор - знаменитий триколор - і з тих пір революційна смужка сприймається у Франції як символ патріотизму. 
Історики костюма неодноразово помічали, що в епохи потрясінь у суспільстві люди починають частіше використовувати в одязі кольори національного прапора. До прикладу, в період війни в Перській затоці в 1991 році і після подій 11 вересня кольори американського прапора посилено миготіли на футболках, тренувальних костюмах, рушниках і навіть парасольках.
Інші можливі прояви патріотизму в костюмі - відмова від усього закордонного: під час війни 1812 року деякі російські дами не тільки перестали говорити по-французьки, але і відмовилися від неокласичних тунік, звернувшись натомість до росіян сарафанам. Ця нова патріотична тенденція була підхоплена в подальшому при дворі, і в 1834 році вийшов указ Миколи I, що зробив обов'язковим особливу «російське плаття» для придворних дам. Їм довелося носити «дамський мундир», що складається з затягнутого в талії сарафана з треном, розшитим золотом або сріблом, повойник і мереживний мантильї. Чоловіки ж щасливо уникли долі являти у своєму костюмі національну ідею і могли дотримуватися зручного європейського сукні. 
Тут криється цікава закономірність: головний убір частіше, ніж інші предмети одягу, символізує і ідеологічну позицію власника - за нехитрою аналогією «що на голові, то і в голові». Арабська студент, який навчається в Оксфордському університеті, може хизуватися в елегантному костюмі від майстрів Севіля Роу, але на голові він залишить тюрбан на знак того, що він аж ніяк не бажає, щоб його приймали за британського джентльмена, - так от ненароком можна багато дізнатися про людину . 
Одежний код може відображати весь спектр політичних думок - від радикалізму до консерватизму. Сучасні радикали, люблять використовувати в гардеробі елементи одягу робітничого класу - картаті сорочки, старі джинси, важкі черевики на товстій підошві. Часом символом лівих ідей можуть служити костюмні атрибути соціалістичних «братів» за переконаннями - чорно-білий палестинський хустку або сіра бавовняна куртка китайського селянина, окуляри і бандана в дусі Че Гевари. Консерватори, навпаки, воліють солідні і дорогі речі, не соромлячись з'являтися на публіці в брендових речах. 
В Америці останніх десятиліть проглядається виразне розходження в офіційних костюмах республіканців і демократів. Республіканські діячі завжди одягалися підкреслено консервативно, багате, елегантно. На прийомі на честь інавгурації Рейгана навіть звалилася вішалка під вагою хутряних манто республіканських дам. Навпаки, в середовищі демократів прийняті більш функціональні, «популістські» речі - згадаємо скромний, простий стиль президента Картера, його домашні куртки і в'язані светри. 
Особливу проблему завжди представляв стиль жінок-політиків. Найбільш відомий варіант рішення - «владний стиль» («power look»). В основу «владного стилю» лягли рекомендації Джона Моллоя, автора бестселера «Одягайтеся для успіху» («Dress for success»). Щоб підкреслити ділові й інтелектуальні якості жінки, Моллой радив своїм клієнткам носити ансамблі з піджака і спідниці сірих або темно-синіх тонів з освіжаючими блузками, що знімало необхідність часто купувати готові плаття. Одна з модифікацій «power look» була використана в іміджі Маргарет Тетчер. Її консультанти порадили їй дотримуватися темних костюмів з підкладеними плечима, і інші елементи її вигляду - зачіска «шолом», скріплена лаком, великі намиста з штучних перлів, квадратна сумка з короткими ручками - також створювали враження впевненої в собі жінки на вершині влади. Знаменно, що саме такий образ імпонував більшості виборців середнього класу, оскільки базувався на непомітної, але вмілою коректуванню традиційного виду працюючої жінки, «одягається для успіху» згідно Джону Моллі.
«Сильніший» варіант владного стилю досягається за рахунок використання яскравих тонів в костюмі - червоного, інтенсивно-синього, бордового, що допомагає лідеру відразу виділятися серед оточення: червоний був улюбленим кольором Ненсі Рейган. Знаючи це, деякі журналісти спеціально надягали червоні краватки, а дами-журналістки - червоні сукні на прес-конференції Рональда Рейгана, щоб привернути увагу президента і отримати право поставити питання.
Одяг в політиці «пов'язує і роз'єднує». Костюми політиків покликані, м'яко підкреслюючи вищість лідера, швидше продемонструвати приналежність до певної групи, об'єднати. Навпаки, радикальна мода акцентує відмінності, протестні смисли. Мода і політика і справді утворюють «владний вузол», і хоча ми не в силах розв'язати його, від нас, читачів, залежить тлумачення знаків.
Але Мода завжди залишається модою і не треба про це забувати. Модний одяг завжди буде виділяться на загальному тлі не залежно від того на кому вона одягнена, монарха або хіпі.
Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Вказати основні складові опису політика;
2. Охарактеризувати роль ЗМІ у формуванні образу політика;

3. Визначити складові іміджу політика;

4. Охарактеризувати особливості сприйняття образу П.Порошенка в українському суспільстві;

5. Охарактеризувати складові іміджу Ю. Тимошенко;

6. Розкрити специфіку залежності моди від політичної системи в державі;

7. Описати характерні особливості політичної моди в Україні.
Лекція № 15 

Тема13 Символічний вимір формування та впровадження політичного брендингу
Мета вивчення
Охарактеризувати символічний вимір формування та впровадження політичного брендінгу.
Результати навчання
Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):

Визначати основні характеристики символічних інструментів забезпечення державотворчого процесу
Брати участь у розв’язанні комплексних проблем в сфері формування політичних символів
Обирати інформаційні джерела різних типів щодо явищ та процесів у формуванні політичної символіки, виділяти та агрегувати інформацію з них
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1. Поняття політичного брендингу

2. Брендинг території як напрям політики глобального, національного та регіонального рівнів

3. Специфіка використання партійної символіки під час парламентських виборів 

Основний зміст
Тема 13. Символічний вимір формування та впровадження політичного брендингу
4. Поняття політичного брендингу
Історія політичних брендів починається з часів виникнення держави. Але перші справжні політичні бренди зявляються в епоху єгипетських фараонів у вигляді картушів - ієрогліфів імені царя в овалі - символа влади. На території сучасної південної Росії і України - в ареалі античних міст інколи зустрічаються ознаки як комерційного, так і політичного брендінгу.
Бренд (англ. brand)— комплекс понять, які узагальнюють уявлення людей про відповідний товар, послугу, компанію або особистість.

В оцінці політичного брендінгу все частіше виділяються дві сторони: одні вважають політичний брендінг захопленням зовнішньою, іміджевою складовою, від чого страждає зміст бренду. Прихильники цієї точки зору вважають, що політичний брендінг будується на обіцянках, які не можуть бути реалізовані.

Інші вважають, що політичний бренд – це організуюча ідея, есенція постулатів, поглядів, ставлень і поведінок політика, зібрана в єдину гармонічну систему. Тому політичний брендінг – явище необхідне і природнє для демократичного процесу, і в конкурентній боротьбі за владу бренди відшліфовуються відповідно до вимог і очікувань людей.

Поняття політичний бренд ширше і складніше за поняття політичний образ, поскільки включає також комплекс відносин, установок і мисленнєвих конструкцій, які склалися у виборця в результаті дій і заяв політика.

Поняття «бренд» є обширним поняттям і включає в себе три обов’язкових складових: 

1. Слоган – вербальні символи при позиціонуванні бренда («Знаю!Вірю!Можемо!», «Тому що справедливий», „Народна партія- впевнено у майбутнє”, ) 

2. Ковер-бренд – тло, на якому розміщується слоган ( Помаранчевий колір – ковер-бренд Віктора Ющенка під час президентських виборів, Синьо-білий – Віктора Януковича, Червоно-чорний кольори обрали політтехнологи для Блоку Юлії Тимошенко, Темно-синій колір повинен викликати асоціації з Українською народною партією, а жовтий з Блоком Литвина). 

3. Візуал-бренд – геометрична фігура (приміром, візуал-бренд Блоку Литвина - колосся пшениці, Блоку Тимошенко - фігурка у формі серця, президент України використовує підкову в середині якої розташований знак оклику). 

Загалом, сутність бренду можна розглянути як взаємодію та взаємодоповнення наступних ієрархічних рівнів:

атрибути, що описують бренд як фізичний об’єкт: зовнішній вигляд, розмір, основні компоненти; 
переваги, тобто унікальні властивості бренда, направлені на задоволення специфічних потреб аудиторії;

цінності, тобто характеристика ставлення споживачів до бренду; 
індивідуальність, або персона, яка дозволяє представити бренд у вигляді людських характеристик та забезпечує емоційний зв’язок зі споживачем та сприяє високому рівню популярності;

сутність бренду, тобто його основна ідея.

Ефективність політичного бренду вимірюється наступними характеристиками: сила бренду, тобто здатність домінувати в межах визначеного політичного простору; відповідність бренду потребам та інтересам аудиторії; здатність збільшувати кількість прихильників та сфери впливу; рівень підтримки громадськості та ймовірність вибору нею конкретного політичного суб’єкта за наявності інших альтернатив; ступінь популярності політичного бренду, що вимірюється кількісними характеристиками.

Особливе значення має концепція символічного капіталу культури, розроблена П.Бурдьє. У його концепції ключовим терміном є капітал, який існує у наступних формах відповідно до площини функціонування: 1) економічного капіталу, що «безпосередньо й прямо конвертується в гроші й інституалізується у формі прав власності»; 2) культурного капіталу, що «за певних умов конвертується в економічний капітал і може бути інституалізований у формі освітніх кваліфікацій»; 3) соціального капіталу, утвореного «соціальними зобов’язаннями (зв’язками), що за певних умов конвертується в економічний капітал і може бути інституалізований». Таким чином, соціальний капітал є ресурсами людини, притаманними їй як особистості, що формує себе на основі запасу знань, інвестованих в освіту і таких, що приносять віддачу і розширюють мережу соціальної взаємодії. 

Соціальний капітал є також символічним. Домінування тієї чи іншої форми капіталу залежить від сфери її дії, оскільки капітал має властивість трансформування, що є запорукою його ефективного функціонування у тій чи іншій сфері. Іноді дослідники називають ще й четвертий вид капіталу – «символічний» - «капітал честі й престижу», введений П. Бурдьє. Символічний капітал співвідноситься з символічним характером творення цінностей, тому кожен із різновидів капіталу може виступати у формі символічного капіталу, коли сприйняття його як цінності рефлектується соціальними агентами. Соціальний простір – площина діяльності та спілкування, у межах якої відображається координація, впорядкованість співіснуючих об’єктів та агентів взаємодії. Цей простір формується не однією людиною, а спільністю індивідів. Площиною розміщення агентів виступають поля взаємодії, сукупність множини яких складає соціальний простір. Соціальне поле, за словами П. Бурдьє, постає як динамічне виробництво індивідуальності у серії зв’язків, відносин, які вписуються у його структуру.

Досить пригадати відомі слова П. Бурдье, що політика — це передусім “справа слів”. Саме легітимація використання вербальних ресурсів надає мові функцій символічного коду у політиці. Звідси виходить, що соціальний та політичний лексикон, свідомо ввів сконструйовані назви, терміни, “бренди” можна розглядати як потужні інструменти технологій соціального управління.

Таким чином, у концепції П. Бурдьє соціальний капітал виступає як такий, що відіграє визначальну роль у сучасному суспільстві стосовно розподілу влади, привілеїв та благ. Його не слід розуміти лише у вузькому значенні як мережу групових зв’язків, що засвідчує трансформаційна функція. Соціальний капітал, у розумінні П. Бурдьє, – це не просто сталі відносини сусідства, доброзичливі стосунки у колективі та родинний зв'язок. Ці відносини повинні опиратися на довіру як моральний орієнтир взаємин та засвідчуватися суб’єктивно- емоційними зобов’язаннями агентів один перед одним (відчуття вдячності, поваги, дружби, швидкого порозуміння).

Методологічні основи використання в політичному процесі теоретичних розробок практичного маркетингу представлені в работах Бодуана Ж.-П. та інших. В своїх роботах він розробляє систему методів і технологій управління громадською думкою.

Л. Вінсент в роботі «Легендарні бренди» досліджує «брендову міфологію», розуміючи під нею «брендову оповідь, що створює між споживачем і брендом своєрідний екзистенціальний звязок». Д. Аткін в роботі «Культ брендів» переконливо доводить існування в сучасному соціумі «брендових співтовариств», котрі є прихильниками «культів брендів». Д. Аткін пропонує також принципи створення «культу» навколо конкретного бренду.

М. Марк і К. Пірсон в роботі «Герой і бунтівник» досліджують можливості архетипів для розробки і впровадження брендів у масову свідомість і розробляють практичну методику створення бренду на основі архетипів. Відзначимо, що практично у всіх роботах, що представляють соціокультурний підхід до дослідження бренду, в явній чи у прихованій формі міститься теза про «міфічність» бренду. Але ні в одному з вказаних досліджень гіпотеза про міфічну природу бренду не отримала відповідного розвитку.

На думку Ж. Бодрійяра, щоб стати бажаним обєктом споживання, кажна річ повинна стати знаком. Вводячи поняття «симулякр» - конструкцію, в якій зникає відмінність між реальним і уявним, він, по суті, інтерпретував весь сучасний світ як світ уявлень, що мало корреспондуються з реальністю, але таких що сприймаються в якості не просто реальності, а «зверхреальності» - гіперреальності. Базовим інструментом міфологізації торгової марки і побудови бренду є реклама. Тут реклама постає як «брендову оповідь», «дискурс» бренду. Реклама забезпечує постійне відтворення «міфологічного концепту» бренду посередництвом трансляції безкінечного числа різноманітних рекламних образів і сюжетів і тим самим сприяє його закріпленю в масовій свідомості. «Натуралізація» брендового концепту стає можливою саме в середовищі мультимедійної реклами, де «гіперреальність образу абсорбує реальність», закриває її, представляючи «міф» як «факт». Знакова система речей відкриває також сутнісну методологію сприйняття гуманітарних значень не тільки конкретних предметів, але і цілих інститутів, систем і державних утворень. 

Принции політичного брендінгу сформулював Жак о Сегела , співзасновник і креативній директор провідного європейського агентства Euro RSCG, і не в гуманітарній лабораторії якого-небудь інституту, а на полях реальних політичних боїв: голосують за ідею, а не за ідеологію; за майбутнє, а не за минуле; за образ соціальний, а не політичний. Сьогодні держави повинні діяти по аналогії з світовими корпораціями, котрі в певний момент концентруюсь зусилля на створенні брендів і нематеріального активу. Він вважає, що у сучасному світі бренд оцінюється набагато вище самих фабрик і технологій.

Теорія "чотирьохвимірного брендінгу" шведського концептуаліста Т. Геда передбачає, що успішний бренд будується по чотирьох головних напрямах - раціональному, емоційному, духовному і соціальному, і перш за все як системна цінність в свідомості людей. В книзі 4-D Branding Томас Гед підкреслює, що брендінг в XXI столітті вимагає сприйняття і уяви. Брендінг в одному вимірі повинен дати дорогу брендінгу в 4-х вимірах (4D БРЕНДІНГ). Брендінг в чотирьох вимірах повязаний з вибудовуванням і підтримкою відносин. Відносини - от ключ до успіху. Зв’язки об’єднують. Американські консультанти визначають branding як "створення взаємно визнаних відносин між постачальником і покупцем товарів, послуг, які виходять за межі ізольоаних операцій чи окремих людей". Сьогодні бренди будують навколо відносин, а не навколо речей. 

Чим більш особистісними є ці відносини, тим краще. Великі бренди зачіпають за живе. Вони примушують відчувати себе краще, не як всі, більше, меньше, щасливіше, зручніше, тепліше, впевненіше. Вони досягають таких областей, про які інші бренди тільки мріють. Зі сфери фізичної бренди перейшли в сферу психологічну та політичну. Бренди зачіпають розум і серце, почуття і емоції. Так відбувається, тому що вони ассоціюються з цінностями, з якими ми себя ідентифікуємо. Цінності все більше визначають бренди. Великі бренди символізують щось таке, в що люди вірять і що має значення. Між цінностями і брендами існує складний звязок.

Концепція французького соціолога М. Гобе, яка отримала назву «емоційний брендінг», підкреслює емоційний звязок між брендом і людиною. Успіх бренду в здатності активувати емоційну парадигму взаємовідносин людини і бренду: чуттєві досліди - це золота жила XXI ст.
В умовах посилення конкуренції все більшого значення набуває емоційний брендінг. На місце раціональному вибору споживача приходить емоціоний. Розуміння цього для виробника товарів і послуг – питання виживання. Концепція емоційного брендінгу дозволяє використовувати унікальні інструменти, що створюють багату індивідуальність бренду, що здатен завоювати сердця людей. Cильні, гнучкі образи точно відповідають прагненням клієнтів. М. Гобе визначив «Десять заповідей» емоційного брендінгу. Квінтесенцією концепції є те, що в центрі стратегії бренду – споживач, а не продукт.

Проблематика політичного брендінгу і стратегія його формування в українській політологічній літературі відображенні лише фрагментарно, в основному в літературі, присвяченій іміджології. Одним з провідних вітчизняних дослідників у цій сфері є Г. Почепцов. Імідж, як визначає Г.Почепцов, – це звернене у зовнішнє “Я” людини, її публічне “Я”. Подібним визначенням акцентується увага на спрямованості іміджу на зовнішнє середовище, одна з таких характерних його рис, як віддзеркалення потреб інших за допомогою своєрідного носія. У багатьох наукових джерелах наголошується на гнучкості, динаміці іміджу. Так, Г.Почепцов вказує, що “імідж – це гнучке поняття”. Він також вважає, що головним компонентом іміджу є його комунікативна складова. Імідж, на думку вченого, – інструмент спілкування з масовою свідомістю. 

Г.Почепцов виділяє три можливих підходи до класифікації іміджу, а саме: функціональний, у якому він виокремлює різні типи іміджу, беручи за основу характер функціонування; контекстний, де ці типи перебувають у різних контекстах щодо реалізації; та зіставний, при якому відбувається порівняння близьких іміджів.

Одним з перших у вітчизняній політичній науці підняв на належний науковий рівень проблеми політичного іміджмейкінгу відомий український дослідник В. Бебик. Його праці відзначають намагання цілісного і системного представлення процесу розробки та втілення передвиборних технологій у діяльності політичних лідерів і партій. В. Бебик вперше у політичній науці запропонував визначення поняття “імідж”, окреслив головні принципи його формування під час становлення громадянського суспільства та подав грунтовний аналіз іміджевих елементів виборчих стратегій.

Нагорняк Т.Л. досліджує національний бренд «Україна», та зазначає що метою національного брендінгу частіш за все стає створення, корекція та презентація позитивного іміджу країни, навколо якого консолідуватиметься вся держава-нація та відтворюватимуться перспективні вектори міжнародної політики.

Хорішко Л. розглядає вплив технологічного підходу на політичну сферу. Вказує на те, що наявність партійного бренда сприяє створенню унікальної політичної пропозиції в чітко визначених просторово-часових рамках та позитивного ставлення громадськості до неї. Позитивне ставлення в ході політико технологічної діяльності формує потребу в конкретному партійному бренді, що вимірюється кількістю голосів, отриманих політичною партією на виборах. Реалізація основних стратегій партійної діяльності має сприяти збереженню рейтингу та посиленню ефективності впливу бренда політичної партії на громадськість. Це сприяє ідентифікації цільової аудиторії з основними ідеями партійного бренд.

Аналізуючи методи розробки образів політичних лідерів, репутацію комерційних і некомерційних організацій, імідж країни і регіонів, вітчизняні і зарубіжні спеціалісти використовуюсть, в основному, методику політичної пропаганди і агітації. Відмітим що сильна, необхідна ідея і є успішний бренд. Називатися брендом — означає відповідати певному рівню: ідейному, творчому, соціальному. 

Отже, політичний бренд – це не тільки зовнішня складова політика, політичної партії, іншого політичного продукта, хоча безумовно важлива. Політичний бренд – це комплекс образів, ставлень, поведінкових і мисленнєвих конструкцій, емоцій, котрі формуются у людини по відношенню до політичного продукту. Перспективи подальших розвідок у цьому напрямі вбачаються у подальшому вдосконаленні визначення базових понять, зокрема, таких, як «бренд», включаючи, зокрема, поняття «бренд держави», «бренд політичної партії», а також похідних.
5. Брендинг території як напрям політики глобального, національного та регіонального рівнів
Основні категорії сучасної політичної науки були запропоновані англо-американською політико-правовою школою і обумовлені політичною практикою (у перш чергу США початку ХХ століття). Категорія «політика» - не виключення. Етимологія слова і англомовні терміни, що сьогодні відтворюють категоріальний апарат політичної науки, розкривають багатомірність змісту поняття «політика». Так, під політикою можна розуміти:  сферу взаємовідносин соціальних груп – груп інтересів, що( мають прояв у їх цілеспрямованій діяльності з метою отримання, контролю чи використання політичної влади (politics);  адміністративний, формалізовано-інституційний, ідеологічний та( громадський устрій в межах кордонів певної території, що формує політичну систему (polity);  політичний курс, стратегія державного розвитку, що базується на( пріоритетності національних інтересів і реалізує перспективи держави-нації у внутрішньополітичному та міжнародному полі (poliсy);  публічна сфера управління суспільними процесами (public( poliсy). Сучасне суспільство – це динамічна система взаємовідносин, що виникають між людьми у певних сферах суспільного життя. Політичні взаємовідносини формуються навколо питань влади (її завоювання, перерозподілу, контролю, використання) і становлять саму політику. Так, політика може трактуватися як сфера суспільного життя, в якій реалізується цілеспрямована діяльність груп інтересів навколо питань влади. Політика має публічну і не публічну форми існування, нормативно- правові та інституційні підстави реалізації. 

Політика відтворюється на глобальному мегарівні – світова політика; у межах певного суверенітету(макрорівень) – державна регіональна політика (загальнонаціонального та місцевого масштабу); та на мікрорівні – політика окремих акторів (політичних партій, груп інтересів, персональний політичний дискурс). 

Політика держави завжди зорієнтована на цільові групи і відповідно є зовнішньою та внутрішньою. За полем, де відтворюється політика, розрізняють економічну, екологічну, соціокультурну, брендингову (іноді вживають – іміджева політика) та ін. Залежно масштабів і тривалості телеологічності акцій та інтерацій, політику розподіляють на стратегічну і тактичну (поточну). Стратегічна політика визнається на тривалий час, зорієнтована на з’ясування знакової мети, важливіших напрямів розвитку, визначення засобів і технологій її впровадження. Розв’язання стратегічних завдань політики через конкретні ситуації, процеси і події передбачає тактична політика. 

Стратегічна і тактична політика може містити усі її сфери, особливо якщо йдеться про Стратегію розвитку певної політичної території (держави чи її адміністративної одиниці) у контексті її брендингу. Політика створення і корекції існуючого бренду держави, бізнес-корпорації, політичної партії, міста, публічної персони – брендингова політика (brandpolicy) / брендинг у політичних практиках (branding politics). Окремим науковим і прикладним напрямком такої політики є place branding – брендинг території (місця). Концепція територіальності належить Р.Саку (R. Sack., 1986). Її сутність зводиться до розуміння території як способу впливу і контролю певних індивідів і груп над іншими шляхом делімітації та контролю географічного простору. 

Ця концепція достатньо вдало була екстрапольована у політичній науці і практиці доктором політичних наук, професором МГУ ім. М.В. Ломоносова Р.Ф. Туровським, який довів, що держава – це неоднорідна, ієрархічна територія, що еволюціонує в часі. Територія є обов'язковим і невід'ємним атрибутом кожної держави. 

Політичний процес державотворення є проявом територіальності з боку державотворчих суб'єктів. За аналогією, формування політичних регіонів і субрегіонів є результатом цілеспрямованої діяльності суб'єктів, до числа яких належить як держава в цілому (точніше – політичні суб'єкти загальнонаціонального рівня, позиції яких можуть не збігатися), так і політичні суб'єкти, що мають локальну прив'язку. Особливістю будь-якої сучасної держави є колективність, що жорстко прив'язана до певної території – територіальний імператив. Політична організація сучасного світу базується головним чином на поділі країн і народів за територіальним принципом. Причому, у межах цих територій немає іншої влади, крім влади суверенної держави, юрисдикція якої поширюється тільки на цю територію. Як підкреслював практично в усіх своїх роботах з теорії держави французький теоретик права і держави Л. Дюгі (Léon Duguit), «характер держави може і повинен визнаватися тільки за колективністю, котра володіє політичною владою і що мешкає на певній території».

 Територіальність у політиці проявляється у формі цілеспрямованої діяльності політичних акторів, що інституціоналізують простір відповідно власних інтересів з метою контролю та використання ресурсів цього простору. Тому, держава та її адміністративні одиниці (міста, області, автономії) є політичними територіями. Більш того, ці політичні території виступатимуть політичними інститутами, що обумовлюють характер сучасної політики брендингу. 

У сучасній політичній науці та інституціональній методології, категорія «інститути» має різне трактування: «колективна дія по управлінню індивідуальним та встановлення зразків взаємодії в соціумі (O'Donnell G.,1994), «обмеження, що встановлені політичними акторами, які структурують політичне, економічне і соціальне взаємопорозуміння в суспільстві. Вони можуть мати неформальні прояви (поведінкові табу, звичаї, традиції і ритуали, соціальні норми, кодекси честі) і формальні правила Сучасне суспільство: політичні науки, соціологічні науки, культурологічні науки 111 (конституції, закони, авторські та громадські права). Встановлюючи ці «правила гри», система затверджує і санкції за їх невиконання теж інституційного змісту (North D.C., 1991). Вони можуть бути тривалими і здатними до повторення у часі і просторі (Е. Гідденс), і від того, мають здатність стати правилами і процедурами індивідуальних взаємовідносин на різних рівнях (К.А. Shepsle, 1989) та в процесі прийняття рішень і системи стимулів (А. Степан). Вказані інституційні норми та правила, з часом чи при цілеспрямованої політиці стають спільними стратегіями (S.Crawford, E. A.Ostrom,1995) та діючими практиками (Р. Hall, 1992, 1996), утворюючи соціальний, політичний, економічний дисплей на певній території. Неоінституціоналісти вважають, що при аналізі взаємодії між людьми необхідно враховувати певного роду витрати – «трансакційні витрати», які визначаються як «витрати ресурсів (грошей, часу, праці і т.п.) для планування, адаптації та контролю за виконанням узятих індивідами зобов'язань у процесі використання прав власності і свобод, прийнятих в суспільстві».

 Виходячи з зазначеного, можна виділити ключові елементи території, які роблять її політичним інститутом: - політико-адміністративні кордони території як межі її юрисдикції; - влада як територіальна бюрократія, що має монополію на керівництво суспільними процесами тільки в своїх кордонах; - територіальна громада, яка залучена до суб’єктно-об’єктних політичних взаємовідносин, має політичну ідентичність та право «самостійно вирішувати питання місцевого значення»; - законодавчі та нормативно-правові підстави функціонування території як політичного інституту, що визначають її суверенітет (чи інший політичний статус у межах територіальної ієрархії) і відповідно регламентують процеси артикуляції політичних інтересів у контексті її внутрішньої ієрархії та зовнішніх стосунків (Розділ ІХ Конституції України «Територіальний устрій України»); - територія як електоральна адреса з певними політичними мотиваціями, моделями політичної поведінки, на що спрямовані стратегії і тактики виборчого процесу. 

Різновидами політичних територій можуть бути території глобального (мега)рівня (наднаціональні утворення – ЄС, ШОС), макрорівня (національні суверенітети, що автором у контексті їх брендингу будуть вживатися як «держави-нації») і мікрорівня (регіони та субрегіони, що співпадають з територіально-адміністративними складовими держави – міста, райони та що не співпадають, маючи історико-ментальні кордони – Буковина, Кузбас, Голівуд). Базовою категорією наукового пошуку у контексті брендингу території, автор вважає за доцільне використовувати категорію «політична територія» як простір, що в наслідок цілеспрямованої діяльності політичних акторів, має інституційний статус та офіційно визнані атрибути функціонування (назва/кордони, владні інститути, адміністративний, ідеологічний та громадський устрій). 

Неполітичні території мають статус природних територіальних одиниць (водний, повітряний простір, надра землі) і не є предметом політичного брендингу. Територія цікавить автора як політичний інститут – суб’єкт політичних відносин, що має політико-правовий статус, виступає носієм ресурсів (аутентичних та симулякрів), використання яких, за умов цілеспрямованої стратегії та корекційних політичних практик, можуть зробити територію брендом і відповідно підвисити її рейтинг у світі та в очах її мешканців. Брендинг території визнається автором як цілеспрямована діяльність політичних суб’єктів по створенню, корекції та просуванню позитивного образу території у зовнішньополітичному та внутрішньополітичному полі. У контексті дослідження, брендинг території автора цікавить як напрямок державної регіональної політики (назва обумовлена 

Концепцією державної регіональної політики України відповідно Указу Президента N Сучасне суспільство: політичні науки, соціологічні науки, культурологічні науки 113 341/2001) з точки зору двох інституційних позицій: 1) формальний інституційний рівень прийняття рішень з питань брендингу держави – нації та її політичних територій (міст, історичних / адміністративних областей) та їх впровадження (прийняті програмні та стратегічні документи, публічні дії влади та інших політичних інститутів); 2) неформальні практики брендингу – громадські ініціативи та бізнес-проекти щодо покращення бренду території; 3) ірраціональний вимір брендингу - сприйняття певних територій як результат формальних і неформальних практик брендингу, а також підстава для подальшого вдосконалення. Ірраціональний вимір уособлюється в системі емоційних очікувань, оцінок і ставлень до територій їх мешканців, гостей і спостерігачів, що має прояв у певній асоціативній моделі, яку містить свідомість індивіду і до якої він апелює, почувши назву країни. У класичній політичній науці прийнято вважати, що суб’єктом політики може виступати кожний, «хто так або інакше, прямо чи опосередковано бере участь у політичному житті».

 Територія набуває певних форм, щоб бути суб’єктом політики. Територіальні інтереси у першу чергу презентують мегаактори політики – держава (органи влади – центральні та на місцях), політичні партії, політичні ЗМК, політичні об’єднання - до складу яких входять представники територій; макроактори – бізнес та інші групи інтересів і територіальна громада та мікроактори – окремі символічні персони, з якими асоціюється територія, парціальні актори. У процес формування, корекції та впровадження бренду території залучені органи державної і місцевої влади, бізнес і громада. Без гармонізації усіх трьох суб’єктів брендингу результат неможливий. Цей принцип визнано на усіх рівнях і покладено до основи брендингу держави. Прояви і форми впровадження брендингу території, що роблять його політикою: - нормативно-правові акти держави, якими визнається брендинг території напрямком сучасної політики (Комітет з питань формування міжнародного іміджу України при МЗС У - процес агрегирування та артикуляції інтересів політичних суб’єктів – громади, влади, бізнес груп - щодо їх спільної цілеспрямованої діяльності з метою використання ресурсів території (світовий досвід політики бренд-партнерства); - формалізовано-інституційне оформлення брендингу території як напрямку державної політики (МЗС Японії, Зовнішньополітичне відомство Великої Британії, МЗС Китаю, Держдепартамент США та його інформаційна установа USIS. В Україні призначено державних суб’єктів політики брендингу територій - Міністерство Закордонних справ, Комітет з Сучасне суспільство: політичні науки, соціологічні науки, культурологічні науки 115 питань формування міжнародного іміджу України, Громадська ради при МЗС України з питань формування бренду України, Міністерство інфраструктури України, Координаційна група з активізації інвестиційної діяльності, Державне агентство з інвестицій та управління національними проектами України, Державна туристична адміністрація, Національне агентство, Міністерство культури і туризму); - стратегія державного брендингу в Україні, що базується на пріоритетності національних інтересів і реалізує перспективи держави-нації у внутрішньополітичному та міжнародному полі (poliсy); - публічна політика і політична дипломатія як механізми реалізації брендингових стратегії - обговорення, конкурси, іміджеві івенти, пілотні проекти, презентації – як заходи публічної політики і дипломатії та мистецтва управління суспільними процесами (public poliсy); - сукупність образів, асоціацій, репутаційних та іміджевих характеристик, що становлять результат брендингу території, є складовою символічної політики суспільства, а сам бренд є політичним каналом створення та впровадження політичних символів. 

Функції брендингу території як напрямку політики : – вираження і задоволення соціальних інтересів у вигляді вимог/ підтримки «знизу» та рівня легітимності влади. Політика брендингу території покликана створювати мешканцям і гостям території можливості для реалізації їхніх інтересів і потреб щодо комфорту проживання, самореалізації, політичного представництва, захисту прав територіальної громади. За умов ефективної політики брендингу, державна влада (центральна і на місцях), як правило, має високий рівень підтримки і довіри; – інтеграція території на основі узгодження соціальних інтересів влади, бізнесу і громади. Політика брендингу території має об’єднати вказані групи інтересів в єдиний координаційний центр, який виробляє стратегію формування і впровадження брендингу на підставі соціального запиту громади, при залученні бізнес-груп та через регуляторну функцію органів влади;– соціалізація особи як носія і суб’єкта політики брендингу території тобто становлення індивіда як члена територіальної та національної спільноти, залучення його до процесу поширення знань про територію в світі та серед територій-сусідів. 

Причому за сучасних умов війни за людину – фахівця, політика брендингу території має сформувати домінуючий мотив громадської активності соціалізанта щодо вдосконалення іміджевих, репутаційних та інших характеристик бренду міста і країни, де він мешкає; – забезпечення наступництва та інноваційності розвитку територій. Завдяки політиці брендингу, автентичність території успадковується новим поколінням жителів та набуває нових характеристик відповідно до глобальних тенденцій розвитку; – обумовлює конкурентоздатність територій у світовій політиці та регіонів між собою в межах держави. Правильне позиціонування формує потрібне ставлення до території (до людей, що там живуть, товарів, що там виробляють, характеристик, що можуть приваблювати) середньостатистичного мешканця планети – потенційного гостя/інвестора/роботодавця/політичного актора, а також підвищує самосвідомість нації. – виступає публічним індикатором політичної ідентичності та національної самосвідомості громадян. Бренд території уособлює в собі у першу чергу ставлення мешканців території до себе (до своїх можливостей, розуміння свого успіху і комфорту, захищеності та вагомості, задоволеності і перспектив). Такі публічні індикатори мають стати базовими орієнтирами брендингу і лакмусовим папером правильності політики брендингу. 

Політика брендингу території впроваджується за маркетинговою схемою і має специфіку відповідно до рівня: глобальну, національну регіональну. Політика світового брендингу передбачає взаємовідносини між наднаціональними політичними утвореннями з глобальними містами, мегаполісами та світовими агломераціями. Результати та основні тренди такого брендингу можна аналізувати за офіційними даними The Global Competitiveness Report 2012 - 2013; 2012 Global Cities Index, Die Raumgliederungen der Schweiz, BFS, та ін.. 

Розвиток політичних територій світу за умов глобальних суперечностей, можуть мати три шляхи. Це - бізнес проекти (Нью-Йорк, Лос-Анжелес, Сінгпур), що окрім економічних преференцій перетягують на себе і політичний вплив національних суверенітетів; закриті раритети (Мекка, Медіна), які помуть виступати символічним капіталом певних політичних процесів за необіхності, і комфортні території для життя (Ванкувер, Мельбурн, Відень, Торонто, Калгарі, Гельсінкі), які відтворюють антиглобалістські принципи існування, акцентуючи свою політику на соціальні аспекти. 

Макрорівень брендингу пов’язують з державною політикою формування та впровадження бренду держави. До державного брендингу, як правило, апелюють фахівці з проблем державного управління, розглядаючи бренд держави як політичного інституту, тому ми вважаємо за доцільне вивчати політику національного брендингу, що приречений дати відповідь на питання: «що є ця держава-нація?». Пропонуючи категорію «національний рівень політики брендингу» і «бренд держави-нації», автор має на увазі гармонійне поєднання у процесі брендингу загальнодержавних і локальних рис унікальності, відмінності і привабливості країни (її державної організації та автентичності населення,тобто соціокультурного і політичного вимірів). 

Бренд держави є різновидом політичного бренду, на думку М. Пилипак, і відповідно державний брендинг - процес просування держави в світі. Але автор не встановив розбіжність між політичним брендом держави і державним брендом, використовуючи ці категорії як синонімічні. Хоча, якщо йдеться про брендинг держави як політичного інституту із системою влади, першою персоною та підсистемами – партійної, виборчою, представництва інтересів, як правило використовують термін бренд держави (державний бренд). Категорію «політичний бренд» використовують відповідно брендів політичних інститутів, персон і подій – держав, міжурядових організацій, політичних партій, органів державної влади, президентів, мерів, губернаторів, лідерів політичних рухів, коли йдеться про рівень їх унікальності, неповторності, впізнаваності та репутації. У контексті бренду держави-нації, вказані політичні бренди є складовими елементами, але не єдиними. 

Вагомою складовою одиницею бренду виступають ще й автентичні характеристики території та самовизнання нації. Коли предметом брендингу виступає не просто держава як інститут, а держава-нація, доцільно використовувати термін «національний бренд» і вивчати загальнонаціональний вимір політики брендингу території. Слушною у зазначеному контексті є думка російської дослідниці О. Тюкаркіної, яка вказує, що «національний брендинг – це політика – комплекс заходів у сфері експорту, туризму, культури, внутрішньої і зовнішньої політики та інвестицій з розробки та імплементації стратегії побудови бренду держави, спрямований на поліпшення іміджу країни, яка сприймається як місцевим населенням, так і іноземцями, та активованого за допомогою різних інструментів» (комунікації, маркетингові інструменти, публічна дипломатія і т.д.). 

Зовнішній чи внутрішній національний бренд може стати реальністю лише як одно з завдань внутрішньої та зовнішньої державної політики відповідно. І третій рівень політики брендингу території – регіональний і субрегіональний. Тлумачення категорій регіон і субрегіони достатньо повно дав професор Р. Туровський: «У вузькому сенсі політичний регіон – це адміністративна одиниця. Політико-адміністративний регіон є головним формальним (офіційно визначеним у законодавстві) осередком політичного простору в будь-якій державі. Тому він може бути найбільш зручним об'єктом досліджень. Крім того, ми можемо ввести поняття «субрегіон», використовуючи приставку «суб-» для позначення більш низьких ієрархічних рівнів територіальної структури. Тоді субрегіон означатиме адміністративну одиницю другого субнаціонального рівня» – місто, наприклад. У широкому сенсі політичний регіон представляє собою частину державної території, яка характеризується певними політичними якостями і характеристиками». 

У контексті політики брендингу територій, автор вкладає в регіональний рівень цієї політики сукупність цілеспрямованих дій, що відбуваються чи спрямовані на територіально-адміністративні (автономії, області, міста) та на історико-культурні регіони. Специфіка політики брендингу територій регіонально рівня пов’язана у першу чергу з характеристиками локальних територій. Їх можна розділити на об’єктивні, ті що склалися історично, природно і геополітично, і суб’єктивні, які набуті в наслідок певної державної політики. До об’єктивних характеристик регіонів можна віднести: природні та людські ресурси, геополітичне становище, історичну спадщину, цивілізаційні та соціокультурні коди. 

Суб’єктивні характеристики регіонів мають прояв у різних сферах її життєдіяльності: інвестиційний клімат, туризм, комфортність для проживання, інфраструктура, політичний і соціальний портрети, електоральний дизайн, репутаційний капітал, асоціації у масовій свідомості під час згадування назви території. Так, регіон стає носієм раціональних та ірраціональних характеристик, які обумовлюють політику брендингу територій. За сучасних умов питання територіально- адміністративного устрою залишається відкритим. Області, які залишила радянська спадщина, мають суто політичне значення. Ментальну природу українського дискурсу, на якому і має бути побудована політика локального брендингу, несуть собою регіони, такі як Слобожанщина, Крим, Закарпаття, Полісся, Придніпров’я та інші. 

Усвідомлення цього факту актуалізує територіально-адміністративну реформу. Висновки і перспективи подальших досліджень. Будь-яка територія, як і людина, має власне ім’я, усвідомлює себе серед інших, має своє світосприйняття, принципи, цілі та стратегію самоподання. У процесі своєї життєдіяльності та цілеспрямованої самопрезентації чи ставлень інших, територія набуває характеристик, що з часом виявляються її стійкими властивостями у свідомості людей. Саме це стає визначальними чинниками оцінок, ставлень і сподівань людей та інститутів одних до одного. Там, куди проникає економічний фактор, де є конкуренція, там обов’язково з’являються бренди. Політика не виключення. 

В ній брендами давно вже виступають території. Сталий і надійний бренд країни, як і добре ім’я людини, дозволяє створювати незалежно від інших чи на підставі політичного партнерства корисні умови її функціонування та розвитку в світі. Якісний бренд держави та її регіонів – результат політики брендингу території, що має на меті забезпечення її інформаційної присутності в широких колах, впізнання через відображення в масовій свідомості її локальних ексклюзивних відмінностей, що забезпечуватиме території можливість стати силою впливу, транслювати самостійні рішення та збільшувати власні ресурси.

6. Специфіка використання партійної символіки під час парламентських виборів 

Вибори є найкращим індикатором того, наскільки вдало створена і використана партійна символіка. Саме під час виборів ми замислюємося над партійними гаслами, над доцільністю використання того чи іншого кольору виборної кампанії, критикуємо або підтримуємо лідерів-символів. 

Відповідно до цього, процес брендингу, як ринковий механізм, застосовує певні технології створення ефективної виборчої символіки. Серед факторів таких технологій можна виділити: фактори успіху, що залежать від діяльності самої організації, коли відбувається непрямий вплив на виборців, тобто на заклик до певної дії. Наприклад, присутність емблеми завжди та всюди, плакати на акціях, що проводяться організацією; вміщення партійної символіки в будь-яку друковану продукцію; фактори успіху, що залежать від діяльності керівників.  Відмінність цієї  групи факторів від першої  полягає у підвищеній активності цих лідерів, проте важливо, щоб їх публічні появи були нерозривно пов’язані  з появою  символіки   партії; психологічні фактори; фактори історичного досвіду. Однак таких засобів використання є недостатньо. Специфічною особливістю є те, що конкурентне використання символічних ресурсів політики відбувається в умовах нерозвинутого політичного ринку та трансформації традиційних суспільних інститутів.

Із отриманням незалежності України під час виборів до парламенту України мало хто з кандидатів витрачав ресурси на створення і використання впізнаваної партійної, виборчо-агітаційної символіки. Прийнято вважати, що у таких виборах беруть участь добре відомі та впізнавані кандидати і політичні партії. Аналізуючи виборчо-агітаційну символіку політичних сил, звернемо увагу на основні її елементи: лідерів і політичні гасла. Основні принципи своїх програм політики виражають через гасла, що оприлюднюються через листів​ки, плакати, бігборди, політичні ролики.

Парламентські вибори 2006–2007 рр. показали надзвичайне розмаїття виборчо-агітаційної символіки з боку усіх політичних партій та блоків. Проте, найактивніше її застосовували партії, які нещодавно перебували при владі: Партія регіонів, Наша Україна, СДПУ(о). У парламентській виборчій кампанії 2006 р. взяло участь 45 політичних партій (блоків), з яких одна частина носить імена лідерів, наприклад «Блок Юлії Тимошенко», «Блок Юрія Кармазіна», «Народний блок Литвина», «Блок Наталії Вітренко «Народна опозиція», «Блок Лазаренка», Політична партія України «Партія політики Путіна» та ін., друга – представляє інтереси певної групи, наприклад Партія Пенсіонерів України, Блок Безпартійних «Сонце». Це дає можливість стверджувати про відсутність партій, які б претендували на виразника інтересів нації. Тому виборці продовжують орієнтувася на ім’я лідера, а не на ідеологічні позиції, на яких стоїть очолювана ним політична партія.

Спроба ідентифікувати партію у свідомості виборця через партійне гасло чи месседж використовувалася постійно. Це було на виборах 1998, 2002, але досить активно проявилась як на виборах до місцевих рад, так і народних депутатів України 2006 р. Кожна партія мала досить вдале гасло, яке легко запам’ятовуволося виборцями. Партія регіонів – «Стабільність і добробут!». Блок політичних партій «Блок Юлії Тимошенко» має програму, яка ідентифікується як «Український прорив». Блок «Наша Україна – Народна Самооборона» – «Для людей, а не для політиків!», Комуністична партія України – «За народовладдя! Геть диктатуру!». Виборчий блок політичних партій «Блок Литвина» – «Від безладу до справедливого порядку!». 

Виборна кампанія 2006 р. відзначилася значною експлуатацією конфліктних для суспільства питань, тем загрози та небезпеки і головним чином, апеляцією до минулого. Події 2004 р. та «образ Майдану» виступили головною віхою для створення виборчо-агітаційної символіки. Власне, «помаранчевість» набула значення самостійного індикатора, який автоматично розподіляв аудиторію виборців за принципом «свій-чужий».

Тема виборчо-агітаційної символіки 2006 була пов’язана з реґіональними відмінностями геополітичних пріоритетів населення. Питання зовнішньополітичних орієнтацій, до якого в різних регіонах України ставляться по-різному, стало провідною темою виборчих гасел. Зокрема, «Наша Україна» демонструвала орієнтацію на інтеграцію до європейських та євроатлантичних структур. Оскільки більша частина населення Східної України не підтримує євроінтеграційні гасла, то, зрозуміло, що блок намагався заручитися підтримкою електорату Західної України.

Тему геополітичних пріоритетів у своїх гаслах використовувала і Партія регіонів, яка виступала за нормалізацію відносин із Росією та створення Єдиного Економічного Простору. На подібних позиціях стояли КПУ та блок Н. Вітренко «Народна опозиція». Окрім того, Партія регіонів обстоювала позаблоковий статус України та проведення референдуму з питань вступу в НАТО. А експлуатація Партією регіонів питання надання російській мові статусу офіційної, що виразилося у гаслі «Дві мови – один народ!», призводила все ж таки до поширення її електоральної підтримки за регіональним принципом. 

Найрізноманітнішою та найефективнішою стала виборчо-агітаційна символіка БЮТ. Основний акцент виборів 2006–2007 рр. був зроблений на соціально-економічних проблемах, питання зовнішньополітичної орієнтації України упускалося. Це було пов’язано з посиленням тенденції чіткої диференціації електоральних симпатій за регіональним принципом, що призводило до того, що порушення таких конфліктних тем створювало перешкоди на шляху залучення електорату тією чи іншою політичною силою в небазових для неї регіонах.

Визначальним гаслом виборної кампанії-2006 БЮТ виступало наступне: «Справедливість є. За неї варто боротися!». Соціально-психологічний вплив на свідомість виборців для досягнення цілі з цим слоганом здійснюється за допомогою прийомів привернення й утримання уваги глядача на потрібному об’єкті, символі серця, яке Ю. Тимошенко тримає у складених долонях, що символізує оберігання.

Тут використовується ментальна ознака українців – архетип жінки як берегині, що має значний вплив на формування електорального вибору. Окрім того, такий слоган забезпечував сприйняття Ю. Тимошенко як втілення справедливості, тому голос, відданий за неї – це крок на шляху наближення до справедливості. Застосування символу весни мало місце у агітаційних матеріалах та рекламній продукції БЮТ і використовувалось таке гасло: «Весна переможе». Плакати із зображенням Ю. Тимошенко, яка була «в білому» і тримала в долонях пригорщу землі з пророслим паростком, відзначилися апеляцією до емоційного стану виборця, адже прихід весни асоціюється у громадян з теплом, пробудженням життя, радістю, надією, що сприяло створенню в свідомості людини певних образів, які стимулювали появу відповідних почуттів та думок.

Варто звернути увагу і на кольорове забарвлення символіки Ю. Тимошенко: білий колір – як уособлення чистоти і чесності, червоне розмите серце – як близький для українців символ, зелений паросток – як символ життя. Можна стверджувати, що для БЮТ визначальними стали харизма лідера, як бренд, сама лідер як потужний символ, чітке формулювання програми, вдало використані символи дії (мітинги, зустрічі), постійне живе спілкування лідерки БЮТ з виборцями, не агресивна символіка, психологічний вплив через влучні девізи: асоціативне сприйняття – «вона переможе», білий колір, символ серця; професійні ораторські якості лідера, звертання до виборців: «Рідні мої!», «Любі мої!», «Ми з вами… переможемо» (виборці і політичний лідер – єдине ціле: спільність намірів та інтересів, віра у позитивне вирішення назрівших проблем).  

Найменш виразною була символіка «Нашої України». НУ часто у гаслах використовувала стратегію самовихваляння: 
 «Ти знаєш, в якій країні хочеш жити! Ми знаємо, як ї будувати!» або «Ти – нащадок рівноапостольних княгині Ольги, Володимира Великого, Ярослава Мудрого». Водночас в сучасних умовах, коли український електорат знаходився у крайніх станах і не задовольнявся заспокійливими словами, наведені комунікаційні технології виявилися малоефективними. Поодиноке «Бандити знову рвуться до влади!» не мало попередньої гостроти, а відтак не стало дієвим.

Девіз «Не зрадь Майдан!» мав на меті вплинути на почуття і пам’ять громадян та нагадати про «помаранчеві» цінності 2004 р., які отримали назву помаранчевої революції. Дане гасло виявилося невдалим, навіть шкідливим на фоні того, що значна частина помаранчевого електорату сприйняла як зрадників Майдану саме деяких представників «Нашої України». 
Таким чином, блок «Наша Україна», який намагався випромінювати заспокійливий оптимізм, апелюючи до національної свідомості, історичної пам’яті та мляво розхвалюючи власні здобутки, програв своєму більш агресивному помаранчевому конкуренту. 

Для «Партії регіонів» спрацював сильний емоційний вплив на пересічного громадянина, ставка на розбрат у «помаранчевому» таборі, отримання «другого шансу проявити себе». ПР в основному асоціювалася з її лідером. Чітко була сформована опозиційність до влади. У «Партії Регіонів», назва якої говорить сама за себе, було вдале гасло, яке, в принципі, уособлювало назву самої політичної сили – «Влада – регіонам». В умовах жорсткої централізації влади такий девіз не міг не відшукати своїх числених прихильників по всій країні, оскільки успіх развитку держави залежить від развитку кожного окремого регіона. 

Виборчо-агітаційна символіка СПУ характеризується відсутністю агресивних гасел, поміркованістю політичного лідера партії, що є привабливими для певної частини виборців. В ідеологічній діяльності партії, що тепер, базується на гаслі «За чесну владу! За кращу Україну!», йшлось про нову сутність СПУ. Ця нова сутність виявиться у поступовому зміщенні партії до центру, до сповідування соціал-демократичних цінностей. Під яким розуміється, захист людей праці та співпраця з профспілками.

Яскравим є гасло «Збудуємо Європу в Україні!». Однак воно не потрапило у ціль, оскільки, на підсвідоме переконання електорату, в суспільстві існують більш нагальні проблеми – перемогти політичних супротивників, підняти зарплати і пенсії, зупинити інфляцію і вже потім щось будувати на перспективу. Те ж саме стосується недоречності гасла «Голосуй за майбутнє, голосуй за соціалістів!». Як доводи Соцпартія використовувала посилання на авторитети – «Соцпартію прийняли до Соцінтерну», «В Європі у більшості країн при владі соціалісти». Колишній образ революційної партії безкомпромісних борців, який забезпечував підтримку населення, був частково витіснений новим образом партії чиновників, які не досягли яскравих успіхів на своїй ниві. В результаті соціалісти набрали голосів менше, ніж під час двох попередніх виборів.

Традиційні гасла КПУ, які апелюють до ностальгічних почуттів за радянськими часами, не сприяють збільшенню електорату. Вони переважно спрямовані на психо-емоційну сферу виборців, незадоволення ними своїм соціальним становищем. 

Під час виборної кампанії 2006 р. Народний блок Литвина використав символ лідера, який виконував роль «миротворця» і прагнув примирити конфліктуючі сторони, знайти між ними порозуміння. Політична сила намагався позиціонувати себе як третя сила. Проте в суспільстві, де люди мислять «за» або «проти», як виявилося, немає місця чомусь серединному. Одним з гасел блоку було «У прагненні до порозуміння», тоді як електорат прагнув рішучої перемоги «своїх» над «чужими». 

У передвиборчих гаслах блоку не проявлялась агресивність та залякування, що забезпечило успіх лідерам перегонів. Не застосовувалося також вихваляння власних здобутків. Єдине, що трохи загострювало передвиборчу риторику, були слабкі натяки на можливу конфронтацію: «…І щоби брат не пішов на брата, ми обираємо Блок Литвина». Але блок не розвинув можливу загрозу у своїй символіці, не підкріпив це наочними прикладами, тому не викликав у електорату бажаних емоцій.

Основою виборчо-агітаційної символіки блоку Костенка-Плюща стало гасло: «Не купись на писок – подивись у список!». Зокрема, наголос робився на переліку тих професій, які є (вчителі, фермери, підприємці, лікарі, військові, юристи, дипломати, студенти) і які відсутні (співаки, спортсмени, олігархи, бандити) у його виборчому списку. Застосувавши прийом виділення галочками потрібних професій, автори автоматично надали загалом нейтральним словам позитивної цінності. У той же час негативного забарвлення надано професіям співака та спортсмена, оскільки вони вміщені в один ряд зі словами з негативною семантикою – «олігархи» та «бандити». 

Блок Наталії Вітренко «Народна опозиція» мав агресивну виборчо-агітаційну символіку «проривного характеру», спрямовану на російськомовний електорат, скандальна поведінка лідера блоку. У виборця могло скластися враження про блок як про борця, що не несе конструктиву та не пропонує конкретних шляхів розв’язання найбільш нагальних для суспільства проблем. 
Невдалими є гасла, які містили лише заклики та більше відображали світогляд блоку, ніж його наміри: «Ні – депутатській недоторканності» або «Не дамо переглянути історію». В результаті у виборців не залишилось чіткого розуміння того, як і ким будуть реалізовуватися ці гасла. Крім того, акцент у текстах Блоку Наталії Вітренко був зроблений лише на стійкі уявлення та упередження частини українського суспільства при фактичній відсутності соціальної риторики у виборчо-агітаційній символіці. 

«Віче» на повну силу демонструвала свою близькість до народу, наголошуючи на тому, що вона є партією «середнього класу». Гасло – «Скажи собі: Україна – це я!» також є підтвердженням прагнення політичної сили наблизитись до потенційних виборців. Однак, дане гасло є схожим на девіз іншого політичного блоку. Такий хід є не досить вдалим, оскільки забезпечення відокремлення «Віче» від інших політичних партій реалізується не повною мірою. Таке гасло не внесло ясності у позицію партії. Поодинокі спроби застосувати логічні докази «Середній клас має бути представленим у парламенті» не спрацювали через помилкову ставку на несформований «середній клас» в якості цільової аудиторії. 

Громадянський блок «Пора-ПРП» вирізнявся найбільш незрозумілими гаслами, які не несли конкретного змістового навантаження, не містили конкретних закликів, крім як проголосувати за блок.  Він демонстрував підтримку «помаранчевої влади». І гасла «Так Кличко!», «Бандитам тюрми» є яскравим прикладом цього. Проте, лідерські якості В. Кличка у політичній сфері не співпадали з його професіоналізмом у спорті. Не спрацював стереотип «сильна людина – сильний політичний лідер».  

Не було також очевидного загострення, яке б викликало сильні емоції. Доводами, як і в Блоці Литвина, стали лише загальні місця. «Тому що потрібні нові люди» – не є вагомим аргументом голосувати за якусь силу. Очевидно, що «нових людей» в країні багато, проте далеко не всіх їх можна допускати до влади. 
Гасло «Опозиційного блоку «Не Так!» «Знаємо, як…» не знайшло довіри у виборця, значною мірою через відсутність реальних успіхів керівництва блоку під час їхнього перебування при владі. 

Геополітичні пріоритети були основою його виборчо-агітаційної символіки, яскравим прикладом чого є такі гасла: «НАТО – ні, ЄЕП – так, російська мова – так» – написано на плакатах блоку. Однак під цим підпис «НЕ ТАК!». А сама назва блоку покликана завдати удару по іміджу «Нашої України», яка нагадувала про цінності Майдану та завоювання помаранчевої революції, уособленням чого у 2004 р. був слоган «Так! Ющенко!». Тому у 2006 р. запереченням поширеного під час президентської кампанії «Так!» виступив блок «НЕ ТАК!», який ще мав на меті створити антиобраз «Нашій Україні».

Вибори 2006 р. в Україні вперше засвідчили дуже високу роль політика не тільки як лідера, але як стилю та бренду партії. Усі партії, що перемогли, представлені харизматичними та сильними лідерами – В. Ющенко, Ю. Тимошенко, О. Мороз, В. Медведчук, П. Симоненко. «Зелені», «Жінки за майбутнє» програли значною мірою через безособовість символіки. 

У парламентській виборній кампанії  2006 р. домінантного значення набув іміджевий чинник, вплив лідера з яскраво вираженою харизмою в порівнянні з ідеологічними чинниками. Досить виразно простежується переважання серед електоральних груп «персоніфікаторів» (іміджевий вибір), ніж «абстракціоністів» (ідеологічний, програмний вибір). У зв’язку з чим, перед учасниками виборної кампанії 2006 р. постало прагматичне завдання розроблення іміджевих стратегій, тобто перенесення ваги реклами політичних доктрин на рекламу певних якостей політичних лідерів.

В кінці вересня 2007 р. Україна пережила дострокові парламентські вибори. Виборчо-агітаційна символіка, яка застосовувалась партіями в гонитві за голосами виборців коливалась від помірно толерантної до нав’язливої та безтактної. Представники одних політичних сил за допомогою гасел намагалися переконати свій потенційний електорат в тому, що саме їхня політична сила здатна вивести країну з соціально-економічної кризи, в той час як інші, намагались дискредитувати своїх ідейних опонентів. У цьому випадку в самому складному становищі опинилися виборці, оскільки розібратися у всій цій ситуації, зробивши правильний вибір, було не так легко. 

Щоб краще зрозуміти наміри кандидатів у депутати, проаналізуємо гасла основних політичних гравців виборах 2007 р. Інтерес, на наш погляд, представляли девізи двох сторін, які протистояли одна одній – «Партії Регіонів» з одного боку і «Нашої України-Народної Самооборони», а також «Блоку Юлії Тимошенко» – з другого.

Виборна кампанія 2007 р. була обмежена у часових рамках, що і зумовило схожість виборчо-агітаційної символіки, стратегічної лінії загалом, з тими, що використовувалися під час виборів до Верховної Ради України в 2006 р. Це особливо стосується Партії регіонів та «Нашої України – Народної Самооборони». 

Зокрема, Партія регіонів знову використала у гаслах проблематику 2006 р.: надання російській мові статусу державної, вирішення питання вступу в НАТО на Всеукраїнському референдумі (гасла: «російська як друга державна», «антиНАТО»), критики «помаранчевої» влади і т.д.

Аналізуючи виборчо-агітаційну символіку блоку «Наша Україна – Народна Самооборона», слід виділити такі гасла, котрі він прагнув донести до виборців: «Закон один для всіх» та «Скасуємо депутатську недоторканність». Останнє гасло  як один із пунктів предвиборчої програми в обов’язковому порядку повинне бути присутім у кожній із партій, але як основний девіз – його використовувати не доцільно.

Головні заклики до виборців виголошувалися передусім В. Ющенком з метою переконання людей у правоті Президента та закріплення у масовій свідомості образу «останнього бастіону» законності та справедливості в країні. Ще з осені 2004 р. політична сила зрозуміла, що український народ, в силу своєї слабкої політичної грамотності дуже любить гучні гасла-заклики, а тому готовий голосувати за їх авторів. 

Партія регіонів у гаслах демонструвала власні можливості. В ході виборної кампанії В. Янукович постійно наголошував на економічних досягненнях очолюваного ним уряду, підвищенні соціальних виплат для населення, що мало на меті продемонструвати роботу його команди. «Партія Регіонів» зосталась вірна собі, запропонувавши своїм виборцям новий девіз, який, як і попередній, підводить нас до думки про необхідність сталого развитку України – «Стабільність – основа благополуччя». Особливістю усіх виборчо-агітаційних девізів ПР є використання поєднання слів «стабільність», «добробут». Тому досягнення стабільності в країні, як політичної, так і економічної, бачилось керівництву партії як імператив сучасного розвитку України. 

Таку саму риторику використав і БЮТ, доказом чого є гасло: «Зробила тоді – зробить і зараз», нагадуючи про досягнення першого уряду Ю. Тимошенко, які визнаються пересічними громадянами. Характерною особливістю виборчо-агітаційної символіки БЮТ є використання символьних форм (жестів, голосу, міміки). Зокрема, Ю.Тимошенко у білому одязі, на білому фоні, під звуки класичної музики спокійним, врівноваженим і дуже впевненим голосом довірливо вела розмову з виборцем через екран телевізора; її майже невідривний погляд немов гіпнотизував аудиторію. Така стриманість, м’якість та спокійний голос лідерки БЮТ, до якого треба було прислухатись, здійснювали значний вплив на емоційний стан людини. Використання виборчо-агітаційної символіки під час виборної кампанії 2007 р., мало на меті заручитися підтримкою виборців, які вже підтримували їх на попередніх виборах. 

Вибори 2012 р. продемонстрували послідовність у стилях, передбачуваність у цінностях виборчо-агітаційної символіки. Політичні сили не змогли запропонувати нічого нового у передвиборчих гаслах. Багато експертів, політологів вважають їх беззмістовними. Навіть фахівці не можуть назвати декілька відмінностей між потенційною політикою основних партій. У слоганах на бордах і рекламних роликах зміст відсутній. Беззмістовні гасла є, а от про реальні проблеми українців та можливості їх розв’язання у кампанії не йдеться. Кампанію спланували маркетологи а не політики. Продається емоційна форма, а не реальний зміст. Якіснішими є програми і гасла КПУ і «Свободи», що пов’язано зі стійкою ідеологією партій. 

Політичні сили не мали гасел, які б добре запам’ятовувалися. Навпаки, дуже багато фраз із «єдиний». Вони ніби то звужують вибір людини і пропонують альтернативу та правильне рішення. Але не в тому випадку, коли це повторюється на кожному другому бігборді.

Що стосується колористики виборної кампанії, то кандидати залишилися вірними партійним кольорам. Відмовилися політики лише від помаранчевих барв. Цікаво, що це не лише колір, який найбільше розчарував українців, а й символ незакінченості, мрій та благих намірів . Все, що під цим кольором починається, не доводиться до кінця. 

На початку виборної кампанії, коли на бігбордах з’явилися портрети Ю. Тимошенко і А. Яценюка, текстові гасла привернули увагу публіки до факту консолідації опозиційних сил – «Ми об’єдналися заради Батьківщини» – й активували мотив опору – «Ми їх зупинимо». Усе логічно: мета й засіб одразу названі, причому і мета патетична – «захист Батьківщини», і мета прагматична – «зупинити Їх». Для кампаній Тимошенко завжди були характерними протиставлення Ми-Вони. У гаслах від об’єднаної опозиції в багатьох випадках замість слова «Україна» можна було написати «Тимошенко». Для когось це мало цілковито негативне значення. Але у час, коли й Україна принижена, і сама Тимошенко у політично безправному становищі, така риторична ідентифікація стає природною стратегією мобілізації виборця.  

Цінність державної мови, її об’єднавчу силу демонструвало гасло «Нас єднає мова – єдина державна мова». Цю тему вчасно й доречно, з огляду на актуальний контекст розчарувань з приводу державної мовної політики, підняли стратеги кампанії. Завершальні акорди більшості гасел об’єднаної опозиції – традиційний для кампаній Ю. Тимошенко мотив ототожнення інтересів виборця й завдань її політичної сили – «Голосуй за себе – голосуй за Батьківщину!». 
Основним кольором виборчих перегонів ВО «Свобода» є синій. Він символізує свободу, справедливість та послух. Поєднання з жовтим трактується, як віра, що все буде добре. Це доволі успішний вибір, хоча радикальність партії у символіці не підтверджується. У своє головне гасло «Свобода» вмістила звернення до авторитету Господа і відсилання до Шевченка: «Своя влада, своя власність, своя гідність – на своїй, Богом даній землі. Рука не здригнеться змінити все на користь українців». «Рука не здригнеться» – приклад очікуваного у випадку «Свободи» радикалізму. Усе, сказане «свободівцями» в час кампанії, увиразнювало патріотично-радикальний образ. Навіть деякі експерти зазначають: цього разу риторика свободівців стала м’якішою й толерантнішою, ніж була раніше. Однак дане гасло є громіздким і його важко запам’ятати. 

Для даної політичної сили характерним є організація і проведення різноманітних акцій. Простежуємо це і під час виборчих перегонів 2012 р. Символічними є акції, смолоскипні марші, мітинги тощо на пошану героїв Крут, Карпатської України, УПА, де «Свобода» виступила з протестами проти зловживань влади тощо. 

Результати виборів показали, що електоральний попит на політичний радикалізм значно зріс: «Свобода» набрала 10,44 % голосів. Серед того, що перш за все привабило електорат, називали: радикальність гасел ВО щодо протистояння непопулярному в Києві уряду Азарова, тенденцію звинувачувати в усіх гріхах зовнішні сили, гучну антикорупційну риторику, відмову від методів «гречкосіяння», налаштованість на боротьбу з «кнопкодавством», певні відомі очікування. 

Привертає увагу виборчо-агітаційна символіка партії «Удар», яка заявила про себе рекламою-інтригою – на бігбордах з’явилося зображення кулака, що проламує стіну. Семантика стиснутого кулака в українській політичній комунікації має й інший контекст. Можна було подумати, що анонімний кулак – це символ «Народної Самооборони», яка проламує в’язничний мур і стіну утисків влади. 

Політолог В. Небоженко різко розкритикував емблему партії. На його думку: «Коли ми бачимо кулак, то за 10 років господарювання мафії і розгулу бандитизму… зображення кулака скоріше нагадує силу мафії, ніж силу народу. Тому в цьому сенсі відчувається, що політтехнологи Кличка десь віддалені від України» [54]. Похмурий червоний колір, з яким пов’язані певні асоціації, теж обраний невдало.

Привернувши увагу до назви партії, кампанія в наступних серіях бігбордів вербалізувала стратегії «Удару» такими гаслами: «Зарплати для життя, а не виживання. Доступна, якісна медицина»; «Європейський рівень освіти. Гарантоване перше робоче місце для молоді»; «Право народу звільняти чиновників, скасовувати рішення влади». Гасло про «життя, а не виживання» – для середнього українця, про потребу «скасовувати рішення влади» – для політично грамотного українця, про молодь – для цільової аудиторії. Упродовж всієї кампанії від В. Кличка очікували радикального позиціювання. Багатьом хотілося, щоб аргументи «Удару» були якомога сильнішим за своїм опозиційним змістом. Якусь надію у цьому сенсі давало гасло про люстрацію: «Люстрація влади. Боротьба з корупцією».

Виборчо-агітаційна символіка «Нашої України» давно втратила гостроту та можливість об’єднати електорат під своїми гаслами. Основне гасло – «Єдиний непідконтрольний Кремлю» не містить заклик до дії (голосування), а отже не є ефективним. Виборчою стратегією команди був «економічний націоналізм». Подальші гасла зводились до її розшифрування (наприклад, «Обирай українське. Захисти Україну»). 

Спроби знайти й підсумувати перемоги, повідомленнями, якими можна було б прикрасити партійні прапори, втілилися у фразі «Руїну подолано. Стабільність досягнуто». Це типові для Партії Регіонів гасла. Одним із основних гасел кампанії стало «Від стабільності – до добробуту». Населення знає, що ні стабільності, ні добробуту немає. У той же час всюди висять дорогі плакати, які говорять, що в країні наступило процвітання. Це викликає роздратування навіть тих не дуже критично налаштованих виборців східних областей.

Перемоги у спорті – ще одна традиційна тема, яку Партія регіонів намагалася, як і в попередніх кампаніях, використати: «Чемпіонати проходять – здобутки залишаються». Візуальну частину кампанії вирізнив такий технічний прийом, як «вклинювання» номера партії виборчого списку в текст гасел. Отож, типове гасло мало буквально такий вигляд: «Обирай стабільність № N», де N – номер у списку.  
Гасла Партії Регіонів хоча й не мотивують людей прийти голосувати, але, в принципі, відповідають іміджу цієї політичної сили і не дисонують з її позиціонуванням [238]. Незважаючи на те, що регіонали вкладають шалені гроші у розповсюдження виборчо-агітаційної символіки, окрім синього кольору, Партія Регіонів більше яскраво ні з чим не асоціюється. Символіка регіоналів надзвичайно слабка у сенсі доповнення ідей партії.
Більшість політологів виборчу кампанію новоствореної партії Н. Королевської «Україна – вперед!» назвали беззмістовною. Символіка характеризувалася найвищою персоніфікованістю та 100 % впізнаваністю. Повсюди ми спостерігали плакати з гаслами та із зображенням лідера Н. Королевської й А. Шевченка. Безумовно, А. Шевченко хороший спортсмен, а от, який він політик виникає багато сумнівів. Крім того, вони викликали хвилю жартів та іронію.

Масова присутність партійної символіки становила чималий контраст до явища психологічного відторгнення – відмови колективної свідомості сприймати Королевську. «Нова економіка – нова країна», «Нові лідери для нової країни» – це дуже абстрактні гасла і вочевидь не налаштовані на збір голосів. У них відсутній адресат. Такі абстрактні гасла свідчать про відсутність ідеологічного наповнення політичної сили. Замість ідеології пропонувалися гасла. Обіцянки «Середня зарплата – тисяча євро, пенсія – п’ятсот євро» виглядали як своєрідний віртуальний підкуп виборця, який розумів, що в сучасних економічних умовах це гасло втрачає будь-який сенс. 

Надзвичайну активність показала у виборчих перегонах КПУ. Оскільки електорат політичної сили скорочувався від виборів до виборів, необхідно завойовувати новий. Головне гасло – «Повернемо країну народу» Д. Кірюхін визнав найбільш вдалим попри очевидний популізм, бо воно «повністю лягає на старий електорат і певною мірою мобілізує новий».

У гаслах відчувалася увага до ідейної спадкоємності поколінь. Комуністи у кампанії 2012 р. відчували свій шанс перехоплювання суттєвої частки голосів від ПР і спрямували на електорат креативні, психологічно диверсифіковані повідомлення, які повинні були знайти асонанс з соціальними ідентичностями різних верств українців. Політичні гасла КПУ були в основному складені російською мовою, а отже і спрямовані на російськомовний електорат. 

Найбільшою неординарністю характеризується символіка Радикальної партії Олега Ляшка. Для пояснення ідеологічної лінії партії її лідер вдався до використання етнографічної символіки побутового характеру (традиційні українські овочі, знаряддя праці): «Я – Ляшко. А це – звичайний крокодил», «Я Ляшко, а це – хрін. Корчувати без жалю!». Знамените гасло-рефрен «Вила напоготові» підозріло асоціювалися із традиційними українськими «граблями». Такі гасла викликали хвилю жартів, що стало причиною не надто серйозного сприйняття електоратом даної політичної сили. За допомогою цих символів була зроблена спроба показати Олега Ляшка як «найнароднішого», «найпростішого» та «найріднішого» кандидата. Кольорове рішення (білий та червоний кольори) символіки не відповідає радикальній позиції партії. 

Парламентські вибори 2014 р. проходили під час проведення воєнних дій в Україні, що вплинуло на особливості виборчо-агітаційної символіки. Гасла мали популістський характер, розраховані на емоції, як правило, або позитивні, або негативні. Характерною рисою кампанії стала спекуляція на фоні проведення антитерористичної операції (АТО), акцентування на благодійній допомозі партій і кандидатів учасникам АТО, купівлі бронежилетів, демонстративних поїздках на Донбас і фотографуванню з українськими військовими. Символічним стало також залучення до партійних лав командирів добровольчих батальйонів, сотників Майдану й представників громадянського суспільства – журналістів та відомих громадських активістів, які асоціюються з боротьбою з корупцією. Обмежені часові рамки кампанії вплинули на відсутність креативності та дизайнерських рішень у створенні виборчо-агітаційної символіки. Ще однією особливістю  стала схожість виборчо-агітаційної символіки партій, особливо кольорів, стилів оформлення. Подібною за кольоровою гамою і гаслами є ВО Батьківщина і Блок Петра Порошенка. Більшість кандидатів у депутати по мажоритарних округах використовували кольори українського прапора, або символіку, що копіює популярні партії та блоки. Зокрема, стилістику президентського Блоку Порошенка повторювали найчастіше. 

ВО Батьківщина використовувала традиційну біло-червону колористику. Основне гасло мало оптимістичний характер і стверджувало: Україна переможе! Таке інформаційне повідомлення налаштовує виборця на позитив і у складні, кризові часи, вселяє надію на краще, з ним важко не погодитися. З точки зору усіх характеристик гасло підібране вдало. ВО Батьківщина зробила першим номером партії льотчицю Н. Савченко, яка для багатьох українців стала символом боротьби та патріотизму. Включення жінки-воїна на першу позицію стало символічним і органічним для партії, програма якої мала войовничий характер. 

Символіка новоствореної партії «Народний фронт», яку очолювали А. Яценюк та О. Турчинов, має протирічний характер. На фоні жовто-синього полотнища та хреста розміщене головне гасло: «Сильна команда для складних часів». Очевидно, обидва політики цим слоганом, мали намір презентувати себе українцям як «сильних лідерів». Таке позиціонування є досить дивним, оскільки на цьому наголошують політики, які без жодного пострілу здали Крим. Експерти наголошують, що гасло партії «Народний Фронт» не відповідає рисам характеру її лідерів, а для багатьох українців, які живуть в Криму, Донбасі чи постраждали внаслідок відсутності захисту з боку держави, це гасло взагалі втрачає будь-який сенс. Партія «Солідарність» перед виборами змінила назву на «Блок Петра Порошенка», це ще раз доводить ефективність використання у назві символізму лідера. Політики таким чином показали, що мають намір застосовувати передвиборчу риторику, яка виправдала себе на президентських виборах, про консолідацію усіх патріотичних сил, про спільну боротьбу за майбутнє України, про підтримку бажання виборців відчувати себе захищеними завдяки тому, що вони є частиною великої команди, яка об’єдналася навколо президента. Це знайшло вираження у гаслах: «Разом переможемо!», «Спільно здолаємо корупцію!», «Об’єднуємося заради очищення влади». Виборчі бігборди характеризувалися стриманістю, відсутністю зайвої інформації – лише слоган та назва блоку, що сприяло ефективному сприйняттю пропонованої інформації. 
Масовістю використання виборчо-агітаційної символіки позначилася Радикальна партія Олега Ляшка, яка знайшла більшу підтримку у виборця. У символіці використано традиційне зображення вил. Тільки на виборах 2014 р. вила зображувалися накладеними на обличчя В. Путіна. О. Ляшко впливав на масову свідомість, спекулюючи на популістських гаслах, близьких, зрозумілих і симпатичних пересічному виборцю, якому дають зрозуміти, що О. Ляшко мислить так само, як і більшість простого народу. Проте ці гасла, окрім констатації всім відомого факту, не дає відповіді на запитання – яку програму реформ проводитиме Радикальна партія Олега Ляшка в парламенті і яку політику проводитиме перебуваючи при владі. Така виборчо-агітаційної символіки демонструє виборцеві прямолінійність лідера, який не боїться прямо та чесно говорити правду, на відміну від політкоректних дипломатів. Символічний зміст мало активне використання фото з поїздок в зону АТО, що надавало партії додаткових переваг. 
Всеукраїнське об’єднання «Свобода» використала гасло: «Україна – це твоя Свобода!». Націоналісти вирішили зробити ставку на акцентуванні участі свободівців в АТО та збору пожертв для українських військових на Донбасі. Зрештою, слушність гасла «Україна – це твоя Свобода», може сьогодні підтвердити кожен українець чи кримський татарин, які проживають на окупованих територіях.

Партія Анатолія Гриценка «Громадянська позиція» декларує у гаслах «Захист країни й допомага армії», а також «Усунення олігархів від влади», що загалом знаходить відгук серед електорату. Непричетність А. Гриценка до управління обороною та економікою і відповідно, відсутність провалів у роботі створюють йому сприятливе середовище для сприйняття його виборцями.

Попит на нові обличчя у парламенті забезпечив високий рівень підтримки новому учаснику виборчих перегонів Об’єднанню «Самопоміч». Нав’язлива виборна кампанія, а також акцент на ідеї самоорганізації – гасло «Візьми і зроби!» – не були, на думку експертів, ключовими важелями успіху цієї політичної сили. Партійна символіка характеризувалася слабким ідеологічним підґрунтям. У їх гаслах не було конкретики, не було відповідей на нагальні запитання. Спрацювала хороша презентація і потреба виборців у нових обличчях. Щодо головного гасла виборної кампанії «Візьми і зроби», то експерти наголошують, що виборці його взагалі не помітили, проте вони запам’ятали інше гасло, яке не було напряму присутнє в рекламній кампанії «Самопомочі», але читалося між рядками: ми ведемо нових і молодих, у нас немає старих політиків.
Партія «Опозиційний блок» утворилася на основі розпаду Партії Регіонів. Частково перейняла її символіку: синій колір та ключову тезу попередніх виборчих кампаній «стабільність». Неочікувано високі результати «Опозиціного блоку» пояснюються тим, що населення східних і південних регіонів України, на противагу  голосували за чіткі короткі гасла, які й звучали з боку  партії «Опозиційний блок». За допомогою своїх гасел вони апелювали до тієї частини електорату, яка прагне стабільності. 

Незважаючи на різні погляди в тактиці, буквально кожна партія декларує схожі гасла. Найпопулярнішими стали такі: децентралізація, євроінтеграція, скасування позаблокового статусу України, співпраця та в подальшому вступ до НАТО, боротьба з корупцією, відбудова постраждалих під час бойових дій територій Донбасу.
Контрольні запитання для перевірки досягнення результатів навчання

1. Розкрити сутність та зміст поняття «брендингу»;
2. Визначити специфіку політичного брендингу;

3. Складові бренду;

4. Визначити складові ефективності політичного бренду;

5. Визначити сутність та зміст поняття «брендинг території»;
6. Назвати рівні територіального брендингу та їх специфіку;

7. Охарактеризувати специфікі політичних брендів у виборчих кампаніях 2006, 2007, 2012 та 2014 рр.

Критерії оцінювання під час поточного контролю

У відповідності до визначених критеріїв поточний контроль здійснюється за визначеною силабусом (робочою навчальною програмою) системою.

Таблиця 1. Шкала оцінювання навчальної діяльності здобувача вищої освіти

	Оцінка за шкалою силабусу
	Кількість набраних балів
	Критерії оцінювання

	
	
	Здобувач вищої освіти …

	A
	90-100
	

	B
	82-89
	

	C
	74-81
	

	D
	64-73
	

	E
	60-63
	

	Fx
	35-59
	

	F
	0-34
	


Додатки
  

	Підготовлено
	

	Переглянуто
	


Додаток до навчальної (робочої навчальної) програми 2
ПЛАНИ ПРАКТИЧНИХ (СЕМІНАРСЬКИХ) ЗАНЯТЬ
Заняття № 1,2 

Форма заняття: Семінар, індивідуальне усне опитування

Тема1. Специфічна роль символу в політиці
Мета вивчення
1. Навчити визначати актуальні проблеми у сфері політичних символів та формувати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів

2.Навчити  оцінювати отримані результати при дослідженні формування політичного символу.

3. Навчити  переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичної символіки

Результати навчання
1. Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

2. Визначати актуальні проблеми у сфері політичних символів та створювати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів

3. Оцінювати отримані результати при дослідженні формування політичного символу
4. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичної символіки

5. Практикувати використання сучасних методів аналізу стану політичних інститутів сучасної України
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Питання заняття

1. Проблема символу у філософії античності;

2. Філософське осмислення символу в епоху Середньовіччя
3. Поняття символу епохи Ренесансу

4. Поняття «символу» доби Просвітництва

5. «Символ» в епоху романтизму та «раціоналізму»

6. Наукові школи та напрямки трактування «символу»

Заняття № 3,4 

Форма заняття: Семінар, індивідуальне обговорення
Тема 2. Нормативно-символічні форми політико-соціальної взаємодії та політичної організації суспільства
Мета вивчення
1. Розкрити основні особливості та проблеми символічного ресурсу влади  у практиках легітимації влади через міфологічні, релігійні та ідеологічні конструкції.

2. Охарактеризувати символічні інструменти забезпечення державотворчого процесу

Результати навчання
1. Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

2. Визначити основні особливості та проблеми ролі міфології як символічного ресурсу у практиках легітимації політичного порядку;

3. Визначати основні характеристики міфу та символів християнства як символічних інструментів забезпечення державотворчого процесу;

4. Брати участь у розв’язанні комплексних проблем в сфері формування політичних символів на сучасному етапі політичного процесу;

5. Практикувати використання сучасних методів аналізу стану символічного поля України
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Питання заняття

1. Міфологія як джерело символічної влади та чинник становлення державної форми організації суспільства;

2. Міфологія як чинник легітимізації влади в додержавний період;

3. Специфіка міфу в античному полісі та його роль як символічного ресурсу влади;

4. Символізм та ієрархія – універсальні принципи політичної архітектоніки релігійного суспільства;

5. Ідеологічна детермінанта державотворчого процесу: від проекту «модерн» до ситуації «постполітики»
Заняття № 5 

Форма заняття: семінар, аналіз політичного процесу 
Тема3.  Символічний ресурс державотворення: структурно-функціональний підхід
Мета вивчення
4. Розкрити основні характеристики символічного ресурсу державотворення як наукової категорії та  інструменту забезпечення державотворчого процесу

5. Розкрити поняття інтегративного потенціалу символу та його вплив на державотворчий процес.

6. Охарактеризувати символічний комплекс ідентифікацій та його роль у державотворчому процесі.

Результати навчання
Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати основні характеристики політичної символосфери як  інструменту забезпечення державотворчого процесу

2. Обирати інформаційні джерела різних типів щодо явищ та процесів у формуванні політичної символосфери, виділяти та агрегувати інформацію з них

3. Демонструвати та застосовувати знання, розуміння та творчі здібності до формування принципово нових ідей та концепцій щодо осмислення символічного комплексу ідентифікацій та його ролі в державотворенні.

Література
1. Атрибут // Новая философская энциклопедия в 4 т. / Ин-т философии РАН, Нац. Общ. -научн. Фонд / Научно-ред. Совет. – М.: Мысль, 2000. – Т.1. – 2000. – 721 с. 

2. Бєлов О.Ф. Український тризуб: історія дослідження та історичної реконструкції [Текст] / О. Бєлов, Г. Шаповалов; НАН України. - К.; Запоріжжя: Дике Поле, 2008. — 261 с. 

3. Васильев Л.С. Становление политической администрации (от локальной группы охотников и собирателей к протогосударству-чифдом / Л.С. Васильев // Народы Азии и Африки. – 1980. - №1. – С. 172-186.

4. Гуссерль Э. Собрание сочинений Т.3 (1) Логические исследования. – Т. 2.1. (Том 2. Ч.1. 2.1.1. Исследования І и ІІ: Теория знака.) [Teкст] /
Э. Гуссерль; пер. с нем. – М.: Гнозис, Дом интеллектуальной книги (ДИК), 2001.-576 с.

5. Демченко С.В. Медіаполітична система в сучасній Україні (інтегрована комунікаційна модель): автореф. дис. на здобуття наук. ступ. канд. політ. наук.: спец.  23.00.02 «Політичні інститути і процеси» / С.В. Демченко; Дніпропетр. нац. ун-т. — Д., 2004. — 18 с.
6. Замятин Д. Моделирование образов историко-культурной территории: методологические и теоретические подходы [Текст] / Д. Замятин, И. Митин. — М.: Институт наследия, 2008. – 760 с. 

7. Исаев И.А. Politika hermetika: скрытые аспекты власти [Teкст] /И.А Исаев. - М.: Юристъ, 2002. – 147 с.

8. Колоницкий Б.И. Символы власти и борьба за власть: к изучению политической культуры Российской революции 1917 года [Teкст] / Б.И. Колоницкий.  - СПб.: «Дмитрий Буланин», 2001.-347 с.
9. Лиотар Ж.-Ф. Состояние постмодерна [Текст] / Ж.-Ф. Лиотар; пер. с фр. Н. А. Шматко. «Институт экспериментальной социологии». – М.: Издательство «АЛЕТЕЙЯ», Санкт-Петербург, 1998. – 118 с.

10. Лотман Ю.М. Символ в системе культуры [Teкст] / Ю.М. Лотман Избранные статьи в трех томах. Т.І. Статьи по семиотике и топологии культуры. - Таллин: Александра, 1992. – С. 191-200.

11. Луман Н. Власть [Текст] / Н. Луман; пер. с нем. А. Ю. Антоновский. - М.: Праксис, 2001. - 256 с. - (Серия «Образ общества»).

12. Мамонтова Е. В. Література як фактор політичного життя суспільства: спроба історико-політологічного аналізу [Текст] / Е.В. Мамонтова // Інтелігенція і влада. Громадсько-політичний науковий збірник. - Одеса: Астропринт, 2004. - Вип. 3. - С.175–184.
13. Мамонтова Е. В. Мистецтво та архітектура як формоутворюючий фактор політичної організації суспільства: від давньосхідної деспотії до античних форм державності [Текст] / Е.В. Мамонтова // Інтелігенція і влада. Громадсько-політичний науковий збірник. – Одеса: Астропринт, 2005. - Вип. 5. – С.198–207.
14. Мамонтова Е. В. Просторова символізація як фактор формування масових геополітичних уявлень: теоретико-методологічний аспект [Текст] / Е.В. Мамонтова // Актуальні проблеми політики: зб. наук. пр. - Одеса: Фенікс, 2006. - Вип. 28. – С. 189–194. 
15. Мамонтова Е.В. Дж. Мід та Г. Блумер про символічну природу соціальної взаємодії [Текст] / Е.В. Мамонтова // Актуальні проблеми державного управління: зб. наук. пр. ОРІДУ НАДУ. - 2008 - Вип.1(33). – С.98–103.

16. Мамонтова Е.В. Мовний фактор у формуванні національної концептосфери: державотворчій аспект [Текст] / Е.В. Мамонтова // Політичний менеджмент: науковий журнал. – 2011. – №4. – С.27-36.

17. Мамонтова Е.В. Проблема російської мови в Україні: міфи та реальність [Текст] / Е.В. Мамонтова // Інтелігенція і влада. Громадсько-політичний науковий збірник. – Одеса: Астропринт, 2007. - Випуск 10. - С. 94–107.
18. Мамонтова Е.В. Регіональна іміджева стратегія як фактор консолідації українського суспільства: символічний аспект [Електронний ресурс] / Е.В. Мамонтова // Теоретичні та прикладні питання державотворення. зб. наук. пр. ОРІДУ НАДУ. - 2009. - Вип.4. - Режим доступу до статті: http://www.nbuv.gov.ua/e-journals/tppd/2008-4/R_1/09mevssa.pdf 

19. Мамонтова Е.В. Символ політичний [Текст] / Е.В. Мамонтова // Енциклопедичний словник з державного управління/ уклад.: Ю.П. Сурмін, В.Д. Бакуменко, А.М. Михненко та ін.; за ред. Ю.В. Ковбасюка, В.П. Трощинського, Ю.П. Сурміна. – К.: НАДУ, 2010. – С. 639-640.

20. Мамонтова Е.В. Символ як феномен і категорія політичної культури у філософській теорії та політичній практиці античного суспільства / Е.В. Мамонтова [Текст] // Панорама політологічних студій: науковий вісник РДГУ.– 2011. Вип. 5-6. – С.216–221.

21. Новак І.В. Актуальні проблеми розвитку системи протокольної служби України [Teкст] / І.В. Новак // Науковий вісник дипломатичної академії України. – 1999. - №2. – С. 249 – 251.

22. Панченко В.О. Соборний герб України [Teкст] / В.О. Панченко. - К.: ПБП «Фотовідеосервіс», 1993. — 41 с. (Бібліотека українця; № 3-1).
23. Полянська В.Ю. Символічна політика як система політичних технологій: Автореф. дис. на зддобуття наук. ступеня канд. політ. наук: спец. 23.00.02 «Політичні інститути і процеси» / В.Ю. Полянська; Дніпропетр. нац. ун-т. - Д., 2004. — 19 с. 
24. Поцелуев С.П. Символическая политика: констелляция понятий для перехода к проблеме [Текст]/С.П. Поцелуев // Полис.-1999.-№ 5.-С. 62-75.

25. Савчук Ю. Клейноди війська запорізького [Teкст] / Ю. Савчук // Україна - козацька держава: Ілюстрована історія українського козацтва / упоряд. В. В. Недяк; редкол.: В. А. Смолій (голова) та ін. - Ін-т історії України НАН України. - К.: Емма, 2004. – С. 526-546.
26. Тетерук С. «Мова» і «Язык». Хто кого ? [Текст] / С. Тетерук // Людина і влада. – 2000. - №3-4. – С. 85-88.
27. Товмаш Д.А. Роль політичної комунікації у формуванні громадянського суспільства: автореф. дис. на здобуття наук. ступеня канд. філософ. наук: спец. 09.00.03 «Соціальна філософія та філософія історії» / Д.А. Товмаш; Київ. нац. ун-т ім. Т.Шевченка. — К., 2008. — 16 с. 

Питання заняття

4. Символічний ресурс державотворення як наукова категорія та інструмент політики;

5. Інтегративний потенціал символу: державотворчий аспект;

6. Поняття та структуранаціональної символосферт;

7. Поняття та структура громадської символосфера;

8. Символічний комплекс ідентифікації;

Заняття № 6 

Форма заняття: семінар, індивідуальне обговорення

Тема 4. Символічний ресурс у практиках легітимації політичного порядку
Мета вивчення
Визначити функціонально-смислове навантаження символів панування у практиках легітимації державної влади;

Охарактеризувати культурно-історичну динаміку становлення ритуально-процесуальної символіки;

Проаналізувати  символи-рефлектори як структурні складові символічного комплексу легітимації влади.

Результати навчання
Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати основні характеристики символічного комплексу легітимації;

2. Організовувати дослідження символів панування у практиках легітимації влади в Україні;

3. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення символічного комплексу легітимацій та окремих його атрибутів;

4. Демонструвати та застосовувати знання, розуміння та творчі здібності до формування принципово нових ідей та концепцій щодо осмислення сучасних політичних символів.
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Питання заняття

4.  Сутність поняття символічного комплексу легітимації;

5. Функціонально-смислове навантаження символів панування у практиках легітимації державної влади;

6. Культурно-історична динаміка становлення ритуально-процесуальної символіки;

7. Символи-рефлектори як структурні складові символічного комплексу легітимації;

Заняття № 7 

Форма заняття: семінар, індивідуальні презентації

Тема 5. Державна та національна символіка. Основи вексілології (науки про прапори)
Мета вивчення
Презентація знаннь у галузі вексилології  та геральдики на прикладі державної символіки як складової символічного ресурсу державотворення.

Результати навчання
1. Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

2. Визначати актуальні проблеми у сфері політичних символів у контексті їх векселологічної та геральдичної інтерпретації  та створювати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів;

3. Організовувати дослідження ролі державних символів як символів атрибуції державного суверенітету та соборності в Україні
4. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення державної символіки

5. Практикувати використання сучасних методів аналізу стану ролі державних символів у політичних ідентифікаціях сучасної України
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Питання заняття

11. Державний прапор як символ суверенітету та національної єдності.
12. Державний герб, його символічне значення

13. Державний девіз як атрибут державного суверенітету

14. Державний гімн: символічне навантаження

15. Державні символи України, їх нормативно-правове закріплення

Завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти
Модуль І. «Політична символосфера»

Варіант 1.

1. Символ – це дещо, що завжди містить у собі певний таємничий смисл, закодований у числі. Дане визначення характерне для:
А. містичної концепції;

Б.  інтуїтивної концепції;

В. структурно-комунікативної концепції

Г. інституційної концепції.

2. Ідеократичне суспільство Давньосхідних деспотій належить до:

А. Міфологічного суспільства магічного типу;

Б. Міфологічного суспільства сакрального типу;

В. Міфологічного суспільства раціонально-містичного типу;

Г. Міфологічного суспільства релігійного типу.

3.  За формування політичної нації відповідає:

А. символічний комплекс ідентифікації;

Б. символічний комплекс державотворення;

В. символічний простір комунікації;

Г. символічна сфера політики.

Варіант 2.

1. Символ - це нове начало, що є результатом поєднання його складових, але не тотожне їм, зміст цього начала можна осягнути тільки на інтуїтивному рівні. Дане визначення характерне для

А. містичної концепції;

Б. інтуїтивної концепції;

В. структурно-комунікативної концепції

Г. інституційної концепції.

2. Суспільство античного полісу належить до:
А. Міфологічного суспільства магічного типу;

Б. Міфологічного суспільства сакрального типу;

В. Міфологічного суспільства раціонально-містичного типу;

Г. Міфологічного суспільства релігійного типу. 

3. Найважливішим інструментом націодержавотворення є:

А. державний герб;

Б. державна мова;

В. державний гімн;

Г. державний прапор.

Варіант 3.

1. Символ розглядається як слово, яке, за аналогією із неподільним атомом, у згорнутому та розгорнутому вигляді містить у собі властивості об’єкту, що означає. Дане визначення характерне для:

А. містичної концепції;

Б. інтуїтивної концепції;

В. структурно-комунікативної концепції

Г. інституційної концепції.

2. Архаїчно організоване суспільство додержавної доби належить до:
А. Міфологічного суспільства магічного типу;

Б. Міфологічного суспільства сакрального типу;

В. Міфологічного суспільства раціонально-містичного типу;

Г. Міфологічного суспільства релігійного типу. 

3. Владні регалії відносяться до:

А. символів-ідентифікаторів;

Б. символів-дії;

В. символів-рефлекторів

Г. символів-аксесуарів.

Варіант 4. 

1. Поділив символів на «подібні» («тотожні»), такі, що містять риси, схожі із архетипом, та «неподібні подоби» («несхожі») запропонував:

А. Августин Блаженний;

Б. Філон Олександрійський;

В. Діонісій Ареопагіт;

Г. Ориген 

 2.Феномен символізації, обумовленй такими принципами побудови міфологічної картини світу як:

А. генетизму та етіологізму;

Б. тотемізму та фетишизму;

В. анімізму та фетишизму;

Г. генетизму та анімізму.

3. Утилітарні одиничні об’єкти, семантично пов’язані із феноменом панування це:

А. владні привілеї;

Б. владні регалії;

В. владні інсігнії;

Г. владні атрибути.
Варіант 5.

1. Трактування символу як математичного знаку характерне для:

А. М. Кузанського;

Б. Е. Гомбріха;

В. Л. Альберті;

Г. Л. Бруні.

2. У міфологічному суспільстві первісної доби сформувались символічні першоформисеред яких:

А.ритуал та атрибут; 

Б. ритуал і мова;

В. атрибут і мова;

Г. тотем і мова.

3. Символи-дії поділяються на:

А.символи- перформативи та символи-атрибати;

Б. символи-перформативи та ритуально-процесуальні символи.
В. символи-перформативи та символи-рефлектори;

Г. символи-перформативи та символи-ідентифікатори.

Варіант 6

1. І. Кант зводить символ до функції:

А. сакралізації понять;

Б. містифікації явища;

В. раціоналізації, конкретизації ідей;

Г. ідеологізації гіпотез. 

2. Система уявлень про кровноспоріднені зв’язки людського колективу із його міфічним зооантропоморфним предком називається:

А. тотемізмом;

Б. фетишизмом;

В. анімізмом;

Г. релігією.

3. До символічного комплексу атрибуції не входить:

А. державний герб;

Б. державна мова;

В. державний гімн;

Г. державний прапор.

Варіант 7.

1. В.Й. Гете вбачає у символі інтуїтивний «пра-феномен» що є:

А. Об’єктивне явище, народжене самою природою;

Б. Суб’єктивне явище породжене уявою людини;

В. Об’єктивне явище породжене пізнанням;

Г. Об’єктивне явище породжене домінуючою культурою.

2. У процесі фетишизації відбувається ототожнення

А. біологічних та фізичних властивостей предмету із його природними властивостями або із природними особливостями індивіда

Б. хімічних та фізичних властивостей предмету із його природними властивостями або із природними особливостями індивіду;

В. соціальних та культурних функцій предмету із його формою та природними властивостями;

Г. соціальних та культурних функцій предмету із його природними властивостями або із природними особливостями індивіда.

3. Не є предметом вивчення вексилології:

А. корогви;

Б. штандарти;

В. транспаранти;

Г. герби

Варіант 8.

1. Необхідним елементом у структурі символу на думку В.Й.Гете є:

А. Міф;

Б. Ідея;

В. Менталітет;

Г. Культурна складова.

2.На засадах поєднання індивідуалізму, рівності та ірраціоналізму будується символічний простір:

А. анархістської спільноти;

Б. ліберально-демократичної спільноти;

В. соціалістичн авторитарної спільноти;

Г. національно-авторитарної спільноти.
3. Функціями символів-каталізаторів у перехідний період є:

А. мобілізація;

Б. агрегація;

В. артикуляція;

Г. інтеракція.

Варіант 9.

1. В межах якої школи вироблено історико-культурну концепцію символічного:
А. марксистської;

Б.Аналітичної психології;

В. Позитивістської школи;
Г. Натуралістичної школи.

2. Динамічний процес інтерпретації знака як єдино можливий спосіб його функціонування у полі політики та діяльність політичного суб’єкта, як знака по виробленню власної інтерпретанти та інтерпретації текстів політики це:
А. політична сакралізація;

Б. політична міфологізація;

В. політична символізація;

Г. політичний соціосеміозис.

3.Тризуб, як герб України має:

А. династичне походження;

Б. земельне походження;

В. корпоративне походження;

Г. синтетичне походження. 

Заняття № 8 

Форма заняття: семінар,індивідуальне обговорення
Тема 6. Семіотична інтерпретація політичної ідеології
Мета вивчення
Проаналізувати семіотичної інтерпретації ідеології як частини символічної політики, розглянувши сучасні ідеологічні концепції.

Результати навчання
Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати актуальні проблеми у сфері семіотики політичних ідеологій та створювати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів;

2. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичної ідеології та утопістики;

3. Практикувати використання сучасних методів аналізу стану політичної ідеології в Україні;

Література
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31. Політологія: Академічний курс: Підручник/ Л. М. Герасіна, В. С. Журавський, М. І. Панов та ін.; М-тво освіти і науки України. - 2-ге вид., перероб. і доп.. - К.: ВД "Ін Юре", 2006. - 519 с.

32. Політологія: терміни, поняття, персоналії, схеми, таблиці: Навчальний словник-довідник для студентів вищих закладів освіти/ Укл.: В.М. Піча,Н.М. Хома,; Наукова ред. В.М. Пічі. - К.: Каравела; Львів: Новий Світ-2000, 2001. - 311 с.

33. Холод В. Політологія: Навчальний посібник/ Володимир Холод,. - Суми: Університетська книга, 2001. - 405 с.

34. Шляхтун П. Політологія: Теорія та історія політичної науки: Підручник для студентів вищих навчальних закладів/ Петро Шляхтун,; Ред. В. М. Куценко. - К.: Либідь, 2002. – 573 с.

35. Бауман З. Идеология в мире постмодерна // Политическая идеология в со- временном мире / Ред. О.Ю. Малинова. — М.: РАН ИНИОН, 2004. 

36. Бек У. Что такое глобализация?: Пер. с нем. А. Григорьева, В. Седельника. — М.: Прогресс-Традиция, 2001. 

37. Березняков Д.В. Политические идеологии современного мира. — Новоси- бирск: Сибир. ун-т потребительской кооперации, 2002. 

38. Бжезинський З. Велика шахівниця. Американська першість та її стратегічні ім- перативи. — Львів; Івано-Франківськ: Лілея-НВ, 2000.

39. Бжезинський З. Вибір: світове панування чи світове лідерство: Пер. з англ. — К.: Києво-Могилянська академія, 2006. Бжезинський З. Україна у геостратегічному контексті: Пер. з англ. — К.: Києво- Могилянська академія, 2006. 

40. Білорус О.Г. та ін. Глобальні трансформації і стратегії розвитку /НАН України; Ін- ститут світової економіки і міжнародних відносин / За ред. Білоруса О.Г. — К., 1998. 

41. Брагилев О.В., Горский Ю.М. и др. Практика глобализации: игры и правила новой эпохи. — М.: ИНФРА-М, 2000. 

42. Воробьев Н.Г. Современные политические идеологии. — М.: Моск. гос. ун-т куль- туры и искусств, 2002. 

43. Гидденс Е. Ускользающий мир. Как глобализация меняет нашу жизнь. — М.: Весь Мир, 2004.

44. Идеология и дискурс в работах Т.А. Ван Дейка // Политическая идеология в современном мире / Ред. О.Ю. Малинова. — М.: РАН ИНИОН, 2004.

45. Кессиди Ф.К. Глобализация и культурная идентичность // Вопросы филосо- фии. — 2003. — № 1. 

46. Ж. Поступ сучасних ідей. Панорама новітньої науки. — К.: Основи, 1998.

Питання заняття

5.  Поняття ідеології таутопії їх розвиток;

6. Форми утопій;

7. Сучасні ідеологічні концепції;

8. Семіотичний підхід до розуміння ідеології;

Заняття № 9 

Форма заняття: семінар, індивідуальні усні презентації
Тема7. Специфіка мови політичної ідеології і пропаганди. Метафора і міф в політичній мові
Мета вивчення
Обговорити специфічні особливості мови політичної ідеології та пропаганди як складових символічної політики, проаналізувати символічне значення метафори та міфу в політичному процесі

Результати навчання
Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначити основні особливості та проблеми мови політичної ідеології як символічного ресурсу у практиках легітимації політичного порядку;

2. Брати участь у розв’язанні комплексних проблем в сфері дискурсу як практики мовного вживання у політиці;

3. Обирати інформаційні джерела різних типів щодо явищ та процесів у сфері функціонуванні політичної метафори, виділяти та агрегувати інформацію з них;

4. Практикувати використання сучасних методів моделювання  динаміки становлення функціонування політичного міфу як чинника конструювання символічного поля в Україні.
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22. Мамонтова Е.В. Символічний вимір етнодержавотворчого процесу в Україні [Текст] / Е.В. Мамонтова // Актуальні проблеми державного управління: зб. наук. пр. ОРІДУ НАДУ. - 2007. – Вип. 1 (29). - С. 41–46.

23. Мамонтова Э.В. Язык как символ идентичности: ирландский опыт и украинские реалии [Текст] // Э. В. Мамонтова // Інтелігенція і влада. Громадсько-політичний науковий збірник. - Одеса: ВМВ, 2009. – Вип. 17. - С. 116–124.

24. Михальчук Н. В. Формування теоретико-методологічних підходів до дослідження політичного стереотипу / Н. В. Михальчук // Держава і право. Сер. Юридичні і політичні науки* : зб. наук. праць. – 2011. – Вип. 51 . – 768 с. – С. 700-705.

25. Серль Дж.Р. Что такое речевой акт? [Teкст] / Дж. Р. Серль // Новое в зарубежной лингвистике: Вып. 17. Теория речевых актов. Сборник / общ. ред. Б.Ю. Городецкого. — М.: Прогресс, 1986.- С. 151-169.

26. Тетерук С. «Мова» і «Язык». Хто кого ? [Текст] / С. Тетерук // Людина і влада. – 2000. - №3-4. – С. 85-88.
27. Товмаш Д.А. Роль політичної комунікації у формуванні громадянського суспільства: автореф. дис. на здобуття наук. ступеня канд. філософ. наук: спец. 09.00.03 «Соціальна філософія та філософія історії» / Д.А. Товмаш; Київ. нац. ун-т ім. Т.Шевченка. — К., 2008. — 16 с. 

28. Тодоров Ц. Теории символов [Teкст] / Ц.Тодоров; пер. с франц.- М.: Дом интеллектуальной книги, 1998.- 384 с.
29. Трессидер Д. Словарь символов / Д. Трессидер; пер.с англ. С.Палько. - М. : Фаир-Пресс, 1999. – 444 с. 

Питання заняття

1. Дискурс як практика мовного вживання у політиці;

2. Пропагандистські моделі комунікації: політична пропаганда;

3. Визначення метафори та політичної метафори. Сфери функціонування метафори;
4. Політичний міф як чинник конструювання символічного поля в Україні.

Заняття № 10 

Форма заняття:семінар, індивідуальне усне опитування
Тема 8. Політичні стереотипи
Мета вивчення
Виявити рівень знань щодо сутності стереотипу як складового чинника символічної політики та міфотворення, обговорити механізми їх дії. Виявити вміння аналізувати ментальність і стереотипи українського суспільства та їх вплив на політичні процеси;

Результати навчання
Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати актуальні проблеми у сфері політичних стереотипів та створювати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів;

2. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичних стереотипів та міфів;

3. Практикувати використання сучасних методів моделювання  динаміки становлення політичних стереотипів та міфів;

4. Демонструвати та застосовувати знання, розуміння та творчі здібності до формування принципово нових ідей та концепцій щодо осмислення сучасних політичних стереотипів та їх структури.

Література
1. Козак Х. Вплив політичних стереотипів на вибір президента країни / Х. Козак, З. Лещишин, О. Луцина // Політична психологія : наук. зб. ст. 2003 . – 256 с. – С.43-51.

2. Колоницкий Б.И Символы власти и борьба за власть: к изучению политической культуры Российской революции1917 года // Культурология. Дайджест. – 2002. – №4. – C.83-98.

3. Михальчук Н. В. Формування теоретико-методологічних підходів до дослідження політичного стереотипу / Н. В. Михальчук // Держава і право. Сер. Юридичні і політичні науки* : зб. наук. праць. – 2011. – Вип. 51 . – 768 с. – С. 700-705.

4. Панченко Б.Б. Особенности конструирования политического мифа / Б.Б. Панченко // Политика и общество : Научный гуманитарный журнал. – 2011. – № 12. – С. 18-25.

5. Савельев А.Н Мировоззрение гражданина и политические мифы // Высшее образование сегодня. – 2003. – №6. – C.20-25.

6. Самуйлов С. О роли стереотипов во внешней политике США / С. Самуйлов // Свободная мысль : Международный общественный журнал. – 2008. – № 3. – С. 19-32.

7. Славина О. В. Теоретико-методологические основания изучения символизации социально-политической реальности в трансформирующихся обществах / О. В. Славина // Грані. – 2014. – № 11. – С. 81-85.

8. Шерман О. М. Політичний стереотип : місце у політичному процесі та технології формування засобами масової інформації : монографія / О. М. Шерман. – Львів : Сполом, 2008. – 227 с. 

9. Шерман О. М. Формування політичних стереотипів ЗМІ як технологія впливу на політичний процес : 23.00.02 : дис. ... д-ра політ. наук / Шерман Олена Михайлівна ; ОНЮА. – Одеса, 2009. – 433 с.

10. Шерман О. М. Формування політичних стереотипів ЗМІ як технологія впливу на політичний процес : 23.00.02 : автореф. дис. ... д-ра політ. наук / Шерман Олена Михайлівна ; ОНЮА, наук. консультант Л. І. Кормич, офіційні опоненти: М. П. Лукашевич, М. С. Іванов, П. В. Кузьмін. – Одеса, 2009. – 32 с.

11. Шерман О.М. До питання класифікації політичних стереотипів / О.М. Шерман // Актуальні проблеми політики* : зб. наук. праць . 1997-. – 2005. – Вип. 25 . – 400 с. – С. 27-35.

12. Шерман О.М. До питання класифікації політичних стереотипів / О.М. Шерман // Актуальні проблеми політики* : зб. наук. праць . 1997-. – 2005. – Вип. 25 . – 400 с. – С.27-35.

13. Шерман О.М. Політичний міф і політичний стереотип : порівняльна характеристика // Актуальні проблеми політики* : зб. наук. праць . 1997-. – 2007. – Вип. 31 . – 326 с. – С. 256-265.

14. Шерман О.М. Роль кіномистецтва у формуванні політичних стереотипів масової свідомості (початок 1900-х – кінець 1930-х років) / О.М. Шерман // Актуальні проблеми політики* : зб. наук. праць . 1997-. – 2005. – Вип. 23 : Матеріали Всеукр. наук.-практ. конф. "Насильство в сім'ї: причини, наслідки та шляхи запобігання", (м. Одеса, 2004 р.) . – 176 с. – С. 135-145.

Питання заняття

1. Поняття та сутність стереотипу;

2. Структура стереотипу;

3. Міф і стереотип та їх механізми дії.

4. Українське суспільство - ментальність і стереотипи

 

Заняття № 11 

Форма заняття:семінар, індивідуальні презентації

Тема 9. Політологічні тексти. Основні принципи і методи аналізу політологічних текстів
Мета вивчення
Проаналізувати вміння здобувачів розкривати сутність та специфіку впливу політичного тексту та аналізувати основні принципи та методи аналізу політичних текстів.

Результати навчання
1. Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

2. Визначати актуальні проблеми у сфері складання та інтерпретації політичних текстів та створювати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів;

3. Обирати інформаційні джерела різних типів щодо явищ та процесів у формуванні політичної символіки, виділяти та агрегувати інформацію з них;

4. Практикувати  складання політичних текстів та використання сучасних методів аналізу політичних текстів України;

Література
1. . Вознесенська О. Політичний текст і електоральна поведінка населення// Соціальна психологія. - 2004. - № 5 (7). - C.79-89

2. Дридзе Т. М. Текстовая деятельность в структуре социальной коммуникации. – М.: Наука. – 1984. – 268 с.

3. Колоницкий Б.И. Символы власти и борьба за власть: к изучению политической культуры Российской революции 1917 года [Teкст] / Б.И. Колоницкий.  - СПб.: «Дмитрий Буланин», 2001.-347 с.
4. Лиотар Ж.-Ф. Состояние постмодерна [Текст] / Ж.-Ф. Лиотар; пер. с фр. Н. А. Шматко. «Институт экспериментальной социологии». – М.: Издательство «АЛЕТЕЙЯ», Санкт-Петербург, 1998. – 118 с.

5. Лотман Ю.М. Символ в системе культуры [Teкст] / Ю.М. Лотман Избранные статьи в трех томах. Т.І. Статьи по семиотике и топологии культуры. - Таллин: Александра, 1992. – С. 191-200.

6. Луман Н. Власть [Текст] / Н. Луман; пер. с нем. А. Ю. Антоновский. - М.: Праксис, 2001. - 256 с. - (Серия «Образ общества»).

7. Мамонтова Е. В. Література як фактор політичного життя суспільства: спроба історико-політологічного аналізу [Текст] / Е.В. Мамонтова // Інтелігенція і влада. Громадсько-політичний науковий збірник. - Одеса: Астропринт, 2004. - Вип. 3. - С.175–184.
8. Мамонтова Е. В. Мистецтво та архітектура як формоутворюючий фактор політичної організації суспільства: від давньосхідної деспотії до античних форм державності [Текст] / Е.В. Мамонтова // Інтелігенція і влада. Громадсько-політичний науковий збірник. – Одеса: Астропринт, 2005. - Вип. 5. – С.198–207.
9. Мамонтова Е. В. Просторова символізація як фактор формування масових геополітичних уявлень: теоретико-методологічний аспект [Текст] / Е.В. Мамонтова // Актуальні проблеми політики: зб. наук. пр. - Одеса: Фенікс, 2006. - Вип. 28. – С. 189–194. 
10. Мамонтова Е.В. Дж. Мід та Г. Блумер про символічну природу соціальної взаємодії [Текст] / Е.В. Мамонтова // Актуальні проблеми державного управління: зб. наук. пр. ОРІДУ НАДУ. - 2008 - Вип.1(33). – С.98–103.

11. Мамонтова Е.В. Мовний фактор у формуванні національної концептосфери: державотворчій аспект [Текст] / Е.В. Мамонтова // Політичний менеджмент: науковий журнал. – 2011. – №4. – С.27-36.

12. Мамонтова Е.В. Проблема російської мови в Україні: міфи та реальність [Текст] / Е.В. Мамонтова // Інтелігенція і влада. Громадсько-політичний науковий збірник. – Одеса: Астропринт, 2007. - Випуск 10. - С. 94–107.
13. Мамонтова Е.В. Регіональна іміджева стратегія як фактор консолідації українського суспільства: символічний аспект [Електронний ресурс] / Е.В. Мамонтова // Теоретичні та прикладні питання державотворення. зб. наук. пр. ОРІДУ НАДУ. - 2009. - Вип.4. - Режим доступу до статті: http://www.nbuv.gov.ua/e-journals/tppd/2008-4/R_1/09mevssa.pdf 

14. Мамонтова Е.В. Символ політичний [Текст] / Е.В. Мамонтова // Енциклопедичний словник з державного управління/ уклад.: Ю.П. Сурмін, В.Д. Бакуменко, А.М. Михненко та ін.; за ред. Ю.В. Ковбасюка, В.П. Трощинського, Ю.П. Сурміна. – К.: НАДУ, 2010. – С. 639-640.

15. Мамонтова Е.В. Символ як феномен і категорія політичної культури у філософській теорії та політичній практиці античного суспільства / Е.В. Мамонтова [Текст] // Панорама політологічних студій: науковий вісник РДГУ.– 2011. Вип. 5-6. – С.216–221.

16. Новак І.В. Актуальні проблеми розвитку системи протокольної служби України [Teкст] / І.В. Новак // Науковий вісник дипломатичної академії України. – 1999. - №2. – С. 249 – 251.

17. Панченко В.О. Соборний герб України [Teкст] / В.О. Панченко. - К.: ПБП «Фотовідеосервіс», 1993. — 41 с. (Бібліотека українця; № 3-1).
18. Полянська В.Ю. Символічна політика як система політичних технологій: Автореф. дис. на зддобуття наук. ступеня канд. політ. наук: спец. 23.00.02 «Політичні інститути і процеси» / В.Ю. Полянська; Дніпропетр. нац. ун-т. - Д., 2004. — 19 с. 
19. Психолингвистические проблемы массовой коммуникации. Под ред. А. А. Леонтьева. М.: Наука, 1975. 148 с.

20. Ушакова Т. Н., Латынов В. В., Павлова А. А., Павлова Н. Д. Ведение политических дискуссий: Психологический анализ конфликтных выступлений. М., 1995.
Питання заняття

1. Поняття політичного тексту, його особливості;

2. Види текстових матеріалів;

3. Апробація методики аналізу текстів соціально-політичної реальності та їх впливу на електоральну активність населення
4. Контент-аналіз політичного тексту

Заняття № 12 

Форма заняття:семінар, усне опитування
Тема 10. Політична реклама: способи і методи аналізу
Мета вивчення
Встановити рівень володіння знаннями у сфері політичної реклами, оцінити вміння визначити основні принципи у сфері організації реклами в період передвиборчих кампаній та користуватися способами та методами аналізу політичної реклами.

Результати навчання
Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати актуальні проблеми у сфері політичних реклам та створювати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів;

2. Визначати основні характеристики політичної реклами у забезпеченні успіху у виборчому процесі процесу;

3. Обирати інформаційні джерела різних типів щодо явищ та процесів у формуванні політичної реклами, виділяти та агрегувати інформацію з них;

Література

1. Вознесенська О. Політичний текст і електоральна поведінка населення// Соціальна психологія. - 2004. - № 5 (7). - C.79-89

2. Дридзе Т. М. Текстовая деятельность в структуре социальной коммуникации. – М.: Наука. – 1984. – 268 с.

3. Луман Н. Власть [Текст] / Н. Луман; пер. с нем. А. Ю. Антоновский. - М.: Праксис, 2001. - 256 с. - (Серия «Образ общества»).

4. Мамонтова Е.В. Дж. Мід та Г. Блумер про символічну природу соціальної взаємодії [Текст] / Е.В. Мамонтова // Актуальні проблеми державного управління: зб. наук. пр. ОРІДУ НАДУ. - 2008 - Вип.1(33). – С.98–103.

5. Мамонтова Е.В. Регіональна іміджева стратегія як фактор консолідації українського суспільства: символічний аспект [Електронний ресурс] / Е.В. Мамонтова // Теоретичні та прикладні питання державотворення. зб. наук. пр. ОРІДУ НАДУ. - 2009. - Вип.4. - Режим доступу до статті: http://www.nbuv.gov.ua/e-journals/tppd/2008-4/R_1/09mevssa.pdf 

6. Мамонтова Е.В. Символ політичний [Текст] / Е.В. Мамонтова // Енциклопедичний словник з державного управління/ уклад.: Ю.П. Сурмін, В.Д. Бакуменко, А.М. Михненко та ін.; за ред. Ю.В. Ковбасюка, В.П. Трощинського, Ю.П. Сурміна. – К.: НАДУ, 2010. – С. 639-640.

7. Мамонтова Е.В. Символ як феномен і категорія політичної культури у філософській теорії та політичній практиці античного суспільства / Е.В. Мамонтова [Текст] // Панорама політологічних студій: науковий вісник РДГУ.– 2011. Вип. 5-6. – С.216–221.

8. Полянська В.Ю. Символічна політика як система політичних технологій: Автореф. дис. на зддобуття наук. ступеня канд. політ. наук: спец. 23.00.02 «Політичні інститути і процеси» / В.Ю. Полянська; Дніпропетр. нац. ун-т. - Д., 2004. — 19 с. 
9. Психолингвистические проблемы массовой коммуникации. Под ред. А. А. Леонтьева. М.: Наука, 1975. 148 с.

10. Ушакова Т. Н., Латынов В. В., Павлова А. А., Павлова Н. Д. Ведение политических дискуссий: Психологический анализ конфликтных выступлений. М., 1995.
11. Лисовский С. Ф., Евстафьев В. А. Избирательные технологии: история, теория, практика. — М., 2000. — С. 119.

12. Нагорняк Т., Ганчаускайте Д. Політичні графіті у контексті виборчої президентської кампанії-2004 в Україні (регіональний аспект) // Трибуна. — 2004. — № 11—12. — С. 29.

13. Пухкал О., Дикий О. Політичний маркетинг // Вісник Акад. прав. і соц. відносин Федер. профспілок України. — 2002. — № 1(14).

14. Радунскі П. Проведення виборчої кампанії — форма виборчої комунікації // Політичні партії в демократичному суспільстві. Спецвипуск. — К.: Український центр політичного менеджменту,  2005. — С. 97—98.

Питання заняття

1. Політична реклама та її особливості;

2. Політична реклама в системі державно-управлінської комунікації;

3. Використання політичної реклами в передвиборчих кампаніях;

4. Досвід використання політичної реклами у контексті парламентських кампаній в Україні;

Заняття № 13 

Форма заняття: семінар,групове обговорення 

Тема 11. Колористика у формуванні політичних символів
Мета вивчення
Обговорити роль, вплив та значення використання кольорів у сучасній політичній рекламі, стилістиці у політичному процесі. Проаналізувати позитивні сторони використання кольорів у передвиборчих кампаніях в Україні, а також визначити негативні сторони використання певної кольорової палітри.

Результати навчання
Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати основні характеристики кольору у політичній рекламі;

2. Обирати інформаційні джерела різних типів щодо явищ та процесів у формуванні передвиборчої кампаній та її політичної символіки, виділяти та агрегувати інформацію з них;

Література
1. Дидковский С. Символика «Фронта Змін» означает депрессию, а «регионалов» – флегматизм и женское начало. – URL: http://goo.gl/75GJg – Дата звернення: 12.02.2013.

2. Какого вы цвета // Контракты. – 2006. – № 38. – С.8-10. 9. 

3. Культурология. XX век. Энциклопедия / Архетип. – URL:http://yanko.lib.ru/books/encycl/cultXXall1&2volumes.htm#BMA0029 – Дата звернення: 12.02.2013.

4. Медведев М.Ю. Тинктуры: металлы, финифти, меха. О символике цвета. Геральдическая штриховка и дамасцировка. – URL: http://geraldika.ru/symbols/480 – Дата звернення: 08.02.2013.

5. Мокшанцев Р. Психологія реклами / Р. Мокшанцев. – М.: Інфра-М, 2009. – 282с. Разноцветные бренды. Влияние цвета на восприятие бренда [Електронний ресурс]. – Режим доступу: http://www.trandmarka.com/articles.php?chapter=16&article=60. 4.

6. Нестеренко О.И. Краткая энциклопедия дизайна / О.И. Нестеренко. – М. : Молодая гвардия, 1994. – 355 с. 5. Миронова Л.Н. Цветоведение / Л.Н. Миронова. – М., 1984. – 287с. 6. Бренд-колористика [Електронний ресурс]. – Режим доступу: http://www.flomaster.ua/index.php?p=680. 7. 

7. Пендикова И.Г. Архетип и символ в рекламе: учеб. пособие для студентов вузов, обучающихся по специальностям «Реклама», «Маркетинг», «Коммерция (торговое дело)» / И.Г. Пендикова, Л.С Ракитина; под. ред. Л.М. Дмитриевой. – М. : ЮНИТИ-ДАНА, 2008. – 303 с.

8. Печенюк Т. Кольорознавсвто / Т. Печенюк. – Харків: Грані-Т, 2006. – 384 с.
 Мокшанцев Р. Психологія реклами / Р. Мокшанцев. – М.: Інфра-М, 2009. – 282с.
 Разноцветные бренды. Влияние цвета на восприятие бренда [Електроннийресурс].–Режимдоступу: http://www.trandmarka.com/articles.php?chapter=16&article=60. 
Бренд-колористика [Електронний ресурс]. – Режим доступу: http://www.flomaster.ua/index.php?p=680. 
Семенихин П. Бренд-колористика в стиле orange [Електронний ресурс]. – Режим доступу: http://www.itctraining.ru/library/info/98.

9. Печенюк Т. Кольорознавсвто / Т. Печенюк. – Харків: Грані-Т, 2006. – 384 с. 2.

10. Политические партии Украины. Часть 1. А-О.  – URL:http://www.vexillographia.ru/ukraine/party.htm – Дата звернення: 12.02.2013.

11. Политические партии Украины. Часть 2. П-Я. – URL:http://www.vexillographia.ru/ukraine/party1.htm – Дата звернення: 12.02.2013.

12. Прапор політичної партії «Велика Україна». – URL:http://vu.ua/article/Velika_Ukraina/simbol/190.html – Дата звернення: 12.02.2013.

13. Семенихин П. Бренд-колористика в стиле orange [Електронний ресурс]. – Режим доступу: http://www.itctraining.ru/library/info/98. 

14. Сергійчук В.І. Національна символіка. – URL: http://goo.gl/ONSC5 – Дата звернення: 12.02.2013.

15. Тєлєтов О.С. Регіональні бренди в політиці просування товарів / О.С. Тєлєтов // Вісник СумДУ. Серія Економіка. – 2006. – № 1 (85). – С.84-93.

16. У регионалов символика царственная, а у «Поры» – агрессивная. – URL:http://m.kp.ua/kiev/pda/articles/180907/10736/ – Дата звернення: 12.02.2013.

Питання заняття

1. Колористика з позиції маркетингу.

2. Етнічні кольори в сучасній політиці.

3. Кольори передвиборчої агітації в Україні 
Заняття № 14 

Форма заняття:семінар, індивідуальне усне опитування
Тема 12. Люди як політичні символи. 

Політичні лідери. Політична мода і стиль

Мета вивчення
Визначити можливості студентів самостійно аналізувати образ лидини як символ в політичному процесі, розкривати символічний капітал образу політичного лідера та аналізувати роль моди в структурі іміджу політичного лідера.

Результати навчання
Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати основні характеристики людини як політичного символу, а її імідж як інструмент забезпечення символічної легітимізації;

2. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичної символіки;

3. Практикувати використання сучасних методів аналізу стану політичної моди сучасної України;

4. Демонструвати та застосовувати знання, розуміння та творчі здібності до формування принципово нових ідей та концепцій щодо осмислення зовнішності як образу політика;

Література
1. Бебик В.М. Базові засади політології: теорія, методологія, практика [Монографія] / В.М. Бебик. — К.: МАУП, 2000. — 384 с.

2. Вознесенська О. Вплив зовнішності кандидатів у депутати на електоральну поведінку виборців // Проблеми політичної психології та її роль у становленні громадянина української держави: Матеріали Другої всеукр. конф., 13 – 14 листопада 1997 р. - К., 1997. 34 2. 

3. Дилигенский Г.Г. О политическом рынке и рациональном выборе в российских условиях / Г.Г. Дилигенский // Полис. — 2000. — № 2. — С. 105–107.

4. Дилигенский Г.Г. Социально-политическая психология / Г.Г. Дилигенский. — М.: Наука, 1994. — С. 231.

5. Егорова-Гантман Е. Политическая реклама / Е. Егорова-Гантман. — М.: Центр политического консультирования «Николо-М», 1999. — 240 с. 

6. Зущик Ю. Ідеологічний тип лексикону політичного лідера в структурі політичної психології. К., 1995. 

7. Королько В.Г. Основы паблик рилейшнз / В.Г. Королько. — М.: Реал-бук; К.: Ваклер, 2000. — 528 с. 

8. Королько В.Г. Основы паблик рилейшнз / В.Г. Королько. — М.: Реал-бук; К.: Ваклер, 2000. — 528 с.

9. Костиков В. Роман с президентом / В. Костиков. — М., 1997. — С. 340.

10. Кривошеїн В. В. Іміджова складова політичного світосприйняття: структура елементарного рівня // Грані. – Д., 2002. – № 4. 

11. Кривошеїн В. В. Політичний імідж в аксеологічній структурі політичної ментальності українського народу // Національна ідея у формуванні громадянського суспільства та правової держави в Україні (матер. конф.). – К. АТ „Реклама”, 1999.  

12. Лавренко О. Проблеми формування іміджу кандидата в депутати // Проблеми політичної психології. - К., 1997.  

13. Майерс Д. Социальная психология. – СПб., 1997. 7. Ольшанский Д. В. Политический PR. – СПб., 2003. 

14. Почепцов Г. Г. Имиджелогия: теория и практика. - К., 1998. 9. 

15. Почепцов Г.Г. Коммуникативные технологии двадцатого века / Г.Г. Почепцов. — М.: Рефл-бук; К.: Ваклер, 2001. — 352 с. 

16. Прикладная политология. Учебник. — М., 1998. — С. 84. 4. Максимов А.А. «Чистые» и «грязные» технологии виборов: Российский опыт / А.А. Максимов. — М., 1999. — 448 с. 

17. Фролов П. Методичні засоби вивчення іміджу політичних лідерів // Наукові студії з політичної психології. - К., 1995.

Питання заняття

1. Політик як символ;

2. Образ політика на прикладах політичних діячів(на вибір студента);
3. Розкрити специфіку залежності моди від політичної системи в державі;

4. Поняття та специфіка дрез-коду в політиці;

5. Описати характерні особливості політичної моди в Україні.

Заняття № 15 

Форма заняття:семінар, групове обговорення
Тема 13. Символічний вимір формування та впровадження політичного брендингу
Мета вивчення
Проаналізувати  символічний вимір формування та впровадження політичного брендінгу, обговорити його специфічні риси прояву в українському політичному просторі.

Результати навчання
Після заняття здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати основні характеристики політичного бренддингу як складової символічної політики;

2. Брати участь у розв’язанні комплексних проблем в сфері формування партійних брендів та імідж-стратегіями політичних лідерів;

3. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичного брендінгу;

Література
1. Бодрийар, Ж. Злой демон образов [: пер. с англ. Н. Цыркун / Жан Бодрийар // Искусство кино.-1992.- № 10.- С. 64-70.;

2. Бачевський Д. Чому виграють вибори або агресивні тексти як найбільш ефективні комунікаційні технології [Електронний ресурс] /Д. Бачевський // Українська правда. – 11 квітня, 2006. – Режим доступу : http://ukr1.pravda.com.ua/ukr/articles/2006/04/11/3092442/?attempt=1.  

3. Бодуан Ж.-П. Управление имиджем компании. Паблик рилейшнз: предмет и мастерство/ Бодуан Ж.-П.; Пер. с франц. – М.: «ИМИДЖ-Контакт», ИНФРА-М, 2001. – 233 с.

4. Бориславський Л. Парламентські вибори-2006: недоліки і проблеми /        Л. Бориславський // Вісник Центральної виборчої комісії. – 2006. – №2(4).               – С. 81–85.
5. Бурдье П. Формы капитала / П. Бурдье. // Экономическая социология. – 2002. - № 5. - Том 3.- с. 58-74.

6. Бурковський П. Вплив маніпулятивних технологій у ЗМІ на перебіг політичного процесу у 2007 році / П. Бурковський, С. Черненко; [зб. аналіт. мат-ів] / за ред. В. М. Яблонського // Політична ситуація в Україні: кризові тенденції та шляхи їх подолання: (2007 р. – вересень 2008 р.). – К. : НІСД, 2009. – С. 42–81.
7. Гай-Нижник П. ВО «Свобода» у виборчих перегонах: тактика боротьби та ідеологічні засади (березень – серпень 2012 р.) // Гілея: наук. вісн. : зб. наук. пр. / Нац. пед. ун-т ім. М. П. Драгоманова. – К. : [б. в.], 2012. – Вип. 67 (№12). – С. 638–650. 

8. Крылов А. Политический бренд [Электронный ресурс] / А. Крылов, О. Зуенкова // Практика и теория : маркетинг-журнал. – Электрон. дан. – [2003]. – Режим доступа : http://www.4p.ru/main/theory/1865/print_article/.

9. Мадрига Т. Б. Особливості застосування виборчих технологій у парламентських виборчих кампаніях 2006–2007 рр. / Т. Б. Мадрига // Вісник Державної академії керівних кадрів культури і мистецтв: Щоквартальний науковий журнал. – 2010. – № 1. – С. 176–180.  
10. Мадрига Т. Регіональні відмінності ідентичностей громадян як інструмент політичної боротьби в контексті виборчих кампаній в Україні /Т. Мадрига // Збірник наукових праць : Наукові записки. Серія «Культурологія», 2010. Вип. 5. – С. 349–359. 

11. Майданюк В. Парламентські вибори-2014 р.: аналіз білбордів [Електронний ресурс] / В. Майданюк. – Режим доступу : http://vgolos.com.ua/articles/parlamentski_vybory_2014_analiz_bilbordiv_158019.htm.
12. Макітра Я. Маніпуляція свідомістю та політична телереклама – 2006. Частина 3 [Електронний ресурс] / Я. Макітра // Українська правда. – Електрон. дан. – 2006 – 13 березня. – Режим доступу : http://www.pravda.com.ua/articles/2006/03/13/3075316/.
13. Мамонтова Е.В. Політичний брендінг як технологія соціального управляння: український досвід / Мамотова Е. В./ Університетські наукові записки, 2007, №1(21), с. 240-244.

14. Марк М., Пирсон К. Герой и бунтарь. Создание бренда с помощью архетипов / Пер. с англ. Под ред. В.Домнина, А. Сухенко. – СПб.: Питер, 2005. – 336 с.: ил. – (Серия «Маркетинг для профессионалов»).

15. Нагорняк Т.Л. Країна як бренд. Національний бренд «Україна»/ Нагорняк Т.Л.//Стратегічні пріоритети, №4(9), 2008 р., С. 220-228

16. Олексин А. Політичний маркетинг – ключ до влади [Електронний ресурс] /Олексин А. –Режим доступу: / http://ifportal.net/articles/full/4894

17. Павлюк Л. Електоральні дискурси парламентських змагань-2012: купівля «квитків на війну» [Електронний ресурс] / Л. Павлюк // Медіакритика : веб-сайт. – Електрон. дані. – 2012. – 6 листоп. – Режим доступу : www.mediakrytyka.info/za-scho-krytykuyut-media/elektoralni-dyskursy-parlamentskykh-zmahan-2012-kupivlya-kvytkiv-na-viynu.html.

18. Поветьев П. Бренд коммуникация в публичной политике: концептуальные основы [Електронний ресурс] / П. Поветьев. – Режим доступу: http://www.nirsi.ru/analitic/Brand-kommunikaciya _v_publichnoy politike.pdf.

19. Почепцов Г. Г. Имиджелогия / Г. Г. Почепцов. М. : Рефл бук ; К. : Ваклер, 2000.  768 с.

20. Почепцов Г. Г. Символы в политической рекламе / Г. Г. Почепцов. – К. : Принт сервис, 1997. – 331с. 

21. Тернавська Н. Особливості української телевізійної політичної реклами: основні прийоми впливу на цільову аудиторію (на прикладі рекламних сюжетів 2006-2007 років) / Н. Тернавська , Г. Шумицька // Науковий вісник Ужгородського університету. Серія «Філологія». – Вип. 19. – С. 111–120.
22. Хорішко Л. Партійний бренд як фактор технологізації політичного процесу [Електронний ресурс] /Хорішко Л. – Режим доступу: www.nbuv.gov.ua/portal/soc_gum/Sup/2010_21/../07_Khorishko.pdf

23. Шайгородський Ю. Міфотворчість в Україні як соціальна технологія. [Електронний ресурс] / Ю. Шайгородський. – Режим доступу: http://lib.chdu.edu.ua/pdf/ukrpolituk/3/5.pdf.

24. Швець С. Партії у передвиборчих програмах декларують соцзахист учасникам АТО і обіцяють вступ України в ЄС [Електронний ресурс] /С. Швець // офіц. сайт ТСН. – Електрон. дан. – Режим доступу : http://tsn.ua/vybory-v-rady2014/partiyi-u-peredviborchih-programah-deklaruyut-soczahist-uchasnikiv-ato-i-obicyayut-vstup-ukrayini-v-yes-372273.html
25. Янковська О. Партія «Самопоміч»: розчарування неминуче? [Електронний ресурс] / О. Янковська. – Електрон. дані. – Режим доступу : http://vgolos.com.ua/articles/partiya_samopomich_rozcharuvannya_nemynuche_ 165980.html.

Питання заняття

1. Поняття політичного брендингу

2. Брендинг території як напрям політики глобального, національного та регіонального рівнів

3. Специфіка використання партійної символіки під час парламентських виборів ;

4. Аналіз іміджу політичного лідера як партійного бренду (на довільно обраному прикладі)

Завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти
 Модуль ІІ. Символічний вимір політики: політичні стереотипи, міфи, імідж та бренди.
Варіант 1. 

1. Не є однією з форм утопій: 
А. оргіастичний хіліазм анабаптистів;
Б. соціалістично-комуністична утопія;
В. ліберально-гуманістична ідея;
Г. ідеологія фашизму.

2. До структури іміджу політика не входить:

А. родина,

Б. спорт;

В. домашні тварини;

Г.харчування.

3. Г.Почепцов виділяє три можливих підходи до класифікації іміджу:

А. функціональний, контекстний та зіставний;

Б. функціональний, символічний та зіставний;

В. функціональний, концептуальний та зіставний;

Г. функціональний, стратегічний та зіставний;
Варіант 2. 

1. Л. Альтюсер пропонує «емпіричний» список ідеологічних апаратів держави до якого не входить:
А. релігійний ІАД (мережа різних Церков);

Б. освітній ІАД (мережа різних «шкіл» приватних та державних);

В. політичний ІАД (політична система, яка складається з різних партій);

Г.економічний ІАД (система економічних відносин у державі);

2.. Для зовнішності в іміджі політика найважливішим  з погляду запам'ятовувуння є:

А. приємна зовнішність;

Б. модний одяг;

В. наявність власного стилю;

Г. відповідність зовнішніх даних очікуванням електорату.

3. Не є однією з форм утопій: 
А. оргіастичний хіліазм анабаптистів;
Б. соціалістично-комуністична утопія;
В. ліберально-гуманістична ідея;
Г. ідеологія фашизму.

Варіант 3

1. Персоніфікація подій, високий емоційний заряд, ірраціональність, стійкість характерні для:
А. стереотипу;

Б. міфу;

В. утопії;

Г. пропаганди.
2. Комплекс понять, які узагальнюють уявлення людей про відповідний товар, послугу, компанію або особистість це:

А. бренд;

Б. дрез-код;

В. імідж;

Г. стиль;

3. Поняття політичного бренду не включає такої складової як:

А. салоган;

Б. ковер-бренд;

В. візуал-бренд;

Г. символ-бренд.

Варіант 4
1. З погляду внутрішньої будови стереотип як складне, інтегроване утворення включає два компоненти:

А. емоції (когнітивно-емоційний компонет) та відношення (емоційно-почуттєве і оцінкове);
Б. знання (когнітивно-інформаційний компонент) та відношення – (емоційно-почуттєве і оцінкове);

В. раціональний та метафоричний компонент;

Г. міфологічний компонент та знання (когнітивно-інформаційний компонент)
2. Поняття політичного бренду не включає такої складової як:

А. салоган;

Б. ковер-бренд;

В. візуал-бренд;

Г. символ-бренд.

3. Поняттям «симулякр» - конструкцію, в якій зникає відмінність між реальним і уявним, інтерпретував весь сучасний світ як світ уявлень, що мало корреспондуються з реальністю, але таких що сприймаються в якості не просто реальності, а «надреальності» - гіперреальності:

А. П.Бурдьє;

Б.Ж. Бодріяром;

В.Т. Парсонсом;

Г. Л. Вінсент.

Варіант 5. 

1. Контент-аналіз що ґрунтується на визначенні частоти згадувань вибраних змістових одиниць, співвідношення частоти їх появи в тексті, оцінок, з якими вони згадуються під час дослідження головно великих масивів інформації називається.

А. квалітативний;

Б якісним;

В. кількісним;

Г.  інформативний.

2. Концепція символічного капіталу культури, розроблена:

А. П.Бурдьє;

Б.Ж. Бодріяром;

В.Т. Парсонсом;

Г. Л. Вінсент.

3. Стратегічною метою політичної реклами є:

А. отримання владних повноважень за допомогою виборчого процесу, формування громадської думки;

Б. привернути увагу виборці до діяльності політичного лідера;

В. сформувати позитивний образ політичного лідара, або партії,

Г. донести інформацію щодо програми діяльності політичного лідера

Варіант 6.

1. Контент-аналіз що зосереджується не на кількості появи певних змістових одиниць у тексті, а на факті їх присутності чи відсутності, на аналізі їх суті, формі подання в матеріалах невеликих за обсягом текстів називається:
.А. квалітативний;

Б якісним;

В. кількісним;

Г.  інформативний.

2. Поняттям «симулякр» - конструкцію, в якій зникає відмінність між реальним і уявним, інтерпретував весь сучасний світ як світ уявлень, що мало корреспондуються з реальністю, але таких що сприймаються в якості не просто реальності, а «надреальності» - гіперреальності:

А. П.Бурдьє;

Б.Ж. Бодріяром;

В.Т. Парсонсом;

Г. Л. Вінсент.

3. Концепція «емоційного брендінгу» запропонована:

А. П.Бурдьє;

Б. М. Гобе;

В. Ж. о Сегела;

Г. Т. Гедом.

Варіант 7. 
1. Стратегічною метою політичної реклами є:

А. отримання владних повноважень за допомогою виборчого процесу, формування громадської думки;

Б. привернути увагу виборці до діяльності політичного лідера;

В. сформувати позитивний образ політичного лідара, або партії,

Г. донести інформацію щодо програми діяльності політичного лідера

2. Принции політичного брендінгу сформулював:

А. П.Бурдьє;

Б.Ж. Бодріяром;

В. Ж. о Сегела;

Г. Л. Вінсент.

3.  Г.Почепцов виділяє три можливих підходи до класифікації іміджу:

А. функціональний, контекстний та зіставний;

Б. функціональний, символічний та зіставний;

В. функціональний, концептуальний та зіставний;

Г. функціональний, стратегічний та зіставний;
Варіант 8.

1. Визначають такі групи кольорових асоціацій:

А.негативні та позитивні;

Б.теплі та холодні;

В.фізичні та емоційні

Г.просторові та нейтральні.

2. Теорія "чотирьохвимірного брендінгу" сформована:

А. П.Бурдьє;

Б.Ж. Бодріяром;

В. Ж. о Сегела;

Г. Т. Гедом.

3.Персоніфікація подій, високий емоційний заряд, ірраціональність, стійкість характерні для:
А. стереотипу;

Б. міфу;

В. утопії;

Г. пропаганди.
Варіант 9. 

1. У виборчій кампанії 2014 році найактивніше використані поєднання таких кольорів:

А. білого, чорного червонного;

Б. синього, білого чорного;

В.синього, чорного, червонного;

Г. помаранчевого, зеленого, жовтого.
2. Концепція «емоційного брендінгу» запропонована:

А. П.Бурдьє;

Б. М. Гобе;

В. Ж. о Сегела;

Г. Т. Гедом.

3. Л. Альтюсер пропонує «емпіричний» список ідеологічних апаратів держави до якого не входить:
А. релігійний ІАД (мережа різних Церков);

Б. освітній ІАД (мережа різних «шкіл» приватних та державних);

В. політичний ІАД (політична система, яка складається з різних партій);

Г.економічний ІАД (система економічних відносин у державі);

Критерії оцінювання під час поточного контролю

У відповідності до визначених критеріїв поточний контроль здійснюється за визначеною силабусом (робочою навчальною програмою) системою.

Таблиця 1. Шкала оцінювання навчальної діяльності здобувача вищої освіти

	Оцінка за шкалою силабусу
	Кількість набраних балів
	Критерії оцінювання

	
	
	Здобувач вищої освіти …

	A
	90-100
	

	B
	82-89
	

	C
	74-81
	

	D
	64-73
	

	E
	60-63
	

	Fx
	35-59
	

	F
	0-34
	


Методичні вказівки (рекомендації̈) для викладачів, які проводять семінарські / практичні заняття
Додатки
  

	Підготовлено
	

	Переглянуто
	


Додаток до навчальної (робочої навчальної) програми 4 

ЗАВДАННЯ ДЛЯ САМОСТІЙНОЇ РОБОТИ
Завдання № 1

Тема1 Специфічна роль символу в політиці
Мета самостійної роботи
1.Навчити визначати актуальні проблеми у сфері політичних символів та формувати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів

2. Навчити  оцінювати отримані результати при дослідженні формування політичного символу.

3. Навчити  переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичної символіки

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

1. Визначати основні проблеми у формуванні політичних символів;

2. Аналізувати концептуально-методологічні підходи щодо вирішення питань функціонування політичних символв та їх впливу на політичні процеси;

3. Демонструвати та аналізувати отримані знання у сфері політичної символістики

Література

1. Мамонтова Є.В. Неоплатонізм про символ як субстанційну основу буття та інструмент політико-управлінських практик: між міфом та віруванням /Є.В..Мамонтова// [Електронний ресурс]. Режим доступу: http://www.nbuv.gov.ua/old_jrn/Soc_Gum/Gileya/2012_63/Gileya63/F10_doc.pdf

Зміст завдання самостійної роботи

Аналіз статті Мамонтова Є.В. Неоплатонізм про символ як субстанційну основу буття та інструмент політико-управлінських практик: між міфом та віруванням /Є.В..Мамонтова// [Електронний ресурс]. Режим доступу: http://www.nbuv.gov.ua/old_jrn/Soc_Gum/Gileya/2012_63/Gileya63/F10_doc.pdf

Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

1. На думку Мамонтової Е.В. історія символу як феномену та універсальної категорії культури, зокрема й культури політико-управлінських відносин розпочинається з :

А. з первісних часів;

Б. античності;

В. з середгьовіччя

Г. епохи ренесансу;

2. В основу міфологічного світосприйняття первісної людини закладений принцип неподільності:

А. імітації та символу;

Б. раціонального і образного простору

В. суб’єктивного і об’єктивного сприйняття;

Г. фізичного та образного (символічного) просторів.

3. Витоком античного символізму, який охопив усі сфери життєдіяльності суспільства на думку О Лосєва. є:

А. «живе духотворення»;

Б. «живе світопочуття»;

В. «жива природна ідентичність»;

Г. «власне світоототожнення».

4. Символ – це дещо, що завжди містить у собі певний таємничий смисл, закодований у числі; звідси, пізнавши числову (символічну) конструкцію світу можна встановити контроль над ним. Дане визначення запропоноване в межаж:

А. містичного підходу;

Б.  інтуїтивного підходу;

В. структурно- комунікативного підходу;

Г. інституційного підходу.

5. Символ – це нове начало, що є результатом поєднання його складових, але не тотожне їм. Дане визначення запропоноване в межаж:

А. містичного підходу;

Б.  інтуїтивного підходу;

В. структурно- комунікативного підходу;

Г. інституційного підходу.

6. Символ – це слово, яке, за аналогією із неподільним атомом, у згорнутому та розгорнутому вигляді містить у собі властивості предмету, що означує.  Дане визначення запропоноване в межаж:

А. містичного підходу;

Б.  інтуїтивного підходу;

В. структурно- комунікативного підходу;

Г. інституційного підходу.

7. Першим в історії філософії про саму можливість існування адекватної форми абсолютного ставить питання:

А. Сократ;

Б. Платон;

В. Аристотель;

Г. Демокрит.

8. Трактування символу як сутнісних образів, інтерпретація яких пов’язана із інтуїцією, прозрінням, осяянням запропоноване:

А. Сократ;

Б. Платон;

В. Аристотель;

Г. Демокрит.

9.  Трактування символу як імені, що символізує ідею речі характерне для:

А. Сократа;

Б. Емпедокла;

В. Аристотеля;

Г. Демокрита.

10. Думка про те що у символі одночасно містяться ідеї договору та згоди, ознаки і прикмети (архаїка); що символ поєднує у ціле різні частини, зокрема й протилежні за значенням належить:

А. Сократу;

Б. Емпедоклу;

В. Платону;

Г. Демокриту.

Завдання № 2
Тема2 Нормативно-символічні форми політико-соціальної взаємодії та політичної організації суспільства

Мета самостійної роботи

3. Розкрити основні особливості та проблеми символічного ресурсу влади  у практиках легітимації влади через міфологічні, релігійні та ідеологічні конструкції.

4. Охарактеризувати символічні інструменти забезпечення державотворчого процесу

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

Визначити основні особливості та проблеми ролі символічного ресурсу у практиках легітимації політичного порядку

Визначати основні характеристики символічних інструментів забезпечення державотворчого процесу

Брати участь у розв’язанні комплексних проблем в сфері формування політичних символів

Література

Бурдье, Пьер Социология социального пространства / Пер. С франц. ; отв. ред. перевода Н. А. Шматко. — М. : Институт экспериментальной социологии ;СПб. : Алетейя,2007. — 288 с. — (Серия «Gallicinium»)

Зміст завдання самостійної роботи

Аналіз наукового твору ст..28-86. Бурдье, Пьер Социология социального пространства / Пер. С франц. ; отв. ред. перевода Н. А. Шматко. — М. : Институт экспериментальной социологии ;СПб. : Алетейя,2007. — 288 с. — (Серия «Gallicinium»)

Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

1. Акт символічного навіювання, який має для цього всю силу колективного, силу консенсусу, здорового глузду, оскільки здійснюється через довірену особу держави, що володіє монополією на легітимне символічне насильство це:

А. офіційна асигнація;

Б. офіційна номінація;

В. офіційна символізація;

Г. офіційна денонсація;

2. Структура соціального простору визначається в кожний момент:

А. структурою розподілу суспільних благ;

Б. структурою розподілення робочого часу;

В. структурою розподілення капіталу та прибутку;

Г. структурою розподілення капіталу та витрат;

3. Сукупність диспозицій дій, мислення, оцінювання та відчуттів взначеним якісним чином складає:

А. габітус;

Б. симулякр;

В. симво;

Г. символічний комплекс.

4.  П. Бурдьє слід віносити до:

А. структуралістів;

Б. модерністів;

В. інституціоналістів;

Г. конструктивістів.

5. «Ми вважаємо плідною ідею про те, що соціальне життя слід розкривати не через концепцію того, хто в ньому бере участь, а через глибинні причини, які вислизають від свідомості ». – теза належить:

А. П. Бурдьє;

Б. Е. Дюркгейму;

В. Ж.Бодріяру;

Г. М. Фуко.

6. Теза про те, що «поле social scientist , наукова реальність , має специфічні сенс і структуру відповідності для людських істот, що живуть , діють і мислять в ній. Шляхом серії побудов здорового глузду вони попередньо відібрали і проінтерпретувати цей світ , який ними сприймається як реальність повсякденного життя»,належить:

А. П. Бурдьє;

Б. Е. Дюркгейму;

В. Ж.Бодріяру;

Г. А. Щюцу.

7. На думку П. Бурдьє форма , яку приймають різні види капіталу, що сприймаються і визнані як легітимні є:

А. символічним капіталом;

Б. символічною владою;

В. символічним полем;

Г. символічною політикою.

8. Початком всіх форм кооптації, дружби, любові , шлюбу , асоціації і т . д . і , отже , всіх стійких зв'язків , іноді підтверджених юридично, в соціальній стратифікації є:

А. відчуття єдності;

Б. відчуття свого місця;

В. почуття страху;

Г. інстинкт самозбереження.

9. Дюркгейм визначав релігію як гарно обґрунтовану:

А.міфологію;

Б. ідеологію;

В.коцепцію;

Г. ілюзію.

10. Символічна влада є:

А. влада у інформаційному просторі, що здійснюється ЗМІ;

Б. влада конструювати реальність встановлюючи гносеологічний порядок;

В. влада над символами що пронизують символічне поле;

Г. влада що виражена символічним регаліями та інсігніями.

Завдання № 3
Тема 3. Символічний ресурс державотворення: структурно-функціональний підхід

Мета самостійної роботи
7. Розкрити основні характеристики символічного ресурсу державотворення як наукової категорії та  інструменту забезпечення державотворчого процесу

8. Розкрити поняття інтегративного потенціалу символу та його вплив на державотворчий процес.

9. Охарактеризувати символічний комплекс ідентифікацій та його роль у державотворчому процесі.

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

4. Визначати основні характеристики символічних інструментів забезпечення державотворчого процесу

5. Обирати інформаційні джерела різних типів щодо явищ та процесів у формуванні політичної символіки, виділяти та агрегувати інформацію з них.

6. Презентував ти власні концепції побудои символічного комплексу ідентифікацій в Україні

Література

Мамонтова Е.В. Символічний ресурс державотворення: Сутність, ґенеза, еволюція. Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора політичних наук /Є.В..Мамонтова// [Електронний ресурс]. Режим доступу: http://mydisser.com/ru/avtoref/view/10898.html

Зміст завдання самостійної роботи

Аналіз розділу 3 дисертаційного дослідження. Мамонтова Е.В. Символічний ресурс державотворення: Сутність, ґенеза, еволюція. Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора політичних наук /Є.В..Мамонтова// [Електронний ресурс]. Режим доступу: http://mydisser.com/ru/avtoref/view/10898.html

Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

4. За формування політичної нації відповідає:

А. символічний комплекс ідентифікації;

Б. символічний комплекс державотворення;

В. символічний простір комунікації;

Г. символічна сфера політики.

5. Найважливішим інструментом націодержавотворення є:

А. державний герб;

Б. державна мова;

В. державний гімн;

Г. державний прапор.

3. Владні регалії відносяться до:

А. символів-ідентифікаторів;

Б. символів-дії;

В. символів-рефлекторів

Г. символів-аксесуарів.

4. Утилітарні одиничні об’єкти, семантично пов’язані із феноменом панування це:

А. владні привілеї;

Б. владні регалії;

В. владні інсігнії;

Г. владні атрибути.
5. Символи-дії поділяються на:

А.символи- перформативи та символи-атрибати;

Б. символи-перформативи та ритуально-процесуальні символи.
В. символи-перформативи та символи-рефлектори;

Г. символи-перформативи та символи-ідентифікатори.

6. В.Й. Гете вбачає у символі інтуїтивний «пра-феномен» що є:

А. Об’єктивне явище, народжене самою природою;

Б. Суб’єктивне явище породжене уявою людини;

В. Об’єктивне явище породжене пізнанням;

Г. Об’єктивне явище породжене домінуючою культурою.

7. Необхідним елементом у структурі символу на думку В.Й.Гете є:

А. Міф;

Б. Ідея;

В. Менталітет;

Г. Культурна складова.

8. На засадах поєднання індивідуалізму, рівності та ірраціоналізму будується символічний простір:

А. анархістської спільноти;

Б. ліберально-демократичної спільноти;

В. соціалістичн авторитарної спільноти;

Г. національно-авторитарної спільноти.

9. Динамічний процес інтерпретації знака як єдино можливий спосіб його функціонування у полі політики та діяльність політичного суб’єкта, як знака по виробленню власної інтерпретанти та інтерпретації текстів політики це:
А. політична сакралізація;

Б. політична міфологізація;

В. політична символізація;

Г. політичний соціосеміозис.

10. Феномен символізації, обумовленй такими принципами побудови міфологічної картини світу як:

А. генетизму та етіологізму;

Б. тотемізму та фетишизму;

В. анімізму та фетишизму;

Г. генетизму та анімізму.

Завдання № 4
Тема 4. Специфічна роль символу в політиці
Мета самостійної роботи
4. Визначити функціонально-смислове навантаження символів панування у практиках легітимації державної влади;

5. Охарактеризувати культурно-історичну динаміку становлення ритуально-процесуальної символіки;

6. Ознайомити символами-рефлекторами як структурними складовими символічного комплексу легітимації влади.

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

4. Визначати основні характеристики символічних інструментів забезпечення державотворчого процесу;

5. Організовувати дослідження політичних явищ та процесів в Україні;

6. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичної символіки.

Література

 Олещук П. Символічні форми легітимації політичної влади. / П.Олешук// [Електронний ресурс]. Режим доступу: http://papers.univ.kiev.ua/1/filosofija_politologija/articles/oleshchuk-p-m-symbolical-forms-of-power-legitimation_17233.pdf
Зміст завдання самостійної роботи

Аналіз наукової статті. Олещук П. Символічні форми легітимації політичної влади. / П.Олешук// [Електронний ресурс]. Режим доступу: http://papers.univ.kiev.ua/1/filosofija_politologija/articles/oleshchuk-p-m-symbolical-forms-of-power-legitimation_17233.pdf
Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

1. Серед ірраціональних компонентів легітимації влади провідне місце займає:

А.політична реклама;

Б.політична символіка;

В.політична агітація;

Г.політична пропаганда.

2. Лукман, досліджуючи феномен легітимації, зазначають, що:

А. легітимація є процес "пояснення" та виправдання.

Б. легітимація є процес законного владарювання.

В. легітимація є процес визнання нородом влади в силу її законності обрання;

Г. легітимація є процесом популяризації влади.

3.Харизматична легітимність це вираження:

А.профанації;

Б. сакралізації;

В. міфологізації;

Г. тотемізації;

4.Теза про те, що «Сакральне як усталена або тимчасова якість належить деяким речам (інструментам культу), певним істотам (король, священик), певному часу (неділя, Великдень, Різдво та ін.)... Освячена істота або річ може анітрохи не змінювати свого зовнішнього вигляду... Починаючи від цього моменту відповідній зміні підлягає спосіб, у який поводяться з нею...»

А. П. Бурдьє;

Б. Е. Дюркгейму;

В. Ж.Бодріяру;

Г. Р.Каюа.

5. На думку Ж. Башлера: "Принцип священного характеру влади міститься в самих владних стосунках., де вирізняються три основних начала».З даного переліку вкажіть зайве: 

А. трансцендентний принцип;

Б.намісник або носій принципу поліції;

В. народ, що кориться;

Г. легітимність.

6. За типологією творення харизми К.Юнга А. Гітлер належить до:

А. лідерів левів;

Б.лідерів-шаманів;

В. лідерів-вождів;

Г. лідерів-пророків.

7. Традиційне панування залучає для своєї легітимації символічні форми, що спрямованні:

А. на акцентуванні традиції здобуття влади;

Б. на акцентуванні особистості лідера;,

В. на акцентуванні посади;

Г. на акцентуванні якостей лідера.

8. Найприроднішим зовнішнім виразом традиційної легітимації є:

А. ерзац-акції;

Б. ритуал;

В. регалії влади;

Г. інсігнії влади.

9. Головне завдання ритуалу у політиці в умовах найдавніших держав є поєднання

А. державного т арелігійного;

Б. державного та ідеологічного;

В. державного та емоційного;

Г. державного та суспільного;

10. При традиційній легітимності найефективнішим з погляду легітимізації є використання:

А.міфу. 

Б.ідеології;

В.релігії;

Г. закону (права).

Завдання № 5
Тема 5. Державна та національна символіка. Основи вексілології (науки про прапори)

Мета самостійної роботи
Надати основні знання у галузі вексилології, та розглянути державні символи як складові символічного ресурсу державотворення в Україні, зокрема їх генезу.

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

4. Організовувати дослідження становлення  державного прапору України, визначаючи вексилологічні процедури творення прапорів.

5. Визначати актуальні проблеми у сфері функціонування національної символіки та створювати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів

6. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення державної символіки, в межах вексилології та геральдики.

Література

Сергійчук В. Національна символіка України. [Електронний ресурс]. Режим доступу: http://vk.com/doc-41991331_153702837?dl=28aabb49a7217e1962

Зміст завдання самостійної роботи

Здійснення історичного аналізу монографії ст.6-92. Сергійчук В. Національна символіка України. [Електронний ресурс]. Режим доступу: http://vk.com/doc-41991331_153702837?dl=28aabb49a7217e1962

Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

1. Перші згадки про тризуб як давньоруський символ датовані;

А. ІХ ст..;

Б. Х ст..;

В. ХІ ст..;

Г. ХІІ ст..;

2. Тризуб, як герб України має:

А. династичне походження;

Б. земельне походження;

В. корпоративне походження;

Г. синтетичне походження. 

3. У листопаді 1917 року М. Грушевський пропонував проект гербу УНР у вигляді зображення:

А. золотого тризуба на синьому тлі;

Б. золотого козака на синьому тлі;

В. золотого лева на синьому тлі;

Г. золотого плуга на синьому тлі;

4. Л. Цегельський не схилявся до того що гербом УНР може бути:

А. золотий тризуб на синьому тлі;

Б. золотий лев Юрія І на синьому тлі;

В. козак з мушкетом Гетьманщини;

Г. золоте променисте сонце на синьому небі;

5. 22 січня 1918 року Голова Центральної Ради М. Грушевський на затвердження Раді вніс на затвердження проект державного герба В. Кричевського, а саме:

А. золотого тризуба на синьому тлі;

Б. золотого козака на синьому тлі;

В. золотого лева на синьому тлі;

Г. золотого плуга на синьому тлі;

6. Козацький прапор червоного кольору з білим хрестом має династичне походження за родовою коругвою:

А. Юрія ІІ Болеслава;

Б. Дмитра Вишневецького;

В. Богдана Хмельницького;

Г. Івана Мазепи.

7. У перше під блакитно-жовтими прапорами демонстрація у Києві відбулася:

А. у лютому1905року;

Б. у березні 1914 року;

В. у червні 1917 року;

Г. у січні 1918 року.

8. Офіційно синьо-жовтий прапор був затверджений вперше у якості державного:

А. у березні 1918 року;

Б. у липні 1918 року;

В. у листопаді 1918 року;

Г. у березні 1920 року.

9. У перше булава як символ гетьманської влади була дарована запорожцям:

А. королем Сигізмундом ІІ Августом;

Б. королем Генріхом ІІІ Валуа;

В. королем Стефаном Баторієм;

Г. королем Сигізмундом ІІІ Ваза.

10. Виключно гетьманською клейнодом є:

А. булава;

Б. пірнач;

В. бунчук;

Г. хоругва;

Завдання № 6
Тема6 Семіотична інтерпретація політичної ідеології

Мета самостійної роботи
Здійснити аналіз семіотичної інтерпретації ідеології як частини символічної політики, проаналізувавши сучасні ідеологічні концепції.

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

3. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері семіотичної інтерпретації політичної ідеології;

4. Визначати актуальні проблеми у сфері політичних символів та створювати концептуально-методологічні підходи щодо аналізу семіотики політичної ідеології.
Література

Н. Юшина. Теорія знаків як метод дослідження політичного образу. [Електронний ресурс]. Режим доступу: http://old.filos.lnu.edu.ua/bulletin_philosophy/ua/docs/visnyk01/articles/yushyna.pdf
Зміст завдання самостійної роботи

Аналіз наукової статті Н. Юшина. Теорія знаків як метод дослідження політичного образу. [Електронний ресурс]. Режим доступу: http://old.filos.lnu.edu.ua/bulletin_philosophy/ua/docs/visnyk01/articles/yushyna.pdf
Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

1. Своєрідний зв’язковий між реальними і потенційними значеннями слова й тими, хто ці значення хотів би осягнути це:

А.сутність;

Б.метафора;

В. код;

Г. знак;

2. Семіотика це:

А.наукова дисципліна що вивчає метафоричне значення образів-символів, їх походження та інтерпретації;

Б. наукова дисципліна, яка вивчає природу, види й функції знаків, знакові системи і знакову діяльність людини, знакову суть природних та штучних мов з метою побудови загальної теорії знаків;

В. наукова дисципліна, що вивчає символи, герби, кольорові емблеми, які належать особам, родам чи спільнотам; досліджує історію виникнення та розвиток гербової традиції, закони складання гербів та їх використання;
Г. спеціальна історичнадисципліна, об'єктами дослідження якої є прапори, корогви, знамена, штандарти, транспаранти, вимпели та інші засоби сигналізації, що виконують функції символів.

3. Семіотично ідеологія побудована на принципі:

А. нерозділеності слова і предмета:

Б. нерозділеності символу та ідеї;

В. нерозділеності міфу і реальності;

Г нерозділеності символу та його значенні;

4.Трактування знаку як двостороннє психологічне утворення, яке поєднує в собі поняття (означуване) та і акустичний образ (означник) увів:

А. П. Бурдьє;

Б. Е. Дюркгейм;

В. Ф. де Сосюра;

Г. М. Фуко.

5. Поняття асиметричного дуалізму як характерної особливості у знаку увів:

А. П. Бурдьє;

Б. П. Сорокін;

В. Л. Гумильов;

Г. С. Карцевський.

6. Відповідність знаків системі, суспільному коду, мові та інтерпретація їх відповідно суспільних умов називається:

А. принципом системної конгруентності

Б. принципом системної асиметрії;

В. принципом системного дуалізму;

Г. принципом системної атрибуції.

7. Сприйняття міфу як реальності називається:

А. ідеологією;

Б.символічним ідеалізмом

В.симулякром;

Г.навіюванням.

8. Іконічний знак це:

А. немотивований знак, репрезентація об’єкта на основі матеріальної форми, яка є довільною щодо зображуваного.
Б. характеристика об’єкта через вказівку на спосіб його прояву
В. зображення, що зберігає подібність до реального об’єкта.
Г. знак що відображає поняття,назви предметів, власні імена.

9. Індексальний знак це:

А. немотивований знак, репрезентація об’єкта на основі матеріальної форми, яка є довільною щодо зображуваного.
Б. характеристика об’єкта через вказівку на спосіб його прояву
В. зображення, що зберігає подібність до реального об’єкта.
Г. знак що відображає поняття,назви предметів, власні імена.

10 Ідею про троїсті відношення в інформаційних системах висунув:

А. П. Бурдьє;

Б. Ч. Пірс;

В. Л. Гумильов;

Г. С. Карцевський.

Завдання № 7
Тема 7. Специфіка мови політичної ідеології і пропаганди. Метафора і міф в політичній мові

Мета самостійної роботи
Розкрити специфічні особливості мови політичної ідеології та пропаганди як складових символічної політики, проаналізувати символічне значення метафори та міфу в політичному процесі

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

4. Визначити основні особливості та проблеми ролі мови та пропаганди кК символічного ресурсу у практиках легітимації політичного порядку

5. Обирати інформаційні джерела різних типів щодо політичних міфів та політичної метафори як  явищ та процесів у формуванні політичної символіки, виділяти та агрегувати інформацію з них;

6. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичних міфів, метафори та мови ідеологій.

Література

Пропаганда ідей та сучасне українське політичне міфотворення. Український соціум. Національний інститут стратегічних досліджень [Електронний ресурс]
Режим доступу: http://old.niss.gov.ua/book/krysachenko/10-4-Ukr_Socium.pdf

Зміст завдання самостійної роботи

Аналіз аналітичної записки. Пропаганда ідей та сучасне українське політичне міфотворення. Український соціум Національний інститут стратегічних досліджень[Електронний ресурс]
Режим доступу: http://old.niss.gov.ua/book/krysachenko/10-4-Ukr_Socium.pdf

Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

1. Пропаганда, що поширюється та визнається джерелом інформації або його офіційними представниками називається:

А.білою;

Б.сірою;

В. чорною;

Г.жовтою;

2. Пропаганда, яка спеціально не ідентифікує своє джерело інформації називається:

А.білою;

Б.сірою;

В.чорною;

Г.жовтою;

3. Пропаганда яка презентується, видається вихідною із іншого джерела замість достовірного називається:

А.білою;

Б.сірою;

В.чорною;

Г.жовтою;

4.Більше всього ЗМІ користується прийомами:

А.білої пропаганди;

Б.сірої пропаганди;

В.чорної пропаганди;

Г.жовтої пропаганди;

5. теза про те, що все життя людини будується на маніпулюванні, питання лише про його місце та межі. Ми всі «із задоволенням маніпулюємо іншими, але ображаємося, коли маніпулюють нами», належить

А. Є.Акімкіну;

Б. Ч. Пірсу;

В. Л. Гумильову;

Г. С. Карцевському.

6. Для створення асоціацій, а отже, й народження нових ідей широко використовуються в ЗМІ:

А. міфи;

Б. гіперболізація;

В. метафори;

Г. повторення;

7.Метафора впливає передусім:

А. на свідомість реципієнта;

Б. на підсвідомість реципієнта;

В. на емоційну сферу реципієнта;

Г. на поведінку реципієнта.

8. Метафора, що пов’язані з семантичними категоріями «війна» та «спорт» це наприклад:

А. комуністична чума.

Б. ховати реформи;

В. криза довіри до влади;

Г. політичні баталії.

9. Основою міфу зокрема і політичного є:

А. гіперболізм;

Б. ідеологізація;

В. архетип;

Г. стереотип.

10 Прикладом сакрального міфу є:

А. «…повинні шукати стрижень національного єднання; Ми, шановні соратники з дружніх владних гілок, не маємо права допустити, щоб держава застряла на тому самому витку розвитку, коли прийшла пора переходити на нову орбіту.

Б. «Ми тільки почали будувати свій дім, який обов’язково зробимо міцним і красивим. І його вважатимуть своїм усі, хто має тут коріння. Нам належить створити в українському суспільстві атмоA сферу громадянської гідності та національної гордості, бо лише на цьому ґрунті зродяться міцні паростки соціального оптимізму. Без нього не буває історичного успіху, якого ми так бажаємо собі і своїм нащадкам. Саме такий морально) психологічний каталізатор спроможний зцементувати націю, у жилах якої нуртує невичерпна молода енергія. Я звертаюся до єдиної команди керівного складу держави, представленої двома гілками, але у відповідності до щойно підписаної Політичної угоди, єдиної державної влади. Це надійний ґрунт для нарощування економічного зростання. Додаткові навантаження падають на владу діючу, яка повинна твердо тримати кермо у руках і забезпечити сусA пільноAполітичну стабільність».

В. «До речі, не варто фетишизувати вибори, замінюючи ними — у масовій свідомості — програму побудови комунізму: не буде манни небесної після президентської кампанії. А буде — звичне життя, коли, як це й належиться при демократії, добробут кожного залежить — передусім — від нього самого. А не від міфічного «месії». А не треба чекати, коли прийде Ющенко або якийсь там інший месія»;

Г. «... любителі розхитувати державний човен завжди були і будуть у меншості. Верховна Рада перестане бути схожою на балаган для фронди опальних вельмож, які удають великих сміливців і опозиціонерів. Такий імідж Україні роблять деякі патентовані патріо) ти, які на експорті сміття з рідної хати зробили собі полі) тичний бізнес. Але вся робота влади спрямована на прискорення темпів позитивних змін. Вони неможливі, якщо влада рішуче не поA збавляється тих, хто її дискредитує. Тих, хто став баластом, хто покрив своє ім’я ганьбою участі в сумнівних операціях».

Завдання № 8
Тема 8. Політичні стереотипи

Мета самостійної роботи
Розкрити сутність стереотипу як складового чинника символічної політики та міфотворення, проаналізувати механізми їх дії. Охарактеризувати ментальність і стереотипи українського суспільства та їх вплив на політичні процеси.

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

3. Визначати актуальні проблеми у сфері функціонування політичних стереотипів та створювати концептуально-методологічні підходи щодо їх вирішення з досягненням відповідних наукових результатів;

4. Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення політичних міфів стереотипів, а також менталітету як складових політичної символістики.

Література

Михальчук Н. Політичні стереотипи як об'єкт наукового аналізу. [Електронний ресурс] Режим доступу: http://www.nbuv.gov.ua/old_jrn/soc_gum/Vdakk/2010_2/41.pdf
Зміст завдання самостійної роботи

Аналіз наукової статті Михальчук Н. Політичні стереотипи як об'єкт наукового аналізу. [Електронний ресурс] Режим доступу: http://www.nbuv.gov.ua/old_jrn/soc_gum/Vdakk/2010_2/41.pdf
Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

1. Спрощене, ціннісно-орієнтоване уявлення про об’єкти це:

А. стереотипи;

Б. міфи;

В. ідеологеми;

Г. метафоризми.

2. Визначення стереотипу як стандартизованого, схематичного, спрощеного, зазвичай емоційно забарвленого образу соціально-політичного об'єкта (явища, процесу), який володіє значною стійкістю, при цьому фіксуючи лише деякі риси, іноді несуттєві,наводиться в:

А. політико-психологічній сфері знань;

Б. філософії;

В. фізіології;

Г. психології.

3. Радянську політику називав "битвою бульдогів під килимом":

А.Ф. Рузвельт;

Б.У. Черчель;

В.Л. Валенса;

Г. Г. Трумен.

4. Для стереотипу характерним є:

А. містицизм;

Б. символізм;

В. персонофікація подій;

Г. раціоналізм.

5. Історично перше розуміння стереотипу належить:

А. П. Бурдьє;

Б. Ч. Пірсу;

В. У. Ліппману;

Г. С. Карцевському.

6. Чотири аспекти стереотипів: по-перше, стереотипи завжди простіші, ніж реальність; по-друге, люди "одержують" стереотипи від знайомих, засобів масової інформації та ін., а не формулюють їх самі на основі особистого досвіду; по-третє, всі стереотипи здебільшого неправильні у більшому або меншому ступені; по-четверте, стереотипи дуже живучі, виділив:

А. П. Бурдьє;

Б. Ч. Пірс;

В. У. Ліппман;

Г. С. Карцевський.

7. Персоніфікація подій, високий емоційний заряд, ірраціональність, стійкість характерні для:

А. стереотипу;

Б. міфу;

В. утопії;

Г. пропаганди.

8. З погляду внутрішньої будови стереотип як складне, інтегроване утворення включає два компоненти:

А. емоції (когнітивно-емоційний компонет) та відношення (емоційно-почуттєве і оцінкове);

Б. знання (когнітивно-інформаційний компонент) та відношення – (емоційно-почуттєве і оцінкове);

В. раціональний та метафоричний компонент;

Г. міфологічний компонент та знання (когнітивно-інформаційний компонент)

9. Враховуючи внутрішню структуру стереотипу, можна виокремити і дві його функції:

А.когнітивна і емоційна;

Б. гносеологічна і емоційна;

В. гносеологічна ікогнітивна

Г. інтерпретаційна та ідеологічна.

10. Прикладом географічного стереотипу є:

А. "всі євреї – хитрі"

Б. "іслам – релігія терористів"

В. "життя в невеликих містах безпечніше, ніж у мегаполі- сах"

Г. "всі китайці на одне обличчя"

Завдання № 9
Тема  9. Політологічні тексти. Основні принципи і методи аналізу політологічних текстів

Мета самостійної роботи
Розкрити сутність та специфіку впливу політичного тексту. Проаналізувати основні принципи та методи аналізу політичних текстів.

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

Обирати для аналізу політичні тексти що мають більший вплив на політичні процеси, виділяти та агрегувати інформацію з них, застосовуючи різні методики аналізу політичного тексту;

Визначати актуальні проблеми у сфері аналізу політичних текстів та механізми їх дії,створювати концептуально-методологічні підходи щодо аналізу тексту з досягненням відповідних наукових результатів

Література

Євсєєв К. Основні принципи контент-аналізу політичних текстів. /К. Євсеєв/ Наукові записки, Вип 5 (61), ІПіЕНД ім..І.Ф.Кураса НАН України[Електронний ресурс] Режим доступу: http://www.ipiend.gov.ua/uploads/nz/nz_61/evseev_osnovni.pdf

Зміст завдання самостійної роботи

Аналіз аналітичної записки Євсєєв К. Основні принципи контент-аналізу політичних текстів. /К. Євсеєв/ Наукові записки, Вип 5 (61), ІПіЕНД ім..І.Ф.Кураса НАН України[Електронний ресурс] Режим доступу: http://www.ipiend.gov.ua/uploads/nz/nz_61/evseev_osnovni.pdf

Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

2. Контент-аналіз що зосереджується не на кількості появи певних змістових одиниць у тексті, а на факті їх присутності чи відсутності, на аналізі їх суті, формі подання в матеріалах невеликих за обсягом текстів називається:

.А. квантитативний;

Б якісним;

В. кількісним;

Г.  інформативний.

2. Фреймами в аналізі текстів є:

А. виявлення якісних характеристик, що домінують в інформаційному масиві;

Б. виявлення кількісних характеристик інформаційного повідомлення

В. конкретизація інформаційного масиву;

Г. А та Б.

3. Значний вплив на формування політичної свідомості мають:

А. офіційні інформація на сайтах органів державної влади;

Б. офіційні промови політиків;

В. наукові тексти;

Г. публіцистичні тексти;

4.Групи інформаційних повідомлень відповідно до їх мети можна розділити на:

А. політично зумовлені, агітаційні, рекламні;

Б. політично зумовлені, науково зумовлені, розважальні;

В. політично зумовлені, нейтральні, розважально зумовлені

Г. політично зумовлені, розважально зумовлені, агітаційні.

5. Повідомлення в ЗМІ про застосування у виборчих кампаніях є прикладом:

А. безвідносного повідомлення;

Б. політично вмотивованого повідомлення;

В. інформаційного повідомлення;

Г. розважального повідомлення.

6. Обєктивні поняття та найменування, які інтерпретуються в інформаційних повідомленнях називаються

А. інформаційними кодами;

Б. інформаційними індексами;

В. інформаційними шифрами;

Г. інформаційними індексами;

7. Визначення контент-аналізу, як наукового методу одержання об’єктивних висновків із фактів за їхнім змістом належить:

А.Д. Істону;

Б.Р.Дарендорфу

В.К. Криппендорфу;

Г.Б. Берелсону.

8. Достовірність інформації одержаної методом контент-аналізу залежить від:

А. кількості текстів;

Б. умов здійснення вибірки;

В. опосередкованої вибірки текстів;

Г. соціологічної вибіркию.

9. Неприхований тип інформації переважає в:

А. аналітичних жанрах;

Б. синтетичних жанрах;

В. публіцистичних жанрах;

Г.художніх жанрах.

10. Латентний тип інформації переважає в:

А. аналітичних жанрах;

Б. синтетичних жанрах;

В. публіцистичних жанрах;

Г.художніх жанрах.

Завдання № 10
Тема 10. Політична реклама: способи і методи аналізу

Мета самостійної роботи
Розкрити сутність політичної реклами, надати основні знання у сфері організації реклами в період передвиборчих кампаній. Визначити ефективні способи та методи аналізу політичної реклами.

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

Визначати актуальні проблеми у сфері політичної реклами та створювати концептуально-методологічні підходи щодо розробки рекламної продукції для політичних партій та лідерів.

Визначати основні характеристики символічних інструментів забезпечення державотворчого процесу

Обирати інформаційні джерела різних типів щодо  процесів  формуванні політичної реклами та її впливу на споживача.

Література

Акаймова А. Політична реклама як процес комунікації /А.Акаймова// Віче № 6, березень 2011 [Електронний ресурс] Режим доступу: http://www.viche.info/journal/2468/
Зміст завдання самостійної роботи

Аналіз наукової статті Акаймова А. Політична реклама як процес комунікації /А.Акаймова// Віче № 6, березень 2011 [Електронний ресурс] Режим доступу: http://www.viche.info/journal/2468/

Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

1. Стратегічною метою політичної реклами є:

А. отримання владних повноважень за допомогою виборчого процесу, формування громадської думки;

Б. привернути увагу виборці до діяльності політичного лідера;

В. сформувати позитивний образ політичного лідара, або партії,

Г. донести інформацію щодо програми діяльності політичного лідера

3. Модель рекламних звернень AIDA (attention—interest—desire—action, тобто увага—зацікавленість—бажання—дія), суть якої полягала в тому, що ідеальне рекламне звернення має насамперед привертати мимовільну увагу запропонував:

А. Е. Елвіс;

Б. Ч. Пірс;

В. У. Ліппман;

Г. С. Карцевський.

4. Алегорію в рекламі починають використовувати у США в:

А. 50-х роках;

Б. 60-х роках;

В. 70-х роках;

Г. 80-х роках.

5. Залежно від каналів комунікації є такі форми політичної реклами: 

А.1) публічні заходи; 2) використання друкованих матеріалів на зразок плакатів, листівок, газет; 3) використання друкованих ЗМІ; 4) використання електронних ЗМІ.

Б.1) використання друкованих матеріалів на зразок плакатів, листівок, газет; 2) використання друкованих ЗМІ; 3) використання електронних ЗМІ.

В. 1) публічні заходи; 2) використання друкованих ЗМІ; 3) використання електронних ЗМІ.

Г. 1) публічні заходи; 2) використання друкованих матеріалів на зразок плакатів, листівок, газет; 3) використання електронних ЗМІ.

6. За типом взаємодії з аудиторією, характером спілкування, контактом (безпосереднім або опосередкованим) не є видом рекламних звернень:

А. Політичні оголошення, заклики, політичні листівки, афіші, плакати, буклети, брошури, карикатури, фотопортрети;

Б. Поштові надсилання (особисті листи, листівки тощо);

В. Мітинги й організовані зустрічі політиків із виборцями, індивідуальні контакти з виборцями;

Г. офіційні сайти політичних партій.

7. Неформальним джерелом політичної реклами є:

А. розважальне шоу за участі політика;

Б. стаття в газеті про діяльність політичного лідера;

В. інформація в мережі;

Г. графіті.

8.  «Предмет» політичної реклами, об'єкт, зміст, завдання,мета, технічні засоби, прямі і зворотні зв'язки, становлять:

А. зміст;

Б. форму;

В. структуру;

Г. основу.

9.  Структурними компонентами політичної реклами не є:

А когнітивний; 

Б. афективний;

В. регулятивний;

Г. стимулюючий.

10. Критерієм типологічної диференціації реклами є 

А. канал комунікації;

Б. реципієнти;

В. сфера дії;

Г. об’єкт рекламування.

11. Політичні платформи, передвиборні програми, особистості лідерів, їхні ідеї становлять:

А. зміст;

Б. форму;

В. структуру;

Г. основу.

Завдання № 11
Тема 11. Колористика у формуванні політичних символів

Мета самостійної роботи
Розкрити роль, вплив та значення використання кольорів у сучасній політичній рекламі, стилістиці у політичному процесі. Проаналізувати позитивні сторони використання кольорів у передвиборчих кампаніях в Україні, а також вказати негативні сторони використання певної кольорової палітри.

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

4. Визначати  вдалу кольорову палітру з урахуванням її впливу на свідомість електорату процесу;

5. Обирати певні стратегії використання кольору у формуванні політичних символів та політичного бренду в цілому;

6. Презентувати власні проекти політичних брендів та політичної реклами, вміло застосовуючи відповідні кольори.
Література

Махнуша С. Аналіз бренд-колористики як інструменту впливу на цільову аудиторію бренда / С.Махнуша// [Електронний ресурс] Режим доступу: http://www.nbuv.gov.ua/old_jrn/Soc_Gum/Mimi/2011_2/2_7.pdf
Зміст завдання самостійної роботи

Ангаліз наукової статті Махнуша С. Аналіз бренд-колористики як інструменту впливу на цільову аудиторію бренда / С.Махнуша// [Електронний ресурс] Режим доступу: http://www.nbuv.gov.ua/old_jrn/Soc_Gum/Mimi/2011_2/2_7.pdf
Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

1.  Визначають такі групи кольорових асоціацій:

А.негативні та позитивні;

Б.теплі та холодні;

В.фізичні та емоційні

Г.просторові та нейтральні.

2. У виборчій кампанії 2014 році найактивніше використані поєднання таких кольорів:

А. білого, чорного червонного;

Б. синього, білого чорного;

В.синього, чорного, червонного;

Г. помаранчевого, зеленого, жовтого.

3. Колір який стимулює мозок, прискорює серцебиття, здатний створювати відчуття потреби, належності, дії це:

А.червоний

Б.зелений

В.чорний

Г. білий.

4. Деякі його відтінки мають заспокійливу дію, гіпнотизують і навіть знімають біль, асоціюється з багатством такі означення характерні для кольору:

А.червоний

Б.зелений

В.чорний

Г. білий.

5. Колір спокою, чистоти. Характеризується досконалістю та завершеністю, демонструє абсолютне й остаточне рішення. Він використовується як фон, усі кольори на ньому виглядають яскраво. Є символом соціального миру.

А.червоний

Б.зелений

В.чорний

Г. білий.

6. Стимулює емоційну сферу, створює відчуття благополуччя та веселощів. 

А.червоний

Б.зелений

В.помаранчевий

Г. білий.

7. До емоційної групи кольрів не належать:

А. позитивні;

Б. негативні;

В. нейтральні;

Г. депресивні.

8. За ступенем погіршення сприйняття поєднання кольорів розміщуються в такому порядку: 

А. білий на синбому;

Б. чорний на білому;

В. білий на зеленому;

Г. чорний на жовтому.

9. бренд-колористика в більшій мірі впливає на:

А. Молоде покоління;

Б. людей середнього віку;

В. лідей похилого віку.

10. Теорія "чотирьохвимірного брендінгу" сформована:

А. П.Бурдьє;

Б.Ж. Бодріяром;

В. Ж. о Сегела;

Г. Т. Гедом.

Завдання № 12
Тема 12. Люди як політичні символи. Політичні лідери. Політична мода і стиль

Мета самостійної роботи
Проаналізувати образ лидини як символ в політичному процесі, розкрити символічний капітал образу політичного лідера. Проаналізувати роль моди в структурі іміджу політичного лідера.

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

Після лекції здобувач вищої освіти буде (спроможний):

Вміти переосмислювати наявні та формувати нові цілісні знання  в сфері наукового осмислення іміджу політика;

Визначати основні характеристики політичного іміджу як символічного інструменту забезпечення легітимізації.

Література

Корнієнко В. О., Денисюк С. Г. Імідж політичного лідера: проблеми формування та практичної реалізації: Монографія. — Вінниця: УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2009. — 145 с

Зміст завдання самостійної роботи

Аналіз розділу 3 ст. 76-103 монографії. Корнієнко В. О., Денисюк С. Г. Імідж політичного лідера: проблеми формування та практичної реалізації: Монографія. — Вінниця: УНІВЕРСУМ-Вінниця, 2009. — 145 с

Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

1. До структури іміджу політика не входить:

А. родина,

Б. спорт;

В. домашні тварини;

Г. харчування.

2. Г.Почепцов виділяє три можливих підходи до класифікації іміджу:

А. функціональний, контекстний та зіставний;

Б. функціональний, символічний та зіставний;

В. функціональний, концептуальний та зіставний;

Г. функціональний, стратегічний та зіставний;

3. Для зовнішності в іміджі політика найважливішим  з погляду запам'ятовувуння є:

А. приємна зовнішність;

Б. модний одяг;

В. наявність власного стилю;

Г. відповідність зовнішніх даних очікуванням електорату.

4.Г. Ділігенський зазначає що успіх приходить до тих кандидатів, чий інтелектуальний рівень не надто відрізняється від інтелектуального рівня пересічного виборця: оптимальна цифра розриву – не більше:

А.25-30%;.

Б. 30-35%;

В 35- 45%;

Г.45-50%.

5. на сучасному етапі розвитку суспільства доречно використовувати:

А. артефактний імідж політика;

Б. комунікативний імідж політика;

В. імідж інтелектуала;

Г. синтетичний(побудований на позитивних переконаннях в як вірить сам лідер)

6. Завдання політконсультантів полягає в:

А. створенні штучного іміджу вигідного для політика;

Б. нейтралізації несвідомих патернів політика;

В. створенні комфортної зони комунікації;

Г. нейтралізації позитивних образів противників.

7. Ефективний політик, з погляду електорального успіху, це:

А. лідер що висуває прогресивні ідеї;

Б. лідер що здійснює революційні зміни;

В. лідер інтелектуал;

Г. лідер який виражає ідеї більшості.

8. Використання справжніх чи уявних лідерських рис від народження. На емоційному і раціональному рівнях виборці визнають право лідера на керівництво називається:

А. етологічною стратегією;

Б. онтологічною стратегією;

В. соціально-психологічною;

Г. соціальною.

9. Стратегія, завдяки, якій імідж політика сприяє психологічному «зараженню» виборців, викликає симпатію, бажання слідувати його ідеям називається:

А. етологічною стратегією;

Б. онтологічною стратегією;

В. соціально-психологічною;

Г. соціальною.

10. Стратегія, завдяки, якій  лідер нав’язує конфлікти, маніпулює погрозами, володіє харизмою, що викликає у виборців інстинкт підкорення, називається:

А. етологічною стратегією;

Б. онтологічною стратегією;

В. соціально-психологічною;

Г. соціальною.

Завдання № 13
Тема 13. Символічний вимір формування та впровадження політичного брендингу

Мета самостійної роботи
Охарактеризувати символічний вимір формування та впровадження політичного брендінгу.

Результати навчання
Після виконання завдання для самостійної роботи здобувач вищої освіти буде (спроможний):

Визначати основні характеристики символічних інструментів забезпечення державотворчого процесу

Брати участь у розв’язанні комплексних проблем в сфері формування політичних символів

Література

Лютко Н.В.Сучасні підходи до визначення поняття політичного бренду /Н.В. Лютко/ [Електронний ресурс] Режим доступу: http://elar.khnu.km.ua/jspui/handle/123456789/2081
Зміст завдання самостійної роботи

Аналіз статті Лютко Н.В.Сучасні підходи до визначення поняття політичного бренду /Н.В. Лютко/ [Електронний ресурс] Режим доступу: http://elar.khnu.km.ua/jspui/handle/123456789/2081
Задачі, завдання або кейси для поточного контролю знань і вмінь здобувачів вищої освіти

1. Комплекс понять, які узагальнюють уявлення людей про відповідний товар, послугу, компанію або особистість це:

А. бренд;

Б. дрез-код;

В. імідж;

Г. стиль;

2. Поняття політичного бренду не включає такої складової як:

А. салоган;

Б. ковер-бренд;

В. візуал-бренд;

Г. символ-бренд.

3. Концепція «емоційного брендінгу» запропонована:

А. П.Бурдьє;

Б. М. Гобе;

В. Ж. о Сегела;

Г. Т. Гедом.

4. Теорія "чотирьохвимірного брендінгу" сформована:

А. П.Бурдьє;

Б.Ж. Бодріяром;

В. Ж. о Сегела;

Г. Т. Гедом.

5. Поняття політичний бренд:

А. ширше і складніше за політичний образ;

Б. є складовою політичного образу;

В. тотожне поняттю політичний імідж;

Г. є синонімом поняття політичний образ.

6. Тло, на якому розміщується слоган це:

А. ерзац-бренд;

Б. ковер-бренд;

В. візуал-бренд;

Г. символ-бренд.

7. Зображення геометричної фігури це:

А. ерзац-бренд;

Б. ковер-бренд;

В. візуал-бренд;

Г. символ-бренд.

8. Вербальні символи при позиціонуванні бренда це:

А. слоган;

Б. гасло;

В. візуал-бренд;

Г. символ-бренд.

9. Концепція символічного капіталу культури, розроблена:

А. П.Бурдьє;

Б.Ж. Бодріяром;

В.Т. Парсонсом;

Г. Л. Вінсент.

10. Площина діяльності та спілкування, у межах якої відображається координація, впорядкованість співіснуючих об’єктів та агентів взаємодії, називається:

А. соціальне поле;

Б. символічний простір;

В. символічний капітал;

Г. символічна політика.

 

Критерії оцінювання самостійна робота

У відповідності до визначених критеріїв самостійна робота оцінюється за визначеною силабусом (робочою навчальною програмою) системою.

Таблиця 1. Шкала оцінювання навчальної діяльності здобувача вищої освіти

	Оцінка за шкалою силабусу
	Кількість набраних балів
	Критерії оцінювання

	
	
	Здобувач вищої освіти …

	A
	90-100
	

	B
	82-89
	

	C
	74-81
	

	D
	64-73
	

	E
	60-63
	

	Fx
	35-59
	

	F
	0-34
	


Додатки
  

	Підготовлено
	

	Переглянуто
	


Додаток до навчальної (робочої навчальної) програми 5

ПИТАННЯ, ЗАДАЧІ, ЗАВДАННЯ АБО КЕЙСИ ДЛЯ ПІДСУМКОВОГО КОНТРОЛЮ ЗНАНЬ І ВМІНЬ СТУДЕНТІВ
Питання

Задачі, завдання або кейси

Критерії оцінювання під час підсумкового контролю

У відповідності до визначених критеріїв підсумковий контроль здійснюється за визначеною илабусом (робочою навчальною програмою) системою.

Загальна сума балів (при наявності 100% вірних відповідей) з теоретичної частини підсумкового контролю повинна складати 60 балів (по 20 балів за кожне теоретичне питання), тестів – 10 балів (вірна відповідь на кожне тестове завдання оцінюється 2 балами), визначення основних понять - 30 балів.

Після розрахунку балів за теоретичну і практичну частину завдання передбачається подальше переведення їх загальної суми у систему оцінювання відповідно до силабусу (табл. 1).

Таблиця 1. Шкала оцінювання навчальної діяльності здобувача вищої освіти

	Оцінка за шкалою силабусу
	Кількість набраних балів
	Критерії оцінювання

	
	
	Здобувач вищої освіти …

	A
	90-100
	виявив високу теоретичну підготовку, вміння аналізувати додаткову літературу, логічно та послідовно викладати фактичний матеріал, робити висновки. У процесі виконання практичної роботи чи аналізу поставлених завдань студент показує вміння планувати, ставити та інтерпретувати отримані результати відповідно до досягнень науки

	B
	82-89
	виявив високий рівень теоретичних знань програмного матеріалу, вміння послідовно його викласти та застосувати засвоєні знання у процесі постановки і виконання практичної роботи, але допускає невеликі помилки у проведенні розрахунків, несуттєві неточності у відповідях

	C
	74-81
	…

	D
	64-73
	в основному вірно висвітив питання, але допускає суттєві помилки у ході розв'язування завдань і показує задовільні знання теоретичного матеріалу

	E
	60-63
	…

	Fx
	35-59
	…

	F
	0-34
	виявив поверхневі, фрагментарні знання з теоретичного курсу дисципліни та фактичне невміння застосувати його на практиці.


Перелік нормативної довідкової літератури, використання якої дозволяється під час підсумкового контролю

	Підготовлено
	

	Переглянуто
	


Додаток до навчальної (робочої навчальної) програми 6
ПИТАННЯ, ЗАДАЧІ, ЗАВДАННЯ АБО КЕЙСИ ДЛЯ КОМПЛЕКСНОЇ КОНТРОЛЬНОЇ РОБОТИ
Варіант № 1

Питання

Задачі, завдання або кейси

Критерії оцінювання виконання комплексної контрольної роботи
У відповідності до визначених критеріїв виконання завдання контрольної роботи оцінюють за визначеною силабусом (робочою навчальною програмою) системою.

Загальна сума балів (при наявності 100% вірних відповідей) з теоретичної частини ККР повинна складати 60 балів (по 20 балів за кожне теоретичне питання), тестів – 10 балів (вірна відповідь на кожне тестове завдання оцінюється 2 балами), визначення основних понять - 30 балів.

Після розрахунку балів за теоретичну і практичну частину завдання передбачається подальше переведення їх загальної суми у систему оцінювання відповідно до силабусу (табл. 1).

Таблиця 1. Шкала оцінювання навчальної діяльності здобувача вищої освіти
	Оцінка за шкалою силабусу
	Кількість набраних балів
	Критерії оцінювання

	
	
	Здобувач вищої освіти …

	A
	90-100
	виявив високу теоретичну підготовку, вміння аналізувати додаткову літературу, логічно та послідовно викладати фактичний матеріал, робити висновки. У процесі виконання практичної роботи чи аналізу поставлених завдань студент показує вміння планувати, ставити та інтерпретувати отримані результати відповідно до досягнень науки

	B
	82-89
	виявив високий рівень теоретичних знань програмного матеріалу, вміння послідовно його викласти та застосувати засвоєні знання у процесі постановки і виконання практичної роботи, але допускає невеликі помилки у проведенні розрахунків, несуттєві неточності у відповідях

	C
	74-81
	…

	D
	64-73
	в основному вірно висвітив питання, але допускає суттєві помилки у ході розв'язування завдань і показує задовільні знання теоретичного матеріалу

	E
	60-63
	…

	Fx
	35-59
	…

	F
	0-34
	виявив поверхневі, фрагментарні знання з теоретичного курсу дисципліни та фактичне невміння застосувати його на практиці.


Перелік нормативної довідкової літератури, використання якої дозволяється при виконанні комплексної контрольної роботи

Додатки

1. Рецензія на комплексну контрольну роботу

	Підготовлено
	

	Переглянуто
	


Додаток до навчальної (робочої навчальної) програми 7

ПИТАННЯ, ЗАДАЧІ, ЗАВДАННЯ АБО КЕЙСИ ДЛЯ ПІСЛЯАТЕСТАЦІЙНОГО МОНІТОРИНГУ НАБУТИХ ЗНАНЬ І ВМІНЬ З НАВЧАЛЬНОЇ ДИСЦИПЛІНИ
[!!!!!!!!!!!пока не делаем!!!!!!!!!!!!!!!]
Питання

Задачі, завдання або кейси
	Підготовлено
	

	Переглянуто
	


Програма з підготовки доктора філософії у галузі Соціальні та поведінкові науки – 052 Політологія 

Політична символістика (223.2)

