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Введение
Актуальность темы исследования. Современные  общественно-политические  процессы  сложны.  Они  отражают  положение  дел  в обществе  и  состояние  общественного  сознания.  Одни  демократические  принципы  освоены,  другие остаются  декларативными,  мало  подтвержденные  реальными  событиями  и  возможностями.  Состояние недовольства и недоверия явно затянулось. Общество ощущает дефицит мобилизующей энергии, ждет от политиков проявления личной социальной ответственности, открытости, согласованности слова и дела. 

Глубокие демократические изменения, развитие современных коммуникативных технологий обуславливают новые принципы функционирования политических институтов, закладывают другой фундамент отношений общественных институтов с государством. В этих условиях особое значение приобретает взаимодействие, постоянное контактирование субъектов политики, установление стойких связей между ними.


В современных условиях наблюдается повышение внимания к роли коммуникативных технологий, а именно, политической  рекламы. Политическая реклама в этих условиях является наиболее современным видом информационных технологий, который полноправно вписывается в выборный менеджмент.


Возрастает роль имиджевого фактора, исследуется его влияние на электоральное поведение. Политический имидж в современных условиях является важным элементом, с которым вынуждены считаться политики, так как он служит средством коммуникации. За рубежом по проблеме имиджа существует достаточно большой массив литературы, но и это далеко не во всем может удовлетворить потребности украинского политического рынка, его особенности, традиции и политическую конъюнктуру.  Проблема формирования имиджа лидера  и политической партии в украинской политологии имеет свои особенности, что объясняется не только масштабами социально-политических трансформаций последних лет, но и глубокими  историческими традициями.

Демократизация общества и распространение институтов выборности способствовали формированию в Украине политического рынка. Итак, актуальным становится провидение широкомасштабных акций с использованием современных информационных технологий, анализ значимых аспектов формирования имиджа политических институций. Политическая реклама в Украине уже стала одним из элементов демократического процесса, и при всех её недостатках и критике является важным  способом политической коммуникации, особенно в предвыборный период.

 
В ходе проведения избирательных кампаний Украина приобрела опыт ведения  рекламных кампаний, были открыты потенциальные возможности рекламных технологий. Современная практика проведения предвыборных кампаний в Украине продемонстрировала широкий арсенал действенных средств, которые используются политиками: от профессионально выполненных рекламных роликов до развёрнутой системы паблик рилейшнз. Используются разнообразные методы “раскрутки” кандидата, “снижение имиджа конкурента” и т. д. имеют место и “грязные технологии”, “войны компроматов”. За короткий срок эксперты столкнулись с большим количеством разнообразных информационных технологий, приёмов, которые стали рентабельными в избирательных процессах. Избиратель за относительно короткий срок стал свидетелем первых этапов формирования рекламно-агитационных технологий воздействия, которые не всегда вписывались в рамки правового поля. Такая практика заставила задуматься про закономерности становления методов политической борьбы и их дальнейшую эволюцию на этапе становления независимости Украины.

Аспект применения PR-технологий в политическом процессе является недостаточно изученной областью отечественной политической мысли. Особенно много вопросов при выявлении общих тенденций применения информационных технологий в ходе проведения избирательных кампаний. На наш взгляд, в действиях властей в ходе тех или иных PR-кампаний, прослеживаются некорректные оценки, что приводит к определенным политическим последствиям. Эти и другие факторы обусловили выбор данной темы, а также определяют актуальность проблемы на сегодняшний день.
Степень разработанности темы. Глубокое концептуальное осмысление  политических коммуникативных технологий состоялось лишь в ХХ веке: связанное оно прежде всего с развитием индустрии опрашиваний общественной мысли, ростом роли СМИ в политической жизни, развитием демократических институтов, в частности института общих выборов.


На современном этапе теоретические и прикладные аспекты политической коммуникации продолжают находиться в центре внимания зарубежных исследователей. Успешно разрабатывают эту тематику С.Катлип, К.Кросс и Т.Гакет, Ж.Доменак, Дж. Мангейм, П.Боллер, К.Джемсон, Д.Брендерс, М. де Флер, Л.Глин, С.Ленард, Д.Зеллер, С.Янгар. 

Важными, с точки зрения понимания предмета исследования, есть также работы зарубежных исследователей из проблем классического и политического маркетинга – Ф.Криса, Ф.Котлер, Д.Линдона, М.Бонграна, Г.Маузера и других исследователей. 


Актуальными проблемы политической рекламы, политического маркетинга, роле СМИ есть и для украинских и российских научных работников. Серьезную основу исследования заложили работы украинских научных работников – В.Бебика, Г.Томенко, О.Зернецкой, С.Кащавцевой, М. Вария, В.Королька, Н.Костенко, В.Полторака, Г.Почепцова, И.Слисаренка, Т.Ляпиной, Ю.Ганжуровa, Є.Тихомировой, О.Гриценко, Е.Слободянюк, И.Шовкуна. Необходимо отметить, что отечественные авторы сделали весомый вклад в развитие такой прикладной области политологии как „политические коммуникации”.


Учитывая определенную тождественность прикладных проблем политической коммуникации в Украине и России весомые позиции занимают работы российских научных работников, в частности И.Викентьєва, Ф.Ильясова, В.Грачева, С.Тучкова, Т.Лєбедевой, А.Максимова, Е.Морозовой, Е.Малкина, Е.Пашенцева, С.Пшизовой, А.Соловьева, С.Фаєра, Д.Мисюрова, Я.Засурського, Н.Кутирьова и др.

Анализ последних источников и публикаций свидетельствует о том, что политический пиар как сложный феномен является потенциально плодотворным полем для исследований. Особенно успешно разрабатывают проблему российские специалисты, в частности Е. Егорова-Гантман, Е.Минтусов и К.Плешаков, А.Цуладзе, В.Смолякова и прочие.


Хотя вышеупомянутые авторы в той или другой мере уделяют внимание политической рекламе и другим политическим технологиям, однако у них отсутствует всесторонний, комплексный анализ данной проблематики.

Объект и предмет исследования. Объектом исследования являются социально-политические и экономические процессы на Украине в 2004-2010 годах, а предметом – события выборов на Украине в 2004-2010 годах, использованные политические пиар технологии и их влияние на ход выборов.

В центре данного исследования оказались разные вопросы: предпосылки оранжевой революции, особенности предвыборной кампании 2004, характеристики главных противоборствующих сил – В. Януковича и В. Ющенко, технологии выборов и, естественно, итоги и последствия описанных событий, а также социально-политическая ситуация на Украине.

По мнению автора, PR-технологии сыграли важную роль в развитии событий на Украине в 2004-2010 годах, но ими не исчерпывается вся картина, и не объясняется все произошедшие в этой стране события. Поэтому, изучая революционные технологии, надо изучать и ту почву, на которую они ложатся, - без этого не понять ни феномена революций, ни феномена самих технологий.

Целью дипломной работы является исследование применения политических технологий массовых коммуникаций в сфере выборов и информационной политики на Украине в 2004-2010 годах, выявление общих характерных черт и особенностей использования PR-технологий, определение сущности, предпосылок, процесса развертывания, действующих лиц и их мотивов, последствий и итогов.
Методологической основой исследования являются следующие научные методы:

• Системный;

• когнитивный;

• коммуникативный;

• компаративный;

• структурно-функциональный;

• синергетический;

• неоинституциональный;

• маркетинговый.

Названные методы использовались в различных комбинациях на различных этапах исследования в зависимости от поставленных целей и задач.

Исследование осуществляется на базе важнейших классических методологических принципов и подходов к познанию социально-политической действительности: объективности, комплексности, историчности, системности и других. В ходе работы использовались общенаучные логические методы анализа, синтеза, абстрагирования и моделирования.

В рамках указанной цели были поставлены следующие задачи:
1. Изучить предысторию оранжевой революции, определить основные тентенции развития украинского общества накануне революции, выявить ее объективные предпосылки.

2. Проанализировать ход президентских выборов 2004 года, определить особенности предвыборной кампании, первого и второго туров выборов.

3.Проанализировать ход парламентских выборов 2006 и 2007 гг.

4. Изучить технологический аспект революции, определить роль масс-медиа, мотивации и источники финансирования участников, пронализировать политический имидж В. Януковича, В.Ющенко и Ю.Тимошенко.

5. Определить итоги, последствия и значение оранжевой революции.

Структура работы. Дипломная работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка использованных источников и приложений. 

Во введении определенна актуальность темы, цель и задачи дипломной работы, хронологические рамки исследования,источниковая база, а также, новизна работы. 

В первой главе работы мы рассмотрим общие тенденции, основные пиар технологии, которые были использованы политическими лидерами во время Оранжевой революции 2004  года, во время Парламентских выборов 2006 и 2007 года, а также Президентских выборов 2010 года.

Вторая глава дипломной работы посвящена изучению личностного подхода к созданию политической рекламы и политического имиджа основных лидеров выборных компаний: В.Ющенка, В. Януковича и Ю.Тимошенко.

В заключении, нами подведены итоги проведенной работы, а также внесены предложения по развитию политических пиар-технологий в рамках украинских выборных компаний.

Хронологические рамки. Политическая ситуация в Украине в период 2004-2010 гг. отличалась острой борьбой влиятельных политических лидеров. Именно в этот период ими использовались самые разнообразные пиар-технологии, комплексное изучение и анализ которых, является важным шагом политического пиара, во избежание, в дальнейшем, ошибок и промахов политических деятелей.

Президентские выборы на Украине в 2004 году инициировали крупную пропагандистскую кампанию под названием «Оранжевая революция», что оказало значительное влияние на политическую и общественную жизнь как украинского государства, так и на отношение к нему других стран и дипломатические связи с ними. Это событие исследователи называют едва ли не самым значительным в мировой жизни последнего времени.

Завершение очередного украинского избирательного цикла стало рубежом постсоветского развития, обозначившим серьезные дисфункции в ходе адаптации Украины к институциональным образцам современной демократии. В ходе президентской избирательной кампании 2004 г. на Украине наблюдалась борьба различных сценариев и стратегий преодоления этих дисфункций, предлагаемых конкурирующими властными элитами Украины. Эти стратегии предполагали различные варианты решения ключевой проблемы украинского политического кризиса – преодоления разрыва между демократическим институциональным и ценностным идеалом и практикой, выражающейся в неготовности элит к политическому компромиссу в рамках сформировавшихся институтов, а украинского общества – к эффективному использованию институтов демократии для отстаивания собственных интересов.

Источниковая база исследования. Отношения с общественностью в политической сфере многообразны. Каждое звено политической структуры общества (партии, государство, общественные движения, союзы, неправительственные организации) имеет связи как со «своими» социальными группами, так и со всем обществом в целом. Чаще всего эти связи поддерживаются пресс-центрами, сотрудничающими с редакциями газет, ТВ и радио, а также системой специально проводимых мероприятий, создающих общественную поддержку, благоприятное впечатление, доверие какой-либо политической организации (митинги, собрания общественности, демонстрации, марши, политические забастовки и т.п.)

Политический менеджмент – одно из направлений развития Паблик Рилейшнз на Западе, имеющее целью создание партийным лидерам солидной репутации, привлекательного имиджа накануне выборов, перед референдумом, в преддверии принятий непопулярных мер и т.п. В команду таких политиков входят советники по вопросам международных отношений, проблемам экономики, внутренней политики и т.п. Кроме советников, с лидером работают PR-специалисты, отвечающие за контакты с прессой и другими СМИ, пресс-секретарь, специалист по организации политических кампаний или политический менеджер, директор рабочей группы (ведает административно-хозяйственными делами, а также финансами), юрист, специализирующийся по конституционному праву. В команду входит и координатор PR-агентства или PR-фирмы, привлекающий по ходу дела новые силы (специалистов «узких» направлений).

Международный опыт политического менеджмента использовался в России со времен первых президентских выборов, референдума; выборы в местные органы власти также отмечены были созданием рабочих групп советников и специалистов по общественному мнению (социологов).

Проблематика PR, технологический аспект применения паблик рилейшнз в ходе избирательных кампаний и информационных войн являются предметом исследования отечественной политологии с конца 80-х, начала 90-х годов. В западной науке термин PR мы можем встретить гораздо раньше - принято считать, что появился он в 1807 г. в обращении третьего Президента США Джефферсона к конгрессу. 

В 20-40-е годы XX в. наблюдается активное становление "public relations" как профессии и научной дисциплины. В 1923 г. выходит первая, посвященная PR-практике, книга Э.Л.Бернейза "Кристаллизуя общественное мнение" ("Crystallizing public opinion").
 Хотя развивавшаяся в Европе PR-деятельность находилась под сильным влиянием американских подходов, после войны здесь начали постепенно формироваться собственные научные школы "паблик рилейшнз". В Германии складывалась особая концепция "паблик рилейшнз", трактовавшая связи с общественностью как инструмент интеграции общественных сил, с помощью которого можно обеспечить постоянное взаимодействие в политической, экономической и социальной сферах и сдержать так называемый эффект отчужденности людей
.

Как уже говорилось, отечественная политическая мысль занялась проблемами PR-технологий лишь с 1991 г. с появлением альтернативных выборов. Как таковые серьезные школы еще только формируются, однако уже исследуется и разрабатывается целый ряд важнейших проблем политической науки в сфере PR. 

PR как особая функция управления и коммуникации вы​зы​ва​ет ин​те​рес эко​но​ми​стов, социальных пси​хо​ло​гов, со​цио​ло​гов и политологов. Как эко​но​ми​че​ский фе​но​мен, тес​но свя​зан​ный с про​бле​мами пред​при​ни​ма​тель​ской ини​циа​ти​вы и маркетинга, он тра​ди​ци​он​но на​хо​дит​ся в пред​мет​ном по​ле теории организации и менеджмента и неслучайно называется некоторыми исследователями "коммуникационным менеджментом". Однако сфера применения PR постоянно расширяется, захватывая социологию политики и социально-массовых коммуникаций.

Пе​ре​хо​дя к об​зо​ру тру​дов, не​по​сред​ст​вен​но по​свя​щен​ных PR, не​об​хо​ди​мо учи​ты​вать, что эко​но​ми​сты и со​цио​ло​ги, как пра​ви​ло, в пер​вую оче​редь видят в PR управленческую деятельность по "установлению и поддержанию общения, взаимопонимания и сотрудничества между организацией и ее общественностью".
 На первом месте стоят интересы организации. PR-сопровождение программ благотворительности, спонсорства и т.п. меняет общественное мнение, воздействует на общественную нравственность, а это в свою очередь придает PR социально конструирующую функцию. 

Основные положения теории и практики PR разработаны в трудах Э. Бернейза, С. Блэка, Г. Брума, С. Вибберта, Дж. Е. Гранига, Д. Доти, С. Катлипа, Р. Крэбла, Дж. Марстона, Е. Робинсона, А. Сентера, Т. Ханта, Р. Хэйвуда и др. В этих работах рас​кры​ва​ет​ся мно​го​ас​пект​ность PR, приводится множество объ​яс​няю​щих его трак​то​вок и определений. 

Становление теории PR теснейшим образом зависит от разработки проблем коммуникации в целом, осуществляемой в классических трудах Ю. Хабермаса, М. Кастельса, М. Маклюэна, Э. Тоффлера, У. Шрамма, Дж. Бертона. 

Социальные проблемы, связанные с развитием информационных и коммуникационных технологий, проанализированы в трудах Р. Абдеева, Е. Баразговой, Г. Громова, Л. Земляновой, Н. Костенко, Т. Науменко, И. Новика, В. Олешко, Б. Павлова, А. Ракитова, А. Уварова, Ф. Шаркова.

Теоретическое обоснование PR как важного сегмента СМИ, изучение его коммуникативно-информационных аспектов прослеживается в работах как западных (Д. Деннис, Р. Коппервуд, Р.П. Нельсон, М. Meнчер), так и отечественных исследователей – Н. Богомоловой, М. Бочарова, А. Векслера, В. Ганжина, В. Горохова, Д. Денниса, В. Комаровского, Г. Иванченко, В. Моисеева, Г. Почепцова, А. Чумикова, Н. Шарабариной и др. Большое значение в этих работах придается специфике повседневной работы специалистов в области паблик рилейшнз, о том, какие теоретические разработки и методики используются в практической деятельности.

Существуют отечественные исследования, в которых PR рассматривается в теоретическом и методологическом ключе в связи с социальными науками, например, монография Е.Коханова "Теоретические и методологические основы PR-деятельности (социологический аспект)".
 Надежную методологическую опору для организации дальнейших исследований в сфере PR дают, в частности, труды Ю. Вишневского, Е. Заборовой, Б. Капустина, Л. Рубиной, В. Шапко, Е. Шестопал.

Корпоративный PR, его управленческие, маркетинговые функции рассматриваются в работах Е. Андураса, И. Викентьева, У. Масттбрука, И. Рожкова, И. Синяева, И. Яковлева.

Особенности политического пиара исследовались Н. Баскаковой, А Горчевой, Т.Гринбергом, И. Дзялошинским, А. Дмитриевым, В. Евстафьевым, М. Кошелюком, С. Лисовским, Ю. Любашевским, Е. Морозовой, Д. Ольшанским, Е. Пашенцевым, Г. Почепцовым и др.

 
Влияние PR технологий на формирование общественного мнения изучается в работах Г. Афанасьевой, Е. Блажнова, В. Наумова, Е. Попова, Т. Парамонова, Г. Почепцова, Г. Тульчинского, А. Чумикова. Такие авторы как, например, В. Г. Королько, В. А. Моисеев считают, что главная функция PR – это "целенаправленное формирование желаемого общественного мнения".

Методологической и теоретической основой работы послужили последние работы отечественных и зарубежных специалистов по проблемам политических технологий, информационных войн, манипуляции массовым сознанием, политического PR. При рассмотрении теоретических вопросов автор опирался на работы таких отечественных и зарубежных ученых как Почепцов
, Кара-Мурза, Ольшанский и др. В работе были учтены идеи зарубежных и отечественных специалистов, посвятивших свои исследования мировоззренческого, социологического и политического характера феномену Оранжевой революции, в которых преимущественно изучались вопросы изменения мирового имиджа Украины, социально-политические установки населения Украины, основные факторы психологии победы украинского народа, феномен личности народного кандидата в президенты Украины, динамика эмоциональных состояний участников революционных событий, социокультурные аспекты Оранжевой революции в контексте индивидуальных поступков ее участников, отдельные характеристики феномена Майдана и тому подобное. Имеются также и серьезные публицистические анализы, представляющие мнения известных политологов, политтехнологов и других специалистов, изложенные, например, на интернет-сайте «Диалог» под рубрикой «Майдан, год спустя»
 или в материале Л.Финберга «Украинская революция 2004 года»
 и т.п.

Кроме того, в социологии управления, политическом менеджменте и маркетинге изучаются технологические аспекты политического действия. В этом плане можно выделить работы М.Г. Анохина, А.А. Дегтярева, Ю.С. Коноплина, В.В. Лобанова, Е. Малкина, и др., посвященные исследованию различных политических технологий, используемых в современной политической практике.

Таким образом, к общему анализу и оценке политического пиара 2004-2010 гг. уже не раз обращались исследователи различных сфер. Но разнообразие, сложность, а главное — принципиальная важность многих проблем, которые украинская политическая ситуация поставила перед всем миром, требуют, несомненно, и дальнейшего — более пристального и обстоятельного — их осмысления. Следует отметить, что в научной литературе не так много специальных работ, посвященных оранжевой революции на Украине, парламентским и президентским выборам и акцентрирующих внимание на личности В.Ющенка, В. Януковича и Ю.Тимошенко. Так как один из разделов данной дипломной работы посвящен обсуждению PR этих политических лидеров, работа и разработка темы имеют важное научно-практическое значение.

Новизна. В данной работе впервые будет проведен полный анализ пиар-технологий, которые использовали в своей предвыборной компании наиболее яркие политические лидеры Украины: В.Ющенко, В. Янукович и Ю.Тимошенко.

Научно-практическая значимость исследования. Теоретическая значимость исследования определяется тем, что она способствует более глубокому осмыслению проблемы Оранжевой революции. Сформулированные автором понятия и сделанные выводы дополняют политологическое знание, позволяют расширить понятийный аппарат политической науки, создать предпосылки для дальнейшего исследования проблематики и методологии политологических исследований. В практическом плане результаты и выводы, полученные в ходе исследования, могут быть использованы при разработке разного рода политических технологий и анализа политических действий подобных Оранжевой революции. Материалы работы могут быть использованы и при разработке спецкурсов по политическому анализу, политическому менеджменту и маркетингу, а также при чтении базового курса «Политология» и других гуманитарных наук в различных образовательных учреждениях.


Обзор источников
Вопрос законодательного обеспечения деятельности в PR является одним из решающих для дальнейшего развития PR. Сегодня законодательство в этой сфере находится на начальной стадии формирования, что обусловлено не только интенсивной динамикой институциональной эволюции PR и низкими темпами развития законодательства, но и спецификой такого нового явления, как PR. Универсальность PR-технологий, возможность их эффективного применения в различных сферах взаимодействия многочисленных общественных и государственных институтов представляют определенные трудности для законодателей.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Историография
В 1928 году вышла книга Э. Бернайза «Пропаганда», в которой автор объединил два этих понятия, назвав PR «новой пропагандой». С начала 30-х гг. термин «пропаганда» не входил в обиход западных учёных, имея негативную окраску, и был прикреплён к тоталитарным режимам Германии и СССР.
 Российский специалист по рекламе и PR Б. Борисов считает, что «символично и то, что само слово «ПРопаганда начинается с аббревиатуры ПР» и что «сущностные отличия ПР и пропаганды заключаются в их «среде обитания», т.е. в первую очередь связаны с понятием «политический режим» — демократический или тоталитарный».
 Такой подход по своей сути стирает различия между PR и пропагандой и создаёт двойной стандарт при разграничении понятий: «у нас — PR, а у них — пропаганда«. Заметим, что в так называемых демократических странах активно применяется пропаганда, а в тоталитарных — PR. 

Американский специалист Ф. Джефкинс считает, что пропаганда направлена на удержание правительства у власти, а PR на то, чтобы действия правительства были понятными и правильными.
 В данном случае разграничение происходит по «благородству» целей. Но и такой подход нельзя считать конструктивным, потому что пропаганда так же стремится к тому, чтобы действия правительства были понятными и правильными, а PR так же используется для удержания правительства у власти. 

У директора Института коммуникативных исследований Лидского университета Ф. Тэйлора (Великобритания) есть интересное высказывание о пропаганде, которое сближает её с PR: «Пропаганда во многом определяется тем, что НЕ говорится, как и своими открытыми выражениями». Тэйлор записывает PR в подраздел пропаганды.
 Это мнение разделяет российский исследователь Э. Старобинский: «Паблик Рилейшенз — (общественные отношения, косвенная реклама) — форма пропаганды...». И. Березин придерживается противоположного мнения, отмечая, что «сложно разделить PR и их составную часть — пропаганду...».
 

Е. Егорова-Гантман и К. Плешаков отмечают: «Что является общим и что частным — пропаганда или PR — сказать трудно. По нашему мнению, и то, и другое — формы политической коммуникации, отличающиеся по методам воздействия на общественное сознание с целью изменения установок в отношении того объекта, в интересах которого ведётся это воздействие».
 

Автор работы считает, что пропаганда и PR — самостоятельные средства (формы) политической коммуникации, тесно взаимосвязанные между собой. PR — формирует в общественном сознании доверие к политической партии, политическому лидеру или политике правительства. Пропаганда, на основе сформированного доверия, информирует о тех или иных действиях правительства или политической партии и убеждает широкую общественность в своевременности, необходимости и правильности этих действий. 

Российский специалист по рекламе А. Лебедев-Любимов рассматривает пропаганду как вид рекламной деятельности, обосновывая это следующим образом: «У пропаганды, условно говоря, есть свои «рекламируемые товары» — это мнения, представления, стереотипы, образ жизни, стиль поведения и т. д. Она рекламирует политику государств, правительств, партий, точки зрения и взгляды на те или иные события и пр., участвует в формировании имиджей, используя для этого как традиционное убеждение, так и методы суггестивного воздействия».

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Глава 1. Политический PR и его место в процессе становления политической системы современной Украины
1.1 Украинский электорат и его этнонациональные особенности как объект избирательного PR

Использование пиаровских технологий и разработка стратегии и тактики избирательного процесса обязательно должны учитывать этнонациональные особенности электората. Например, избирательные технологии и орудия, которые год-два назад удачно работали в Польше или даже в России, на основании украинской действительности могут дать негативные результаты.

При тщательном изучении избирательных гонок, которые происходили уже в годы независимости Украины нередко сталкивались с примерами ситуации, когда российские политтехнологи, можно сказать, переносили, словно модули, на украинские пространства классические технологические орудия и, в конце концов, терпели поражения. 

В украинской политической практике типичной базовой ошибкой была фатальная убеждённость многих политиков, которые приглашали оттуда иностранных специалистов по PR, в том, что россияне и украинцы – народы, которые за времена общего существования в составе Российской империи, а потом СССР, приобрели одинаковые черты и качества. Время и практика независимости говорят, что это не так. Ведь факт того, что неучёт ментальных отличий отечественных избирателей привёл к тому, что идеи, слоганы, иллюстрированная политическая реклама, которые безупречно сработали в России и других странах, в сердцах и умах украинских избирателей не нашли такого же убедительного отзыва.

Вообще в какой-либо стране невозможно выиграть выборы без детального учёта ментальности средних граждан. Более того, даже в границах одной станы могут существовать определённые социальные группы с лишь им присущими особенными этнонациональными формами поведения и специфическими установками и ориентациями на выбор тех или иных политических преимуществ. В современной Украине это, без всяких сомнений, группы, которые можно условно квалифицировать как «восточные» и «западные» украинцы, «селяне» и жители городов.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Одним из главнейших принципов построения имиджа есть принцип сближения. Имидж кандидата должен быть сформирован таким образом, чтобы дать ему возможность демонстрировать избирателям максимальную приближённость к ним во всём, но в то же время указывать на отличия, благодаря которым избранным должен быть именно он. То есть сходства и отличия должны быть представлены выгоднейшим образом.

Внешность, манеры, выступления кандидата должны указывать на его авторитетность. Особое значение приобретает эффективность выступлений, убедительность речей. В ряде западных стран используется достаточно интересная методика апробации публичного выступления. Каждый слушатель аудитории имеет специальное устройство, которое фиксирует одобрительные и неодобрительные его высказывания, относительно сказанного оратором, а потом все фрагменты выступления корректируются и отшлифовываются от зафиксированной реакции аудитории. Поскольку в Украине такой техники нет, апробацию выступления делают в основном на фокус-группах.

Тот, кто отправился в дорогу к власти, всегда должен выглядеть в расцвете сил. Распространение свидетельств о заболеваниях или высказывания даже подозрений об их наличии могут иметь значительные негативные последствия [3;277-282]. Что мы и пронаблюдали во время последних президентских выборов в президенты. Некое отравление кандидата в президенты Ющенко повлияло негативно на его имидж, так как избиратели убеждены в том, что первое лицо Украины должно выглядеть очень хорошо и с большей симпатией относились к внешности его оппонента, Януковича.

Большинство людей любят заглядывать в прошлое, особенно если это касается известных фигур. Потому факты из прошлого всегда стараются представить таким образом, чтобы они подчёркивали имиджевые характеристики и нейтрализовали негативные моменты.

Избирателей всегда интересуют пикантные подробности из жизни политика и его семьи, а особенно в том случае, когда члены семьи также известные люди. Ярким примером является семья Кучмы.

Популярности лидерам придаёт их общение с народными любимцами и их поддержка последними. Ярким примером являются гастроли с благотворительными концертами эстрадных исполнителей по Украине с поддержкой того или иного кандидата. 

Несколько иным является имидж партии.

Сегодня в Украине функционирует более чем 120 партий, но для населения они практически ничем не отличаются друг от друга. Некоторые партии на слуху только благодаря широкой известности их лидеров. Все остальные являются малоизвестными в своём общем количестве, а их названия (а особенно программы, которые в большинстве идентичны), абсолютно ни о чём не говорят избирателям. Следовательно, в такой ситуации первоочерёдным заданием для каждой партии становится формирование её индивидуального имиджа. Каждая политическая партия должна чётко показать избирателям, каким образом её идеи сделают жизнь лучше, какая взаимосвязь между характеристиками и идеями партии, с одной стороны, и интересами и стремлениями конкретного избирателя, с другой.

В демократических странах, где функционируют действующие партии, отработана и практика создания их имиджа. Достаточно часто она основывается на противопоставлении, которое обеспечивается  наличием правящих партий, которые несут ответственность за состояние дел в государстве, и оппозиционных, которые специализируются на критике и разработке альтернативных ресурсов.

Какая-либо правящая партия всегда акцентирует внимание электората на своих достижениях, которые, по их заверениям, будут ещё более значимыми в случае их переизбрания. Оппозиционная политическая сила всегда стремится создать негативный образ правящей партии, показать неиспользованные ею возможности и нереализованные шансы, обвинить во всех бедах [3; 289]. 

Стратегия конструирования имиджа партии может базироваться на протесте: «Против повышения налогов», «Против ослабления обороноспособности», «Против нарушения прав человека» и т.д. другим вариантом является постановка цели: «За изменения», «Преодолеем кризис», как правило, стратегии базируются на сбалансировании заботы о необходимых обществу изменениях и компетенции партии в других вопросах.

В современной политической практике почти не используются в реальной управленческой деятельности партийные программы и предвыборные обещания той или иной партии.  Про партийные программы как фактор политической рекламы вспоминается разве что накануне новых выборов, да и то относительно исключительно новых в них зарисовок и новых предвыборных обещаний. Практически отсутствует анализ исполнения прошлых своих (и чужих) предвыборных обязательств какими-либо партиями.

Удивительно, что такое сильное оружие, способное в глазах электората поставить под сомнение дееспособность целой партии, до сих пор не используется в политической борьбе. Интуитивно все ощущают, что мало, какие программы воплощаются в жизнь. Феномен основывается на том, что в Украине нет ни одной официально правящей партии, то есть ни одна из них не в состоянии проводить собственную политику в ранге государственной. Более того, даже партии «пропрезидентские», которые имеют определённый доступ к власти, чаще всего перед новыми выборами публично дистанциируются (иногда достаточно неосторожно) от неё.

Этот феномен разрыва между идентификацией партии и её реальными действиями можно объяснить как остатками традиционной «совковой двойной морали» (говорим одно – делаем другое), так и отсутствием аналитики пиаровских технологий. Хотя в Украине есть специалисты и даже целые институты, способные сделать подобный анализ, но спроса на них со стороны партии нет. 

Особенности нынешней ситуации в стране, связаны с углублением экономического кризиса и постоянным снижением благосостояния населения, требуют от партий и их лидеров компетентности в экономических вопросах и определения на этой основе конкретных путей решения актуальных проблем жизни. В условиях, когда отсутствует идеология построения государственности, не сформулирована цель общественного развития, от партий как раз и требуется формулирование этой цели, чёткое видение будущего, определение путей развития. Но ни одна из украинских партий сегодня ещё не продемонстрировала видение того, каким должно быть общество.
Глава 2. Политический PR и степень его влияния на проведение и результаты выборов Президента 2004 года и Парламентские выборы 2006 года
2.1.Оранжевая революция

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Сюда же можно отнести и довольно сомнительные, с морально-этической точки зрения, выступления другого русского политолога, который «очень жалел, что ему не были подчинены украинские спецподразделения».
 Мы здесь не говорим об обвинениях в его адрес и о его возможной причастности к попытке отравления В. Ющенко, поскольку они не доказаны. Конечно, весьма недвусмысленные заявления некоторых украинских специалистов на эту тему имеют право на существование, поскольку профессионализм и порядочность — визитная карточка специалиста. А «самое страшное преступление для политтехнолога — это поставить огромную европейскую страну на грань гражданской войны ради удовлетворения своих амбиций и психологических комплексов».
 

Оказалось, что попытка искусственно расколоть Украину по вектору «Восток — Запад» не сработала именно потому, что трактование некоторыми «специалистами» региональных особенностей и интересов оказалось слишком упрощенным. Украинский психолог, член-корреспондент АПН Украины Г. Балл писал о понимании современного трактования понятия «патриотизм»: «...он должен выступать, с одной стороны, как осознание и обобщение простейших чувств благосклонности к близким людям, родной природе, родному языку и, с другой стороны, как специфическое воплощение и конкретизация общечеловеческих ценностей и вместе с тем тенденция к их обогащению своеобразными достижениями национальной культуры».
 Вполне возможно, что авторы идеи раскола Украины выходили из своего, «федералистского», понимания патриотизма, согласно которому между чукчей и осетином значительно больше различий, чем общего. 

Вместе с тем другая гипотеза гласит, что «импортные» политтехнологи оказались в роли своеобразных «мальчиков для битья», поскольку на них свалили вину за действия украинских государственных структур. В мировой практике широко используется технология «правдоподобного опровержения», когда государственные лица, в случае межгосударственных осложнений, заявляют, что граждане их страны действовали «по собственной инициативе». Вероятно, речь идет о попытках определенных российских структур повлиять на ход выборов в Украине посредством (формально) посторонних лиц. Относительно действий на территории Украины иностранных спецслужб бывший член комиссии Верховной Рады (украинский парламент — прим. ред.) по вопросам обороны и безопасности М. Поровский отметил, что «факты о разведывательной деятельности ГРУ и ФСБ против Украины (которые прямо противоречат ряду соглашений, принятых государствами СНГ, а также утверждениям военно-политического руководства Российской Федерации об искренности чувств к Украине) не являются единоразовыми или актами, не связанными между собой, а все больше проявляют себя как часть системной внешней политики России».

В качестве предположения о причинах неудачи российских политтехнологов на Украине можно сослаться на мысль русского специалиста Е. Гавриленкова: «Политические новации 2004 года — это совсем из другой оперы. Есть ощущение, что политика стала абсолютно несовместимой с экономикой».
 

В-пятых, команде В. Ющенко удалось оттеснить кандидата от власти в «глухой региональный угол», лишив его перспектив на общенациональное лидерство. Это случилось потому, что «шаги Януковича, навязанные ему российскими политтехнологами — заявление о внедрении двойного гражданства (с Россией), о предоставлении русскому языку статуса официального, а также отказ от поездок в западные регионы (после «инцидента с яйцом» в Ивано-Франковске) перечеркнули его претензии на роль кандидата от всей Украины. В. Янукович окончательно и бесповоротно стал кандидатом только от Востока».

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Если все, что произошло, рассматривать в русле подхода С. Файера
, то можно сказать, что политтехнологи «оранжевых» построили пару «В. Ющенко — В. Янукович» именно на подчеркивании черт дефицитарной личности у провластного кандидата. В. Янукович попал под сокрушительный огонь конрпропагандистських стратагем «псевдовыбор» и «виновен по ассоциации». Для этого в Интернете широко использовались сцены из кинофильма «Джентльмени удачи» с прямыми аналогиями относительно главного героя фильма — рецидивиста и кандидата от власти. Создав определенный бренд «Кинокомпания «Веселые яйца» представляет блокбастер «операция Проффесор», авторы в каждом из коротких флэш-роликов четко транслировали только одну главную мысль, но так, чтобы она запоминалась.

Как попытку показать сторонников провластного кандидата, прежде всего, смешными можно рассматривать и флэш-аниме «Улица красных фонарей» (все та же кинокомпания «Веселые яйца»). В этом случае в стеклянных витринах «домов свиданий» их разместили в легкомысленных одеяниях с подписями на манер «политическая проститутка», «национальная проститутка», «валютная проститутка».

Сюда же можно отнести и изображение В. Путина на фоне оранжевых флагов, словно он поддерживает оппозицию.
 Надпись под композицией «Ночной кошмар В. Януковича» не оставляет никаких сомнений относительно попыток политтехнологов сделать кандидата от власти прежде всего смешным. Использование компьютерного юмора было рассчитано и, очевидно, не безосновательно, на молодежь. Поскольку молодежь во все времена иронически относится к миру взрослых. Что и нашло свой отклик.

Вообще, «оранжевые» очень активно использовали передовые информационные технологии. Один из примеров — трансляция 8 августа 2004 года митинга на Европейской площади (Киев) через спутник в режиме реального времени.
 Это стало первой удачной попыткой прорыва информационной блокады, устроенной провластными СМИ.

Еще одним преимуществом оппозиции стали хорошо подготовленные активисты и их «полевые командиры», четко выполняющие приказы «Комитета национального спасения». Активную роль в этом процессе сыграла организация «Пора». Как утверждают некоторые источники, «эта организация хорошо структурирована, отличается высокой дисциплиной, в ней действуют принципы подчиненности, налажено финансирование... Еще летом члены организации провели подготовительные сборы, выезжали в лагеря, где их тренировали».
 

Но даже хорошо вышколенные активисты «Поры» мало чего достигли, если бы не массовая поддержка со стороны киевлян, особенно студентов. Оказывается, жизнь вовсе не опровергла ленинское утверждение: «идеи становятся силой только тогда, когда они овладевают массами». Не случайно специалисты считают, что именно массовое участие киевлян в актах гражданского неповиновения стало одним из катализаторов общественных процессов. Так, по утверждению И. Жданова и Я. Якименко, «стратегически важно, чтобы на митинги в поддержку В. Ющенко пошли киевляне. Ведь выборы делаются в провинции, а революции — в столице».
 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

2.2. Парламентские выборы

Парламентские выборы 2006 года в Украине можно считать третьим этапом, который завершит длинный цикл выборов: парламентские выборы 2002 г., президентские выборы 2004 и парламентские выборы 2006 года. Для текущего электорального цикла знаменательными вехами были эволюция избирательной системы от смешанной к чисто пропорциональной, смена властных элит на президентских выборах 2004 г., когда в результате «оранжевой революции» президентом стал кандидат от оппозиции. И, наконец, важная перемена происходит с политическим режимом. Изменения в Конституцию, вступившие в силу с 1января 2006, постепенно «разворачивают» страну от президентско-парламентской к парламентско-президентской республике.

Страна поделилась на два лагеря, причем еще во время президентских выборов. Осталось условное разделение на "оранжевых" и "бело-синих". Видимо, по этому же признаку выбирались и цвета для наглядной агитации: к какому лагерю относит себя политик и его партия, такой и будет преобладать на билборде. Для Партии регионов и "Не ТАК!" - это, безусловно, синий. Если оранжевый (на билборде "Не ТАК!") – то только на заднем фоне, который уже завтра замажут белым и сверху напишут "Досить!". Если желтый (в рекламе "регионов") – то только как цвет государственного флага, причем достаточно холодный, чтобы не противоречить преобладающему холодному синему. 

Обратная ситуация – среди представителей противоположной части политического спектра страны. Оранжевый полностью доминирует в рекламе "Нашей Украины", и является фоном билборда "Поры"-ПРП, где только сверху есть неширокая синяя полоска – опять же намек на государственный флаг. Блок Костенко-Плюща остается также верен цветам государственного флага, однако без уходов в безусловный оранжевый и с преобладанием небесно-голубого. Как последователи национальной идеи со времен начала Независимости, они могут себе позволить чуточку консервативности. И для того, чтобы показать свою приверженность национальным идеям и интересам, им оранжевый цвет использовать вовсе не обязательно. 

Непонятно, ближе к какой цветовой части спектра чувствует себя Павел Иванович Лазаренко. Фон билбордов голубой, а слоган написан на оранжевом фоне.

Ни к тому, ни к другому лагерю не относят себя те игроки, которые выпадают из этой привычной цветовой гаммы. Это – "Зеленые" и неожиданно "позеленевший" Литвин, социалисты, смягчившие доставшуюся в безраздельное пользование коммунистам радикально-красную символику до вполне приятного глазу розового цвета, сами коммунисты и Юлия Тимошенко с Блоком своего имени и не менее радикальными, чем у коммунистов, цветами: черный, белый, красный. Видимо, эти цвета действительно соответствуют настрою лидеров партий и методам, используемым ими в предвыборной борьбе. 

"Зеленым" использовать зеленый, как говорится, сам Бог велел. Литвину, видимо, просто ничего другого не оставалось, ведь все более-менее подходящие цвета уже "разобраны": синий – за "синими", желтый и оранжевый – "за оранжевыми", красный – за коммунистами, розовый – за социалистами (фиолетовый традиционно считается цветом депрессии и успешно используется разве что в рекламе мобильной связи, да и то вместе с оранжевым). А "Зеленые" со своими рейтингами и электоратом с Блоком Литвина никак не перекрываются, поэтому "их" цвет оказалось "одолжить" наименее безболезненно (чего не скажешь о названии блока, из-за которого Литвина обвинила в плагиате Украинская Народная партия Юрия Костенко). Вот и смотрим мы теперь на зеленое местоимение "Мы", обведенное овалом. 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
С негатива начинается и фраза, с которой обращается к избирателям блок "Не ТАК!" Мало того, что в самом его названии – частица "не", так еще и объяснение позиций блока начинается со слов "Не змогли!". Кроме критики действующей власти, такая реклама ничего в себе не несет. 

Николай Томенко считает актуализацию прошлого одной из главных ошибок в политической рекламе. "Акцент на героическом прошлом - это пренебрежение. Люди хотели бы увидеть развязку сегодня", - отметил он. Это замечание можно равным образом отнести и к рекламе "Нашей Украины", и к "Не ТАК!". А если расширить поле зрения и до телерекламы, то сюда попадут и "Регионы Украины", и много других фигурантов избирательного процесса. По мнению политолога, избиратель через рекламу не получает серьезных ответов на свои серьезные вопросы. Он полагает, что нынешнему избирателю мало обещать 3500 заработной платы и 25% доплат. 

Да, только самая ленивая партия ничего никому не обещает. Тут и доплаты, и надбавки к пенсиям, и "европейские зарплаты" (хотя на самом деле такого понятия не существует, главное – чтобы зарплата обеспечивала достойный уровень жизни, и в каждой стране Евросоюза она все же разная). Примечателен лозунг блока Марчука "Єдність", который обещает киевлянам дешевое жилье (при этом несколько представителей этого блока уже несколько лет работают в аппарате городской власти, что падению цен на жилье пока никак не способствует). 

Кроме материальных благ, вам пообещают "Мораль и порядок" (НДП), а также "План развития страны" ("Вече"). Еще одно предвыборное обещание – "Здобули волю – здобудемо долю!" (блок Костенко-Плюща). 

Если партия никого не шантажирует и не критикует (вариант "Не ТАК!") и ничем вас не подкупает (как "Эко плюс 25 %"), у нее остается третий путь – делать просто "красивые заявления". Из этой серии – никуда не зовущие и ничего не обещающие слоганы Павла Лазаренко: "З любов’ю до рідного краю" и "Страна человеком сильна". Что, в принципе, хорошо, но и к чему не обязывает. Из этой же серии – лозунг Виталия Кличко: "Чесність кожного – сила Держави". Ну да, все верно, но что дальше? Хотя, когда видишь кулак – пусть даже с большим пальцем, поднятым вверх, - понимаешь, что здесь, если не будешь честным, могут быть и неприятности... 

Единственный призыв, который действительно является призывом, никого не критикует, ничего не обещает прямо завтра и использует позитивные понятия – это лозунг Юлии Тимошенко "Справедливость є. За неї варто боротися!" И всем понятно, что бороться будем не "против", а "за", и что всем и сразу хорошо не будет, надо сначала побороться. Но, по крайней мере, "есть надежда". 

А самым оригинальным в плане призывов оказался все тот же Литвин. У него нет никакого лозунга. "Мы" – и все. То ли блоку сказать нечего, то ли реклама рассчитана на тех, кто не любит много читать?.. 

Партии, претендующие на наши с вами голоса по сравнению с предыдущими парламентскими выборами, сместили акценты внешней рекламы с первых пятерок на заигрывания с избирателем – то ли рисуя его самого, то ли обещая "молочные реки, кисельные берега". Для любителей негатива политическое меню также весьма разнообразно. Визуально реклама стала другой. Но методы завоевания "сердец и умов" (а точнее, заветных галочек в бюллетенях) остались теми же: шантаж, угроза и подкуп. Только вместо пакетов с гречневой крупой для избирателя теперь рисуют будущие социальные блага на билбордах. 

В досрочной парламентской предвыборной кампании 2007 г. следует отметить в некоторой мере отступление от устоявшихся правил ведения кампаний всеукраинского уровня. До сих пор каждая парламентская кампания разрабатывалась «концентрически» – «нервный узел» в столице, локальные «нервные центры» в областных центрах, причём неравномерно финансируемые и с заметно разными ролями в общей кампании, далее по нисходящей ко всё более мелким населённым пунктам. Соответственно, на столицу приходилась львиная доля информационного продукта, пиар-акций, технологических разработок, идеологических деклараций. «Периферия» получала информационный и технологический продукт, адаптированный и реализованный в столице. Многие эксперты, как независимые, так и привлечённые к разработке и реализации избирательных стратегий, неоднократно в ходе последних предвыборных кампаний и по их итогам указывали на данную особенность выборов как на основной или один из основных негативов, из-за чего выбор значительной части избирателей в регионах был спонтанным. Партии и блоки недобирали голоса, агитируя регионы из центра, часто по единой для всех областей схеме. 

Парламентская кампания 2007 г. в этом отношении выгодно отличается от предыдущих: ныне практически все партии, имеющие шанс преодолеть 3% барьер, разрабатывают адаптированные варианты предвыборной стратегии, слоганов, идеологем, политтехнологических решений минимум для каждого из метарегионов, а в отдельных, стратегически важных регионах и для каждой области. Большинство экспертов – и это совпадает с прогнозами многих социологических служб – считают, что такой принцип построения предвыборной кампании обеспечит и более высокую явку избирателей, и меньший процент «случайных» голосов – результатов ошибки, схожести названий блоков либо партий, спонтанного эмоционального решения. Политические силы наконец обратили внимание на регионы (пусть представительство этих регионов в списках и в итоге в парламенте всё ещё крайне низко) – и в результате происходит постепенное политическое структурирование социума и на региональном уровне, тогда как до сих пор дело ограничивалось на практике небольшим количеством активистов в каждом областном центре и в некоторых районных центрах. 

Подобная схема ведения предвыборной кампании во многом уравняла Киев с областными центрами, превратив его в такой же регион, как и остальные. В предвыборных кампаниях используются лозунги преимущественно локальной тематики, кампании ведутся с прицелом на выборы в местные советы и выборы мэров. Вследствие этого общий характер предвыборной борьбы будет менее жёстким, менее агрессивным, чем обычно. Апеллирование к местной проблематике станет основой агитационной кампании партий-участниц выборов: ПР будет раскрывать профессиональную «несостоятельность» и разобщенность оранжевых партий, а БЮТ вместе с блоком НУ-НС будут жестко критиковать Л.Черновецкого и максимально привязывать к проблемным темам Партию регионов. 

Глава 3. Медийный PR и политические портреты
3.1. Противостояние медиареальностей

Медиа являются своего рода мотором избирательной кампании. Располагая экономическим ресурсом, они относительно самостоятельны в организации коммуникативных сетей, что позволяет медиа выступать в качестве субъекта политики – демонстрировать собственные политические пристрастия и производить политические события. Одновременно медиа – главный продюсер и дизайнер современной культуры. Их вовлечённость в ту практику естественна и онтологически обоснованна. Правда, почти всегда неизвестно, какие императивы – культурные или политические, которым они следуют в данном случае, преобладают.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
В данном разделе был проанализирован теоретический аспект в изучении особенностей политического пиара в избирательных кампаниях Украины. Говоря об этнонациональных особенностях украинского электората объекта избирательного Public Relations можно сказать, что средний украинец отличается слабым правовым сознанием (что позволяет легко управлять нацией), эмоциональностью, сентиментальностью, лиризмом, порывистостью мысли. Последние характеристики, ясно проявились во  время Оранжевой революции.  Далеко не прагматичные люди ехали в Киев жить в палаточном городке. С учётом этой особенности была успешно построена PR-кампания Ющенко. Все видеоролики, газетные статьи были наполнены романтизмом, что существенно влияло на сознание электората. Очень ярко это прослеживалось, когда в эфир запускалась песня, с правильностью которой легко согласиться, а параллельно видео с счастливыми красивыми людьми в оранжевом. Человек уже на подсознательном уровне смотрел такой клип и принимал сторону Ющенко. Но в определённой мере, по моему мнению, такая реклама сильно воздействует на людей и её не стоит разрешать или использовать в ограниченной мере.

Таким образом, подтвердилась основная гипотеза: использование PR-технологий и разработка стратегий и тактики избирательного процесса обязательно должны учитывать этнонациональные особенности электората.

В ходе анализа теоретического аспекта в изучении особенностей политического пиара в избирательных кампаниях Украины была выполнена задача: изучить имидж кандидата и партии как составляющую PR в избирательных кампаниях. Было выяснено, что имидж кандидата формируется с учётом того, что кандидат не имеет непосредственного контакта с избирателями, а определяющая роль имиджа обусловлена тем, что видение политика формируется на основе символических представлений.

Выяснилось, что очень важен принцип сближения, при построения имиджа. Имидж кандидата должен быть сформирован таким образом, чтобы дать ему возможность демонстрировать избирателям максимальную приближённость к ним во всём, но в то же время указывать на отличия, благодаря которым избранным должен быть именно он. То есть сходства и отличия должны быть представлены выгоднейшим образом.

В Украине на сегодняшний день для партий важнейшей задачей стоит то, что необходимо создать индивидуальный и неповторимый имидж. Но как показывает практика этим занимается неохотно и большинство партий известно только благодаря популярности их лидеров. Однако следует заметить, что имидж партии сильно отличается от имиджа политического деятеля, который не всегда может позитивно влиять на популярность партии. Зачастую партия с хорошей избирательной программой теряет свой электорат лишь потому, что некоторые черты внешности или характера не нравятся избирателям, то есть происходит полнейшая идентификация партии и её отдельного представителя.

В Украине СМИ является каналом выражения политического PR. СМИ относительно самостоятельны, что позволяет им выступать в качестве субъекта политики – показывать собственные политические предпочтения и производить политические события. В связи с тем, что невозможно купить все СМИ (а такое явление нормально для украинской избирательной кампании), невозможно и контролировать направленность и качество подаваемой информации о кандидате. Исходя из этого, делается вывод о том, что СМИ большей мерой формирует образ кандидата или политика, нежели он сам. Широко используется информационный предлог, который получают СМИ. Но полностью контролировать СМИ невозможно. СМИ предлагает общественности те или иные события в своей интерпретации. Такая интерпретация может существенно искажать образ политического деятеля, как в лучшую сторону, так и наоборот. Следовательно подтверждается следующая дополнительная гипотеза данной курсовой работы: что СМИ большей мерой формирует образ кандидата или политика, нежели он сам.
Анализируя «охват» аудитории СМК, становится очевидно, что на старте избирательной кампании и в количественном, и в качественном выражениях перевес был на стороне Виктора Януковича. Это привело к тому, что до официального старта избирательной кампании, по сути, именно премьер-министр Украины, постоянно присутствующий в информационном поле, и его команда формулировали информационную повестку дня. Большинство телеканалов, поддерживающих Януковича, «покрывали» всю территорию Украины, в то время как у Ющенко был лишь один телеканал «странового» масштаба («5 канал»), вещание которого постоянно «глушили» на Востоке и Юге страны. Аналогичная ситуация касается и печатных СМИ.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Манипулирование общественным сознанием посредством рейтингов является одной из наиболее распространенных политтехнологий. Общеизвестно, что от 10% до 25% избирателей при выборе кандидатов, за которых будут голосовать, руководствуются социологическими рейтингами. В данном случае фиксируется психологический феномен, в соответствии с которым люди хотят голосовать за «сильного», но мало кто за «слабого» кандидата . Этим впоследствии и определялась стратегия позиционирования Ющенко и Януковича в ходе избирательной кампании. В частности, В. Ющенко в силу своих стартовых позиций был вынужден на протяжении всей кампании поддерживать имидж «сильного», стараясь расширить свою электоральную базу и не «потерять» в рейтингах популярности (для этого команда использовала массу технологий, о которых речь пойдет ниже). В свою очередь В. Янукович, отставая «на старте» от Ющенко на 9%, был вынужден вести агрессивную кампанию, позиционируя себя в качестве «сильного, амбициозного и самостоятельного лидера, привыкшего жестко управлять Донецкой областью, не оглядываясь на Киев, ориентированного в своей внешней политике на Россию».
В целях обеспечения положительной динамики рейтинговых показателей команда В. Януковича действовала по двум направлениям:
• увеличение количества упоминаний премьер-министра Украины в СМИ (положительная коннотация), принятие популярных социально-экономических решений (увеличение пенсий и т.п.) и достижение поддержки кандидатуры В. Януковича в Москве;
• информационная блокада лидера «Нашей Украины» В. Ющенко в СМИ «странового» масштаба; дискредитация в общественном мнении лидеров «оппозиции»; недопущение объединения всех правых и право-националистических сил вокруг В. Ющенко. 
Очевидно, что оппозиция в силу ограниченного влияния на подавляющее большинство электронных СМИ, а также своей внешнеполитической ориентации на Запад не могла предотвратить разыгрывания «российской карты» со стороны Януковича, однако могла контролировать «упоминаемость» своего лидера в СМИ, используя слабые стороны медиакратии. Как следствие, тактика избирательной кампании Ющенко сводилась к формировании «ярких» информационных поводов, проигнорировать которые не могло ни одно уважающее себя СМИ.
Контрпропагандистская работа оппозиции или негативная коммуникационная кампания свелась к проведению параллели между криминальным прошлым В. Януковича и возможным будущем Украины, что сопровождалось разоблачениями социально-экономической политики премьер-министра со стороны команды «грамотного экономиста» В. Ющенко, а также молодежной организации «Пора», созданной задолго до старта избирательной кампании на основе нескольких НГО. В тоже время «позитивную» составляющую коммуникационной кампании оппозиции призвана была осуществить МО «Знаю», активисты которой изначально подготавливали население к тому, что на предстоящих выборах будут масштабные фальсификации, объясняя каким  образом  можно избежать подтасовки голосов, манипуляций со списками избирателей и т.п. Общей целью контрпропагандистской кампании со стороны оппозиции являлось не просто сокращение электоральной базы В.  Януковича , но мобилизация населения юго-восточных регионов страны на политические бездействие.
В стратегическом плане избирательные кампании Ющенко и  Януковича  различались кардинальным  образом : если целью премьер-министра была победа посредством классических электоральных процедур, то лидер оппозиции, по сути, к выборам не готовился, но рассчитывал взять власть в форме выборов. «В заявлениях оппозиции вы не найдете ни тени анализа того, что будет, если наш кандидат проиграет выборы. Они даже не рассматривали этот вариант. Перед нами просто другой проект. Проект взятия власти, внешне приуроченный к процессу выборов» . Осознание этого позволяет понять, почему в ходе избирательной кампании оппозиция практически не боролась за присутствие в информационном поле Юга и Востока Украины, которое было блокировано административным ресурсом, оказавшимся на стороне В. Януковича. Кампания В. Ющенко изначально была ориентирована на конфликт, выход из которого мог быть только один – смена действующей власти. Но для этого необходимо было «выиграть» столицу (западные области Украины и так были на стороне оппозиции), что и явилось еще одной тактической целью избирательной кампании Ющенко (большинство пропагандистских акций оппозиции проходило именно в Киеве). В то же время перед Януковичем стояла более сложная задача – расширение своей электоральной базы за счет всех юго-восточных областей страны и Киева.
В результате посредством подконтрольных СМИ происходит выстраивание различных политических реальностей. Примечательно, что, несмотря на наличие негативного событийного ряда для Януковича, в рейтинге его популярности наблюдалась положительная динамика.
Вторая половина апреля проходит под знаком активизации добрососедских отношений между Украиной и Россией. 20 апреля Верховная Рада Украины и Госдума РФ ратифицируют соглашение о создании Единого экономического пространства (ЕЭП) и договор о государственной границе, что в СМИ связывается, в том числе, и с заслугами В. Януковича. В этот же день проходит встреча главы администрации президента Украины Виктора Медведчука с президентом России Владимиром Путиным, на которой среди прочего обсуждаются вопросы преемничества на посту главы украинского государства. Между тем Путин ограничивается лишь декларированием необходимости преемственности в российско-украинских отношениях - вне зависимости от того, кто станет президентом Украины. Примечательно, что на прошедшей в конце апреля встречи Путина и Кучмы в Крыму, Виктор Янукович так и не удостоился аудиенции российского президента, а значит на этапе неофициального старта кампании известный технологический прием «рядом – значит вместе», как этого не хотела власть Украины, так и не был задействован. 
В тоже время в Верховной Раде состоялся скандал, инициаторами которого явились депутаты от фракции «Наша Украина», которые заблокировали трибуну и грозились сорвать заседания парламента в силу нарушений, допущенных в ходе выборов мэра города Мукачево. Выборы местного уровня были использованы оппозицией в качестве информационного повода для задействования формулы «враги против наших» и ее внедрения в информационную повестку дня.
События, развернувшиеся в ходе первого месяца с момента неофициального старта избирательной кампании, заметным образом сказались на динамике рейтингов двух основных кандидатов. В частности, за В. Ющенко в первом туре готовы были уже проголосовать 28% от тех, кто напрямую не отказался от участия в выборах, за В. Януковича - 19%. В случае выхода во второй тур этих кандидатов, Ющенко сохранил бы преимущество - за него готовы голосовать 39% респондентов против 32% - за Януковича. При этом в ответах на вопрос: «Как Вы думаете, кто будет следующим Президентом Украины?», лидером являлся В. Янукович с 36%. И лишь 17% опрошенных полагали, что президентом станет В. Ющенко. Таким образом, у потенциального электората образ желаемой кандидатуры на посту президента резко расходится с кандидатурой, видимой ими в реальности. Причем, по мере приближения к дате голосования, отрицательная корреляция увеличивается. Число считающих, что В. Ющенко победит на выборах президента в январе составляло 21%, в апреле снизилось до 16%, в мае он было равно 17%. В то же время, наблюдался рост доли людей, которые полагают, что победит В. Янукович: в январе в этом были уверены 19% избирателей, в апреле - 30%, а в мае - 36%.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Вместе с тем отказ А. Зинченко в проведении пресс-конференции в «Интерфаксе», а также появившиеся в связи с этим комментарии в украинских и российских СМИ, по сути, способствовали углублению в общественном сознании двух представлений. Во-первых, В. Янукович – пророссийски настроенный кандидат, который, будучи премьер-министром страны, делает все для того, чтобы интегрировать экономическое и культурное пространства Украины и России. Во-вторых, Россия и Владимир Путин лично поддерживают премьер-министра Украины в ходе избирательной кампании по выборам президента Украины. При этом в событийном выражении артикуляция позиции Владимира Путина в отношении двух основных кандидатур на пост президента Украины выглядела следующим образом:
• 17 августа в Сочи президент России Владимир Путин проводит встречу с президентом Украины Леонидом Кучмой, на которой присутствует и премьер-министр В. Янукович. По результатам встречи Путин подписывает указ, содержание которого предусматривает нулевую ставку налога при экспорте и реэкспорте нефти и газа на Украину, включая и газовый конденсат. На итоговой пресс-конференции президент России заявляет: «Мы идем на это сознательно, не только в интересах интеграции в теоретическом плане, но и потому, что результаты развития экономики наших партнеров и деятельности правительства Януковича приведут не только к расширению торговли, но также увеличение объема взаимной торговли благотворно скажется на развитии российской и украинской экономик»;
• в середине сентября Главная военная прокуратура РФ направила в Генпрокуратуру Украины повторное международное поручение с вызовом на допрос бывшего вице-премьера Украины, экс-главы «Единых энергетических систем Украины» и члена «команды» В. Ющенко - Юлии Тимошенко. Появление в инфополе Украины этой новости было призвано маркировать Тимошенко и опосредовано Ющенко в качестве коррупционеров, поскольку экс-глава ЕЭС Украины подозревалась в даче многомиллионных взяток пяти офицерам Минобороны РФ за подписание контрактов с украинской корпорацией. Факт возбуждения по этому поводу уголовного дела присутствует в информационной повестке дня всю оставшуюся часть избирательной кампании. Впрочем, реального влияния на ход предвыборной кампании это не оказывает, поскольку в сознании жителей западных областей и центра страны Юлия Тимошенко предстает не столько как взяточница, сколько как «мученица», уже пострадавшей от режима Л. Кучмы;
• сентябрь-октябрь: на улицах Москвы появляются растяжки с надписями «Мы выбираем президентом Украины В.Ф. Януковича».
• в первых числах октября в инфополе появляется информация о намерении Владимира Путина пригласить на празднование своего дня рождения премьер-министра Украины В. Януковича;
• 30 октября подписывается протокол о внесении изменений в соглашение между правительствами России и Украины о безвизовых поездках граждан России и Украины от 1997г. Большинство СМИ Украины подают подписание этого протокола как результат договоренностей, достигнутых между премьерами двух стран Михаилом Фрадковым и Виктором Януковичем еще на встрече 9 октября;
• 26 октября – за три дня до окончания агитационного периода - президент России, прибывший на Украину для того, чтобы принять участие в праздновании 60-й годовщины освобождения Украины от немецко-фашистских захватчиков, дает интервью сразу трем каналам украинского телевидения (УТ-1, "Интер" и "1+1"). В своем интервью Владимир Путин проходится по всем «достижениям» В. Януковича на посту премьер-министра, направленным на интеграцию Украины и России. Учитывая возможность более низкой явки избирателей на юго-востоке Украины по сравнению с мобилизованными оппозицией западными областями, Путин подчеркивает, что, «отказавшись от права выбирать, человек передает это право другим, и советует всем украинцам пойти на выборы и проголосовать за того кандидата, которому они симпатизируют». 
Таким образом, центральным вопросом публичной повестки дня в период проведения всей избирательной кампании по выборам президента Украины значится дилемма - «западный выбор» или «славянская дружба». Украина превращается в территорию, на которой происходит столкновение геополитических интересов России и США, выраженных в символической форме. Ценой этого противостояния является не столько влияние на дальнейшее развитие политических и экономических процессов Украины, сколько право на влияние. В борьбе за это право и происходит конструирование политических реальностей, глубинное различие между которыми заключается в принятии/непринятии того факта, что Украина находится в поиске собственной национальной идентичности и единого национального лидера. 
Столь агрессивное продвижение В.  Януковича  в качестве пророссийского кандидата приводит к тому, что его имидж становится во многом очень похожим на ваяемый медиакратией  образ  Ющенко – кандидат, безоглядно ориентированный на чужие государственные интересы. Учитывая, что оба кандидата, мобилизовав свой электорат на западе и юго-востоке страны, соответственно, в конце сентября – октябре ведут борьбу за «столицу», подобные смысловые элементы в их имидже играют только против них. В этой связи значительно выигрышнее выглядят позиции кандидата от оппозиции, поддержка которого со стороны США и стран Западной Европы проходит в не столь явной форме. Участие Владимира Путина в принятии парада, посвященного 60-летию освобождения Украины от немецко-фашистских захватчиков, по словам члена избирательного штаба В. Ющенко отвечавшего за связь со СМИ Олега Медведева, не могло не нанести удар по национальному самосознанию киевлян. С конца октября динамика рейтингов популярности В. Ющенко в Киеве показала положительные тенденции.
Анализ информационного поля в ходе избирательной кампании по выборам президента Украины, начиная с 14 апреля 2004 года (неофициальный старт) и заканчивая 31 октября (день голосования), позволяет вывести одну из главных максим функционирования медиакратии – «нет освещения – нет и события». В условиях информационного общества роль намеренно конструируемых политических реальностей ничуть не меньше, чем роль реально происходящих событий. Причем более «реальными» становятся те события, которые попадают в информационную, а затем и в публичную повестки дня.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

3.2. Смыслозначимые  образы  В. Ющенко и В.  Януковича
Наиболее адекватно понять смыслозначимые образы кандидатов на тот или иной выборный пост позволяет проведение фокус-групп, в ходе которых участникам, среди прочего, предлагается охарактеризовать кандидатов с использованием ассоциаций. 
Так, Виктор Янукович ассоциировался с сильным, стремительным, могучим в личностном отношении политиком. На фокус-группах его часто сравнивали с «бегущим носорогом». Премьер-министр Украины легко просчитывался не только специалистами, но и электоратом как «властный и целеустремленный». Власть для него была серьезной и желанной целью, а достижение цели для него вполне привычно (достаточно взглянуть на биографию В. Януковича). Янукович «привык к жестким методам управления», к контролю над событиями и людьми, к тому, что поставленные цели и задачи решаются по тем правилам, которые он привык устанавливать сам, в противном случае – конфликт.  Образ   Януковича  дополняется тем, что он может быть весьма обаятельным, «внятно говорит», «открыто улыбается». Обладает развитыми коммуникативными способностями, «умеет общаться с людьми». Между тем основная масса негативных ощущений в отношении премьер-министра порождалась не столько в связи с его личностью, сколько его личной репутацией ( в прошлом - «бандит», «преступник») и репутацией власти, его продвигающей («воры»).
Виктор Ющенко ассоциировался с «интеллигентом», обладающим не дюжим интеллектом, «хорошей украинской и русской речью», безупречной репутацией. Лидер «Нашей Украины» предстает в сознании людей в качестве «реформатора», которому присущ «дух мессианства». На фокус-группах Ющенко сравнивали с «породистым конем», который личностно воспринимался сильнее «могучего носорога». Ющенко, в отличие от Януковича, в сознании избирателя борется не за власть, не за место, не за экономические дивиденды, но за «правильный путь, которым должна пойти его страна». У Виктора Ющенко «развита система убеждений», в которой моральные и религиозные убеждения играют очень серьезную роль. 
Поскольку смыслозначимые черты имиджа В. Януковича просчитывались достаточно легко, оппозиция без особого труда выстроила контрпропагандистскую кампанию. Среди представлений о Януковиче, транслируемых оппозицией, стоит выделить «стремление к власти любой ценой» и «бандит не должен управлять государством». Биографическим фактам (не менее двух судимостей) Янукович, по сути, ничего так и не смог противопоставить. Навязывание избирателю выбора «лучше Я, чем националист и американский прихвостень», не прочитывался должным образом избирателем (особенно избирателем центральной Украины), поскольку В. Ющенко уже давно находится в «большой политике» и зарекомендовал себя с другой стороны.
В тоже время ключевыми составляющими в имидже Ющенко являются «дух мессианства» («праведник») и «жертва», формированию которых в ходе кампании уделялось особое место. Среди наиболее ярких событий, повлиявших на оформление этих образов, стоит выделить традиционное восхождение Ющенко на Говерлу и его отравление в начале сентябре 2004 года. 
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Как следствие, на последних этапах избирательной кампании предпринимается попытка дискредитировать Ющенко в глазах электората посредством активизации различных фобий у населения, прежде всего, юго-востока и центра Украины. В этих целях используется техника «полуправды». В частности, в СМИ индуцируются рассуждения на тему «кто кого кормит» или доля восточных и западных регионов страны в ВВП. 
Параллельно раскручивается тема поддержки В. Ющенко со стороны радикальных националистических группировок типа УНА-УНСО и, как следствие, превращение населения Юго-Востока страны в «рабов» людей «третьего сорта» в случае прихода к власти лидера «Нашей Украины», «продавшегося США».
В концентрированной форме все фобии, намеренно индуцируемые в сознании населения, изложены в распространяемых на территории Украины листовках с заголовком - «Кто такой Ющенко?» и подзаголовком - «Ющенко – это проект Америки, которой не нужна сильная и независимая Украина».
Далее приводится список тех бед, которые постигнут Украину в случае прихода к власти В. Ющенко: «американские промышленники планируют перенести в Украину вредное производство, от чего будут страдать наши сограждане»; «американцы будут справлять в Украину просроченный и залежалый товар»; «американские деньги, вложенные в выборы Ющенко придется возвращать плодородным землям Украины, которые будут отданы за бесценок иностранцам»; «на выборах Ющенко поддерживают сектантские организации, также финансируемые Америкой. Их цель – уничтожить православие в Украине»; за время пребывания Ющенко главой Нацбанка в 1993 году уровень инфляции в стране был самым высоким в мире - 10000%. Как премьер-министр он не предпринял ничего для оздоровления экономики страны и вернул задолженность за счет иностранных кредитов, которые сейчас возвращает Янукович и еще долго будут возвращать наши дети»; «возглавляемый Ющенко банк «Украина» лишил сбережений более 1,5 млн. вкладчиков, 90% из которых – селяне»; «Виктора Ющенко поддерживают раскольники, униаты и сектанты». 
Подобные мыслевирусы непосредственным  образом  направлены на  формирование  публичной повестки дня, часто в обход СМИ, опираясь на прямые способы коммуникации. В основе своей они зиждутся как на простых техниках, например, «констатации факта» и «подмены», так и на более сложных технологиях - «создания проблемы/угрозы». При анализе содержания этих листовок становится очевиден целенаправленный отбор информации и придание высокой значимости событиям, преподнесенным как факт или правда (полуправда). Подобного рода информационная атака приводит к тому, что явление, в данном случае национализм, «продажность Ющенко Штатам», раскол Украины или гражданская война, занимает неэквивалентное положение его реальному статусу, что оказывает влияние на эмоциональное состояние массовой аудитории, возникает чувство страха, которое впоследствии используется для мобилизации населения/электората. Для большей убедительности технология «создания угрозы» дополняется использованием медиаторов или техникой «фиксации на авторитетах», ибо эффективное информационное воздействие на человека осуществляется не непосредственно через СМИ (редакционные статьи или телесюжеты), но через значимых, авторитетных людей, т.н. «ломов» или лидеров мнения, которые выступают трансляторами мифов и слухов. 
Оценка информационного пространства Украины и России в период проведения избирательной кампании и особенно в последний месяц агитационного периода, а также между первым и вторым турами голосования на предмет присутствия в нем медиаторов, транслирующих различные фобии, позволяет говорить о их заметной роли в процессе зомбирования населения.
Контрпропаганда со стороны команды В. Януковича имела успех лишь в тех регионах, где осуществлялась тотальная информационная блокада В. Ющенко. Напротив, центральные регионы страны оказались в поле действия «реальности», конструируемой штабом Ющенко, базирующейся на технике эмоционального резонанса, различных психотехнологиях, породивших феномен «майдана» и «помаранчовой» революции.

3.3. «Оранжевая» революция как продукт технологий манипуляций сознанием
Феномен «майдана», видимо, еще долго будет являться предметом научных исследований, как политологов, так и психологов. Однако уже сейчас очевидно, что исход президентских выборов как противостояния виртуальных реальностей был решен именно в Киеве на «Майдане Незалежности». 
События ноября-декабря 2004 года на Украине явили собой наглядный пример реализации на практике технологии ненасильственной революции, финальная стадия которой представляла собой митинг «нон-стоп». Организация подобного рода митингов или демонстраций протеста направлена на создание контекста, максимально благоприятствующего виртуальному «слому» политической системы. Это связано, прежде всего, с внедрением в массовое сознание новых виртуальных конструкций, вступающих в конфликт с доминирующими на данный момент времени в обществе ценностями. 
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Можно по-разному относиться к событиям ноября – декабря прошлого года на «Майдане Незалежности», равно как и к непосредственным участникам этих событий: как к «полоумным апельсинам, прогуливающимся по улицам Киева», «оранжевому шабашу» или эволюционному скачку в сознании людей. Так или иначе, любая из этих трактовок фиксирует одно - определенные психологические сдвиги в поведении людей. Эти сдвиги кратко можно охарактеризовать как нейросоматический психоз. 
Понятие «нейросоматическое состояние» или нейросоматический контур широко используется в рамках новой трансперсональной психологии, в основе которой лежат идеи Абрахама Мэслоу о самоактуализации личности.

Заключение

Делая выводы, нужно сказать, что главное задание PR технологии в процессе осуществления избирательной кампании – обеспечить добровольное взаимопонимание между кандидатом и избирателем.

К особенностям политического пиара в избирательных кампаниях Украины следует отнести то, что PR-кампании строятся с обязательным учётом этнонациональных особенностей электората. В частности это проявляется, когда Украину делят по региональному принципу: «восточная», «западная». Однако сепаратистские настроения последних президентских выборов показали негативные крайности такого деления. Очень быстро среагировали политтехнологи, начав делать акцент на неделимости, единстве украинской нации.

Таким образом, подтвердилась основная гипотеза данной курсовой работы: использование PR-технологий и разработка стратегий и тактики избирательного процесса обязательно должны учитывать этнонациональные особенности электората.

Также подтвердилась дополнительная гипотеза, которая заключается в том, что имидж кандидата должен быть сформирован таким образом, чтобы дать возможность ему демонстрировать избирателям максимальную приближённость к ним во всём, но в то же время указывать на отличия, благодаря которым быть избранным должен именно он. В связи с тем, что кандидат в основном не имеет непосредственного контакта с избирателями, с помощью которого достаточно легко позитивно расположить к себе избирателей, необходимо максимальное приближение во всём на основе символических представлений. Чем сильнее приближение, тем чётче избиратели видят, что в основу мотивации политического поведения кандидата положены их же интересы и данного кандидата следует поддержать на выборах. Принцип сближения является также особенностью при использовании политического пиара в избирательных кампаниях в Украине.

Такой же особенностью является и то, что СМИ большей мерой формирует образ кандидата или политика, нежели он сам.

В данной работе была достигнута цель (определить и выделить особенности политического Public Relations в избирательных кампаниях в Украине), выполнены все поставленные мною задачи и подтверждены гипотезы.
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