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ВСТУП

Актуальність дослідження. У сучасному суспільстві політичний маркетинг став невід’ємною складовою демократичного процесу. В умовах розвитку інформаційного суспільства та активізації громадян у політичному житті, маркетингові інструменти дедалі частіше використовуються політичними акторами для формування іміджу, залучення електорату, впливу на громадську думку та конструювання політичної ідентичності. Такий підхід не лише змінює методи ведення політичної боротьби, а й безпосередньо впливає на політичну культуру громадян, їхнє ставлення до політики, рівень довіри до інституцій та участь у виборчих процесах.

Особливої значущості ця тема набуває в умовах трансформації українського суспільства, зростання політичної активності молоді, впливу соціальних мереж та поширення маніпулятивних технологій. Рівень політичної культури значною мірою визначає стабільність демократичних процесів, ефективність громадського контролю та якість політичного вибору.

Попри значну увагу до політичного маркетингу як інструменту електоральної боротьби, питання його впливу саме на політичну культуру лишається недостатньо дослідженим. Виходячи з цього, аналіз взаємозв’язку між політичним маркетингом і формуванням політичної культури є своєчасним і важливим для розуміння сучасних політичних процесів та прогнозування їхніх наслідків.
Проблемна ситуація. Попри активне застосування політичного маркетингу в українському політичному просторі, рівень політичної культури громадян часто залишається низьким. Спостерігається зростання політичного цинізму, недовіра до інститутів влади, орієнтація виборців на емоції та образи, а не на програми чи ідеї. Це свідчить про існування проблеми ефективного формування політичної культури в умовах медіа-насиченого простору та маркетингових технологій впливу. Водночас наукові дослідження переважно зосереджуються на виборчих стратегіях, залишаючи поза увагою їхній довготривалий вплив на політичну культуру.
Об’єкт дослідження – політична культура в умовах сучасного інформаційного суспільства.
Предмет  дослідження – вплив інструментів політичного маркетингу на формування політичної культури громадян.
Мета роботи – дослідити особливості впливу політичного маркетингу на формування політичної культури, з’ясувати механізми цього впливу та оцінити його наслідки для розвитку демократичного суспільства. 

Для досягнення поставленої мети необхідно виконати такі завдання:
1. Проаналізувати стан наукової розробки проблеми політичного маркетингу, а також його впливу на формування політичної культури;

2. Уточнити понятійно-категоріальний апарат дослідження;

3. Розглянути методологічні підходи до вивчення політичного маркетингу та політичної культури, обгрунтувати вибір методів дослідження;

4. Охарактеризувати сутність, структуру та функції політичної культури як основи політичної свідомості громадян;

5. Дослідити традиційні та сучасні технології політичного маркетингу, які використовуються в політичному процесі;

6. Оцінити вплив маніпулятивних маркетингових технологій на політичну культуру, рівень довіри громадян до політичних інституцій та політичну участь;

7. Проаналізувати зарубіжний досвід застосування політичного маркетингу у формуванні політичної культури;

8. Вивчити досвід використання технологій політичного маркетингу в Україні, з особливою увагою до останніх виборчих кампаній;

9. Сформулювати рекомендації щодо вдосконалення політичного маркетингу в Україні для підвищення рівня політичної культури громадян і посилення демократичної участі.
Методи дослідження. У роботі було використано такі методи, як аналіз і синтез, порівняльний метод, контент-аналіз, інтерпретативний метод.
Гіпотеза – політичний маркетинг суттєво впливає на формування політичної культури громадян: за умов етичного застосування та відкритої комунікації він може сприяти зростанню політичної свідомості, а за умови маніпулятивного використання – призводити до спрощення політичного мислення, популізму та зниження рівня довіри до політичних інститутів.


РОЗДІЛ 1

ІСТОРИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ АСПЕКТИ ДОСЛІДЖЕННЯ ТЕХНОЛОГІЙ ПОЛІТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ ТА ПОЛІТИЧНОЇ КУЛЬТУРИ

1.1. Стан вивчення політичного маркетингу у формуванні політичної культури
Політичний маркетинг, як один із ключових інструментів сучасного політичного процесу, привертає дедалі більше уваги як у зарубіжній, так і у вітчизняній політичній науці. Його вивчення у контексті формування політичної культури є особливо важливим з огляду на трансформаційні процеси у суспільствах перехідного типу, де роль інформаційного простору та інституційної довіри є критичною.

Поняття політичної культури, відповідно до класичного підходу Г. Алмонда і С. Верби, трактується як «особливий розподіл моделей орієнтацій на політичні об’єкти серед членів нації» [1, с. 13]. У цьому контексті політичний маркетинг виступає не лише засобом комунікації між політичними акторами та електоратом, але й важливим чинником, що формує настанови, очікування й участь громадян у політичному житті.

Політичний маркетинг став предметом активного дослідження в українській політології на початку 21 століття. Значний внесок у розуміння цієї сфери зробив В. Бебик, який наголошував на важливості символізму в політичному маркетингу. Він стверджував, що політичний маркетинг впливає на формування політичних поглядів через використання візуальних образів, слоганів та ключових повідомлень. Бебик також підкреслював, що успішна політична комунікація вимагає врахування глибоко вкорінених у суспільстві культурних архетипів [2, с. 113].

Олександр Романюк у статті «Політичний маркетинг в Україні: проблеми адаптації до демократичної системи» аналізує процеси деформації політичного маркетингу, зазначаючи, що в українському середовищі він здебільшого виконує функцію «технології перемоги», тоді як його культуротворчий потенціал залишається недооціненим [3, с. 64-65]. Дослідник вказує, що політичний маркетинг здатен не тільки формувати електоральні вподобання, а й впливати на політичну ідентичність громадян, трансформуючи глибші установки щодо політичної участі, легітимності влади й ролі індивіда в системі.

На глобальному рівні варто виокремити працю Н. Джексона та Д. Ліллекера «Політичний маркетинг та цифрова епоха», в якій розкривається вплив цифрових медіа на еволюцію політичної комунікації. Дослідники зазначають, що «соціальні медіа переорієнтовують політичну комунікацію від масової до взаємодіючої, що сприяє зростанню політичної самосвідомості та елементів горизонтальної політичної культури» [4, с. 97-98].

Також цікавою є праця Ендрю Чедвіка «Гібридна медіасистема: політика і влада», де він стверджує, що політична культура змінюється під впливом медіа-середовища, яке стає гібридним – поєднуючи традиційні та цифрові канали комунікації. Він пише: «Цифрові технології створюють нові умови участі, в яких межі між споживачами й виробниками політичного контенту стають розмитими» [5, с. 4-5].

У цьому контексті сучасні дослідження все частіше наголошують на тому, що політичний маркетинг – це не лише засіб просування партій чи кандидатів, а й соціальний інститут, що здійснює структурний вплив на політичну культуру. Як зазначає Деніс Каванаг, політичний маркетинг перетворює громадян на «політичних споживачів», водночас впливаючи на те, як вони осмислюють політику, свій вибір і громадянську ідентичність [6, с. 27-28].

Сучасні українські дослідники теж не відстають від вивчення стану політичного маркетингу та вплив його на політичну поведінку та свідомість суспільства. Юрій Лященко у своїй дисертації «Політичний маркетинг в умовах інформаційного суспільства» підкреслює, що основним фактором, який впливає на зміни в політичному маркетингу, є розвиток цифрових технологій. Соціальні мережі, великі дані та аналітичні інструменти дозволяють політичним акторам значно точніше взаємодіяти з виборцями, сприяючи персоналізації політичних повідомлень та використанню мікротаргетингу. Це дозволяє значно підвищити ефективність політичних кампаній, орієнтуючи їх на конкретні групи електорату та змінюючи класичні моделі політичної комунікації. 

Водночас Лященко зазначає, що ці зміни також впливають на політичну свідомість громадян. Інформаційне суспільство створює нові можливості для залучення виборців до політичних процесів, що веде до змін у політичній поведінці. Політична культура в умовах цифровізації стає більш динамічною та взаємодіючою, оскільки громадяни мають можливість швидко реагувати на події, висловлювати свої думки через соціальні мережі та активно брати участь у політичному житті.

Одним з ключових аспектів дисертації є аналіз еволюції політичного маркетингу в умовах цифрової епохи. Лященко розглядає, як традиційні стратегії політичних кампаній були адаптовані до нових умов, включаючи зміну та появу нових комунікаційних каналів і здатність реагувати на зміни в настроях виборців в реальному часі. Ці процеси дозволяють політичним силам не тільки швидше досягати своїх цілей, але й робити свої кампанії більш гнучкими та адаптованими до конкретних умов. 

Ця робота демонструє важливу роль політичного маркетингу у формуванні політичної культури, де цифрові технології стають важливими інструментами впливу. Вони не лише змінюють методи ведення політичних кампаній, але й стають рушійною силою для формування нових політичних практик, що, у свою чергу, активно впливає на політичну культуру суспільства. Таким чином, політичний маркетинг, вивчення якого набуває все більшої актуальності в умовах цифровізації, стає одним із центральних аспектів сучасних політичних процесів [14].

Отже, слід відзначити, що політичний маркетинг значно виходить за межі маніпулятивних технологій. У поєднанні з медіа, освітнім простором і громадянськими практиками, він формує нові зразки політичної поведінки, адаптує традиційні норми до цифрового середовища, а також визначає зміст політичної культури, що виявляється як у настановах до влади, так і в практиках участі.

1.2. Визначення понятійно-категоріального апарату дослідження
Політичний маркетинг та політична культура – це складні та багатовимірні явища, що формуються на стику соціальних, політичних, економічних і комунікаційних процесів. Обидва поняття мають широкий спектр інтерпретацій у науковій літературі, що вимагає систематизації підходів до їх визначення. Політичний маркетинг в умовах сучасного інформаційного суспільства стає не лише інструментом виборчої кампанії, а й засобом довготривалої комунікації між владою та громадянами. У свою чергу, політична культура задає рамки для цієї комунікації, визначаючи рівень сприйняття політичних повідомлень, довіру до інституцій та готовність до участі в політичному процесі.
Політичний маркетинг – це системна, цілеспрямована політична діяльність, яка спирається на глибоке знання потреб, інтересів, очікувань громадян і соціальних груп у сфері політики, особливостей політичної поведінки, рівня конкуренції в політичному просторі. 

Таблиця 1.1 – Поняття політичного маркетингу

	Категорія
	Опис

	Визначення
	Політичний маркетинг – це система форм, методів і технологій, що забезпечує вивчення, формування, регулювання та реалізацію настанов суспільної свідомості в політичній практиці з метою здобуття та збереження контролю над ринком політичної влади.

	Предмет
	Відносини щодо привласнення і розподілу влади в процесі створення, просування, розподілу та обміну політичної продукції.

	Об’єкт
	Політичні явища та комунікації, що існують у суспільстві.

	Суб’єкти
	Політичні інститути (державні органи, партії, об'єднання), етнічні та соціальні спільноти, індивіди, що беруть участь у політичному процесі.

	Мета
	Досягнення політичного результату (мандат, підтримка програм, легітимація), а не прибутку як у комерційному маркетингу.

	Політичний товар
	Ідеї, програми, гасла, ідеології, образи політиків, політичні послуги – усе, що сприймається електоратом як політична пропозиція.


Джерело: складено автором за матеріалами [7]

Він охоплює сукупність форм, методів і технологій дослідження, проєктування, регулювання та впровадження в суспільно-політичну практику певних установок суспільної свідомості з метою здобуття й утримання контролю над ринком влади [7, с. 66].

Протягом століть формувалися технології та прийоми політичного маркетингу, паралельно з чим відбувалося концептуальне осмислення маркетингових підходів у політичній сфері. Було зрозуміло, що політичний ринок є важливим інститутом демократичного суспільства, механізмом, який об’єднує попит (виборців) і пропозицію (постачальників політичних товарів і послуг).

Політичний маркетинг має орієнтацію на задоволення очікувань і політичних уподобань виборців, що й передбачає собою політичний ринок.  Він можливий лише за умов демократичного середовища, що забезпечує вільний вибір і відкриту конкуренцію. У разі монополізації влади та нав’язування рішень згори він не функціонує, оскільки відсутні необхідні умови для справжнього вибору та взаємодії між владою і громадянами.

Таблиця 1.2 – Види політичного маркетингу

	Вид політичного маркетингу
	Суть

	Державний політичний маркетинг
	Спрямований на розроблення і просування державних програм, нормативно-правових актів, кадрових ресурсів, інформаційної продукції, державного бренду та ідеології. Використовується також для задоволення потреб у державній кар'єрі в обмін на лояльність.

	Партійно-політичний маркетинг
	Теорія і практика діяльності партій у сфері створення і просування програм, кадрів, лобіювання інтересів, а також реклами партій і їхніх лідерів.

	Міжнародний (зовнішньополітичний) маркетинг
	Відносини між державами та міжнародними об’єднаннями щодо встановлення політичного впливу та легітимації геополітичних інтересів.

	Виборчий маркетинг
	Пов'язаний із реалізацією виборчих кампаній за участю політконсультантів, PR-фахівців, іміджмейкерів, що займаються просуванням кандидатів.


Джерело: складено автором за матеріалами [7]

Політичний маркетинг має суттєві відмінності від комерційного. Якщо метою комерційного маркетингу є отримання прибутку, то політичний маркетинг прагне досягти політичного результату. Об'єктом політичного маркетингу є нематеріальні цінності, такі як соціальна справедливість, громадський порядок, мир та добробут, які на політичній арені постають як своєрідний «товар». Електорат, у свою чергу, виступає в ролі споживача, а голоси виборців стають засобом «купівлі» цього «товару». Отже, для успішного позиціонування політичної пропозиції необхідно ретельно враховувати потреби, інтереси та суб'єктивні уявлення виборців, що дозволить досягти поставлених політичних цілей.

У політичному маркетингу, як і в комерційному, основними напрямами діяльності є:
1. Продукт та його характеристики. В політичному маркетингу це включає ознаки політика, такі як вік, зовнішність, одяг, автомобіль, сімейний стан тощо.
2. Рух продукту на ринок. Для політика це означає його активну присутність у значущих місцях, таких як події, збори впливових груп та популярні громадські місця, або представлення через довірених осіб та відповідні гасла.
3. Визначення ціни продукту. У політиці ціна асоціюється з програмою дій, де обіцянки, які перевищують реалістичні можливості, можуть бути неприйнятними для виборців.
4. Торговий персонал. У політичному маркетингу це групи помічників політика, які безпосередньо контактують з виборцями, роз’яснюють переваги кандидата та мотивують голосувати за нього.
5. Комунікаційна політика. Це діяльність, спрямована на просування політичного продукту, включаючи участь у передачах, розповсюдження плакатів і листівок, а також організацію інших комунікаційних заходів. [7]
Таким чином, понятійно-категоріальний апарат політичного маркетингу виконує не лише описову функцію, а й формує методологічний каркас для глибшого розуміння політичних процесів у сучасному суспільстві. У результаті, ми можемо поєднати основні підходи маркетингу з елементами політичної культури для формування подальшого політичного бренду та електоральної поведінки. 

Політична культура, подібно до маркетингу, є важливим елементом політичної системи та суспільства. Вона формує політичну свідомість громадян, їхнє ставлення до політичних інститутів та способу участі в політичному житті. Вона має значний вплив на функціонування демократії та стабільність політичної системи, оскільки включає політичні цінності, переконання, звичаї та норми, що є важливим інструментом для досягнення політичної злагоди та демократичних перетворень в суспільстві.
Політична культура – це система переконань, цінностей, норм та уявлень про політичні процеси, характерна для конкретного суспільства. Вона визначає характер взаємодії громадян з політичними інститутами, їхнє ставлення до політичних акторів та ступінь участі у політичному житті. За Г. Алмондом, політична культура формує не лише ставлення до політичної системи, а й рівень громадянської активності та прихильності до демократичних цінностей [1, с. 23–24].

Поняття політичної культури отримало подальший розвиток у праці Г. Файнера «Системи правління великих європейських держав» та в дослідженні Г. Алмонда і С. Верби «Громадянська культура», де політична культура визначається як специфічний тип орієнтації на політичну дію, що відображає характер політичної системи. Вона розглядається як сукупність цінностей, думок, звичаїв і традицій, а також як система індивідуальних позицій і орієнтацій учасників політичного процесу, що формує суб’єктивну основу політичної поведінки [8].

Таблиця 1.3 – Ключові поняття політичної культури

	№
	Автор
	Визначення поняття

	1
	Г. Алмонд,

С. Верба
	Політична культура – це особливий тип орієнтації на політичну дію, що відображає специфіку системи.

	2
	Г. Файнер
	Політична культура – це накопичений політичний досвід і зразки політичної поведінки суспільства.


Продовження таблиці 1.3

	3
	Д. Істон
	Політична культура – це стабілізуючий елемент політичної системи, що підтримує політичну комунікацію.

	4
	Л. Пай
	Політична культура – сукупність символів і значень, які визначають політичну поведінку в суспільстві.

	5
	В. Полторак (український дослідник)
	Політична культура – рівень розвитку політичної свідомості, політичної активності та політичної участі.


Джерело: складено за матеріалами [1, 9, 10, 11, 12]

Рівень політичної культури суспільства визначається здатністю засвоювати політичний досвід попередніх поколінь і відтворювати його в актуальній політичній практиці, що є показником політичної зрілості. Політична свідомість, як складова політичної культури, включає політичні знання, цінності, переконання та форми політичного мислення і відображає ступінь політичної активності та узгодження інтересів соціальних груп, класів, держави й особистості.

В українській політичній думці термін «політична культура» вперше ввів В’ячеслав Липинський. Він трактував її як рівновагу між політичною творчістю та політичною наукою, що забезпечує політичну вмілість як провідної верстви, так і всього народу. Політична культура, за автором, полягає в умінні застосовувати наукові знання для ефективної політичної діяльності [13, с. 74].

Дослідник не вживав терміна «політична культура» в сучасному розумінні, однак натомість у його працях під цим поняттям слід розуміти сукупність історично збагачених ціннісних орієнтацій, звичаїв і установок, що формують у нації відчуття єдності та здатність до самовизначення.

Липинський стверджував, що «національний дух полягає в наявності у народу спільного бачення цілей власної держави та усвідомлення її історичної місії» [15, с. 36].

Політична культура формується під впливом не тільки історичних обставин, але й психосоціальних чинників. Поряд із свідомо обгрунтованими установками та цілеспрямованими діями вона включає явища, що виходять за межі суто раціонального пояснення. Для глибшого розуміння доцільно використати категорію національного характеру – сукупності типової для певного народу моделі поведінки або психотипу особистості.

Національний характер, подібно до індивідуального, складається з усталених зразків поведінки, які формувалися під впливом історичних подій, традицій та соціальних норм. Як зауважив Липинський, в «народній душі» вкорінені як сильні, так і слабкі риси, що визначають психологічний профіль нації. Саме тому вивчення особливостей національного характеру є важливою передумовою аналізу політичної культури [15].

Результатом функціонування політичної культури є творення політичного суб’єкта – особистості, чиї дії визначаються політичними цінностями, знаннями та емоційними установками. Вона слугує індикатором якості політичного життя в суспільстві, оскільки поєднує:

· Накопичений досвід (включно з установками щодо внутрішньої влади та міжнародних відносин);

· Моделі поведінки (традиційні та інноваційні підходи до політичної участі);

· Ефективність політичних інститутів.

Насамперед, розвинена політична культура дозволяє громадянам ідентифікувати та усвідомлювати свої політичні потреби, що є основою для їхньої активної залученості до політичного життя. Важливо не лише проголошувати певні бажання, але й глибоко розуміти їхню політичну природу, їхній зв'язок з доступом до влади, способами її реалізації та можливістю впливати на управління. Якщо людина не має сформованого політичного світогляду та не усвідомлює власних інтересів, вона стає пасивним учасником політичних процесів, що негативно впливає на демократію.

У цьому контексті важливою характеристикою є відкритість або закритість політичної культури. Відкриті політичні культури характеризуються готовністю до міжкультурного діалогу, здатністю до інтеграції зовнішніх практик та сприйняття інновацій, що сприяє динамічному та прогресивному політичному розвитку. Закриті політичні культури, навпаки, демонструють тенденцію до самоізоляції, недовіри до зовнішнього впливу та консервації існуючого політичного ладу, що обмежує можливості адаптації до глобальних змін та ускладнює міжкультурну взаємодію [16].

Ще однією важливою рисою розвинених політичних культур є їх внутрішня неоднорідність. У межах національної політичної культури можуть існувати політичні субкультури – часткові утворення, які зберігають специфічні орієнтації свідомості та моделі поведінки, що відрізняються від домінантної культури. Такі субкультури можуть бути пов’язані із соціальними, етнічними, релігійними, віковими чи регіональними групами. Їхнє існування є нормальним явищем для демократичних суспільств і свідчить про плюралізм політичного життя, хоча водночас може породжувати і виклики для суспільної консолідації [16].

Таким чином, політична культура являє собою не просто систему усталених норм і ціннісних уявлень, а динамічний соціальний механізм, що поєднує в собі історичну тяглість із здатністю до критичного осмислення власних засад та адаптації до сучасних політичних реалій.

1.3. Методологічні аспекти дослідження політичного маркетингу у формуванні політичної культури
Методологія дослідження політичного маркетингу як чинника формування політичної культури передбачає використання різноманітних інструментів та підходів, що дозволяють комплексно проаналізувати це явище. Вона базується на знаннях з політології, соціології, психології, маркетингу, культурології та теорії комунікацій, що забезпечує об'єктивність та повноту дослідження.

Політичний маркетинг слід розглядати не лише як технологічний засіб для участі у виборах, а й як систему, що формує політичну свідомість, ідентичності та культуру громадянського суспільства в цілому. Таким чином, об'єктом дослідження є політичний маркетинг в контексті соціально-комунікаційних процесів, тоді як предметом цієї роботи є його вплив на розвиток і зміну політичної культури серед громадян.
Системний підхід є ключовим елементом нашої методології. Він дозволяє інтерпретувати політичний маркетинг як підсистему складної політичної системи, що виконує функцію комунікації між політичними акторами та суспільством. Цей підхід акцентує увагу на адаптаційній ролі політичного маркетингу, його здатності узгоджувати політичне середовище з соціальними запитами, а також на його впливі на формування політичних цінностей та моделей політичної участі. Політична культура, в рамках даної парадигми, розглядається як результат системної взаємодії між інститутами влади, політичними партіями, медіа та електоратом.
Структурно-функціональний аналіз дає змогу встановити позицію та значення політичного маркетингу як інтегральної частини політичної системи. Він показує, що політична культура формується завдяки виконанню політичним маркетингом ключових функцій: мобілізації електорату, поширення політичної інформації, формування іміджу політичних акторів (партій та кандидатів), а також соціалізації громадян шляхом впровадження певних цінностей та норм.
Комунікативний підхід розглядає політичний маркетинг як навмисний процес обміну інформацією між політиками та виборцями. Він зосереджується на тому, як політики доносять свої ідеї до людей, які канали комунікації вони використовують, і як реагує аудиторія. В умовах розвитку цифрових технологій особливо важливо досліджувати політичну комунікацію в соціальних мережах, оскільки саме там формується сучасна цифрова політична культура.
У рамках соціокультурної перспективи, політичний маркетинг постає не лише як технологія впливу, але й як засіб комунікації політичних значень та символічного контенту. За допомогою мовних стратегій, візуальних репрезентацій, культурних архетипів та символічних наративів, політичні актори прагнуть активізувати колективну свідомість. Це, в свою чергу, чинить значний вплив на ціннісні настанови громадян, що є визначальним фактором у формуванні політичної культури як стійкої системи знань, переконань та моделей політичної поведінки.
Використання порівняльного підходу дає можливість зіставити стратегії політичного маркетингу в різних країнах, таких як США, Німеччина та Україна. Такий аналіз дозволяє виявити, як національні особливості політичної культури формуються під впливом маркетингових інструментів, а також зрозуміти, як традиційні політичні цінності взаємодіють з сучасними інформаційними трендами.
Враховуючи, що це дослідження поєднує різні наукові дисципліни, для досягнення мети та вирішення поставлених завдань використано різноманітний набір принципів. Він охоплює як загальні наукові підходи, так і спеціалізовані методи, характерні для політології. Зокрема, в основу дослідження покладено такі теоретико-методологічні принципи:
1. Принцип об’єктивності, що вимагає неупередженого аналізу політичного маркетингу, без надмірного ідеалізування або, навпаки, демонізації його ролі.
2. Принцип комплексності, який дозволяє розглядати маркетинг одночасно як технологію, форму політичної комунікації та інструмент соціального впливу.
3. Принцип історизму, який враховує історичний контекст еволюції політичної культури та маркетингових стратегій.
4. Принцип порівняльності (компаративності), що дозволяє співставити різні моделі політичного маркетингу та виявити закономірності формування політичної культури в різних політичних системах.
Методологія дослідження була розроблена з урахуванням специфіки теми, мети та завдань роботи. У процесі дослідження застосовувався широкий спектр загальнонаукових методів, що дозволило всебічно вивчити предмет дослідження.
У дослідженні політичної поведінки громадян, рівня політичної довіри, активності в кампаніях та ефективності маркетингових стратегій застосовувалися кількісні методи дослідження. До них належать, зокрема, соціологічні опитування, статистичний аналіз результатів виборів та оцінка показників охоплення рекламних кампаній.
Контент-аналіз політичної реклами, виступів кандидатів, партійних програм і соціальних мереж допоміг розкрити, як ключові теми, наративи, меседжі, ідеологічні акценти та ціннісні орієнтири впливають на формування політичної ідентичності громадян.
Завдяки аналітичному підходу вдалося розкласти політичний маркетинг на складові частини: імідж, бренд, стратегію та канали комунікації. Це дало змогу детально вивчити, як кожен з цих елементів працює, як вони впливають на громадську думку, особливо серед молоді.
Порівняльний аналіз використано для вивчення політичної комунікації в США (президентські вибори), Німеччині (ідеологічний маркетинг) та Україні (емоційно-символічна складова).
Описовий підхід дозволив класифікувати основні види політичної культури (патерналістську, партиципаторну та підданську) та проаналізувати, як політичний маркетинг впливає на кожну з цих культур.
Хронологічний аналіз продемонстрував значну трансформацію політичного маркетингу в Україні. Від олігархічної моделі 1990-х років він еволюціонував до сучасних цифрових стратегій, що базуються на Big Data, таргетованій рекламі, мемах та активному використанні соціальних мереж.
У процесі систематизації висновків, шляхом застосування методів аналізу та узагальнення, було встановлено, що роль політичного маркетингу у розвитку політичної культури є багатогранною і полягає не лише у її формуванні, але й у забезпеченні її трансформації та адаптації до еволюціонуючих умов політичної взаємодії.
Таким чином, щоб зрозуміти, як політичний маркетинг впливає на політичну культуру, необхідно використовувати комплексний набір інструментів. Це включає в себе системний, структурно-функціональний, комунікативний, соціокультурний та компаративний аналіз, а також різноманітні методи дослідження, такі як кількісні опитування, контент-аналіз та порівняльні дослідження. Завдяки такому підходу можна отримати повну картину впливу політичного маркетингу, виявити його сильні та слабкі сторони, а також зрозуміти, як він сприяє або перешкоджає розвитку політичної культури.

РОЗДІЛ 2

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ПОЛІТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ ТА ПОЛІТИЧНОЇ КУЛЬТУРИ, ЩО ВИКОРИСТОВУЮТЬСЯ В СУЧАСНІЙ ПРАКТИЦІ

2.1. Сутність, структура та функції політичної культури
Політична культура являє собою інтегровану систему когнітивних, афективних та оціночних орієнтацій, що визначають ставлення індивідів і соціальних груп до політичної системи, їхню участь у політичному житті та рівень довіри до політичних інститутів. Вона виступає важливим фактором стабільності політичного режиму, інтенсивності політичної участі громадян та легітимності влади, опосередковуючи взаємодію між індивідом і державою.

Суб'єктивний аспект політичної культури стосується особистих поглядів та відчуттів людини щодо політики. Це те, як людина думає про владу, закони, свої права та обов'язки. Важливо не те, що людина робить (наприклад, голосує), а те, що вона відчуває і думає, адже саме це визначає, чи буде вона активно брати участь у політичному житті, чи залишиться байдужою.

Таблиця 2.1 – Основні компоненти суб’єктивного виміру політичної культури 
	Компонент 
	Зміст 
	Приклад 

	Політична свідомість 
	Рівень знань про політичну систему, інститути, права та ролі громадян
	Громадянин знає, як працює парламент, свої виборчі права, критично аналізує новини та рішення уряду

	Політичні емоції 
	Емоційне ставлення до політики: довіра, гнів, гордість, страх тощо
	Після Революції Гідності емоції обурення стали стимулом до громадянської мобілізації

	Політичні цінності 
	Уявлення про базові принципи політики: свободу, рівність, справедливість, легітимність влади
	Людина, яка вважає свободу слова базовою цінністю, виступає проти цензури незалежно від власної участі в політиці


Джерело: складено автором за матеріалами [59, 60]

Політична культура формується не індивідуально, а є результатом процесу соціалізації, що відбувається в родині, освітніх закладах, медіа, релігійних інституціях та через засвоєння традицій. Її зміст визначається історичним досвідом нації (зокрема, революціями, війнами та змінами державного устрою), традиціями та символікою (такими як прапори, гімни та постаті національних героїв), а також колективною пам'яттю, включаючи досвід репресій та авторитаризму.
Формування політичної культури починається ще в дитинстві, в сім'ї. Родина є першим середовищем, де дитина знайомиться з уявленнями про владу та справедливість. Батьки передають не лише знання, але й емоційне ставлення до політики. Обговорення суспільних подій в родині сприяє розвитку політичної свідомості та відповідальності у дитини.

Шкільна та університетська освіта є важливим каналом політичної соціалізації. Під час навчання учні ознайомлюються з основами громадянських прав, структурою влади та історією політичних подій. Завдяки урокам історії, права та етики школярі починають розуміти такі поняття, як «демократія», «громадянин» та «справедливість». Якісна освіта не лише надає знання, але й допомагає формувати політичні цінності, такі як свобода, рівність і повага до інших.

Сучасні медіа, включаючи телебачення, новинні платформи та соціальні мережі, мають величезний вплив на формування свідомості суспільства. Вони не лише надають інформацію, а й активно впливають на емоційний стан аудиторії, викликаючи широкий спектр почуттів. Саме через медіа люди засвоюють певні ідеології та наративи. Тому критичне мислення та медіаграмотність є надзвичайно важливими для протистояння дезінформації та маніпуляціям.

Особисте сприйняття держави, її суб'єктивний образ, значною мірою залежить від безпосереднього досвіду спілкування з державними установами. Скажімо, якщо людина зіткнулася з несправедливістю в суді, це може підірвати її віру в державну систему. З іншого боку, позитивний досвід, наприклад, участь у чесних виборах або відкрита розмова з чиновниками, може викликати відчуття причетності до політичних процесів. Такі реальні життєві ситуації, пов'язані з державою, часто впливають на людину сильніше, ніж теоретичні знання про неї.

Політичні потрясіння, такі як революції, війни та реформи, є періодами інтенсивного колективного досвіду, що глибоко впливають на національну свідомість. Події, такі як Революція на граніті, Помаранчева революція, Революція Гідності та російсько-українська війна, радикально трансформують розуміння свободи, національної ідентичності та гідності для мільйонів. У ці переломні моменти суб'єктивне ставлення до політики зазнає значних змін, а апатичні громадяни стають активними творцями історії.
Таблиця 2.2 – Типи політичної культури (за Алмондом і Вербою) 
	Тип культури
	Основна характеристика
	Приклади країн / суспільств

	Парафіальна 
	Байдужість до політики, відсутність інтересу чи участі
	Традиційні племінні суспільства, де політика сприймається як щось зовнішнє (напр., деякі регіони Африки чи Океанії)

	Підданська 
	Усвідомлення політичної системи, але без активної участі
	Авторитарні режими (напр., Радянський Союз, Північна Корея, сучасний Іран)

	Громадянська 
	Активна участь громадян, знання прав і обов’язків, політична відповідальність
	Демократичні країни (напр., США, Швеція, Німеччина, Канада)

	Змішана
	Поєднання елементів підданської та громадянської культур: частина громадян бере активну участь, інші залишаються пасивними
	Багато країн перехідної демократії: Україна 


Джерело: складено автором за матеріалами [29]

Як уже було вище зазначено, то політична культура суттєво впливає на політсистему, визначаючи взаємодію громадян з владою, їхнє сприйняття політичних інститутів та вибір моделей політичної поведінки. Українська політична культура є динамічною та багатогранною, що є результатом історичного розвитку, соціальних перетворень та актуальних викликів [31].

В Україні зараз відбувається цікава взаємодія двох протилежних тенденцій. З одного боку, відчувається вплив радянського минулого, коли люди звикли покладатися на державу і не брати активної участі в управлінні країною. З іншого боку, після Помаранчевої революції та Революції Гідності, в суспільстві зросла громадянська свідомість і бажання впливати на політичні процеси [62].

Радянська епоха залишила після себе глибоку недовіру до влади та звичку до патерналізму – очікування, що держава повинна піклуватися про громадян. Це призводить до внутрішнього конфлікту між бажанням змін та пасивністю, успадкованою від минулого.

Останні події, особливо російська агресія, починаючи з 2014 року і особливо після повномасштабного вторгнення у 2022 році, стали каталізатором для активізації українського суспільства та розвитку більш зрілої політичної культури. Війна спонукала громадян до активної участі у житті країни: вони масово долучаються до волонтерства, підтримують громадські організації, активніше голосують на виборах та беруть участь у обговоренні важливих суспільних питань. Це свідчить про підвищення рівня політичної свідомості, переосмислення цінностей та формування більш демократичних засад у суспільстві.

Незважаючи на прогрес, слабкість інституцій та корупція залишаються серйозними викликами. Вони підривають довіру до влади, що робить політичну систему нестабільною та вразливою до зовнішнього впливу та внутрішніх потрясінь [61].

Таким чином, українська політична культура перебуває в процесі еволюції, поєднуючи в собі елементи традиційного патерналізму та зростаючу громадянську активність. Ця динаміка є визначальною для розуміння поточного стану та майбутнього розвитку української політичної системи.

Ця складна система має три основні рівні: когнітивний (що люди знають про політику), емоційний (як вони до неї ставляться) та оціночний (як вони її оцінюють). Ці рівні взаємодіють один з одним, формуючи загальне політичне світосприйняття [16, с. 16].

Розуміння політики починається з знань. Це означає, що потрібно знати, як працює держава: які є органи влади, як відбуваються вибори, які права та обов'язки у громадян. Якщо людина не знає основ політичної системи, їй важко брати участь у житті країни. Наприклад, знаючи, що робить Верховна Рада, як працює суд, або як управляється місто, можна свідомо голосувати на виборах, контролювати владу та захищати свої права. Без цих знань участь у політиці буде нерозумною, а громадянство - лише формальністю.

Окрім логічного осмислення, на політичні погляди людей значно впливають їхні емоції, що формують особисте ставлення до уряду, політиків і країни. Це ціла гама почуттів – від довіри та натхнення до скептицизму, байдужості, гордості чи розчарування. Емоції виникають як пряма відповідь на політичні події: протести та демонстрації часто підживлюються не лише розумом, а й сильними емоційними переживаннями, такими як злість, страждання або надія. Почуття приналежності до країни, тобто патріотизм, або ж відчуження та апатія, мають вирішальний вплив на політичну стабільність. Якщо держава не викликає у громадян позитивних емоцій, навіть демократичні механізми можуть втратити їхню підтримку та довіру. Таким чином, емоційний зв'язок є основою, на якій будується політичний лад.

Оціночний рівень, хоч і завершальний, відіграє ключову роль у формуванні політичної свідомості. Саме тут формуються наші політичні цінності та переконання, які визначають, що ми вважаємо прийнятним чи неприйнятним у політиці, яку форму правління підтримуємо і як реагуємо на дії влади. Наприклад, віра в переваги демократії, незважаючи на її недосконалості, є продуктом саме цього рівня. Тут закладаються ціннісні орієнтири, які спонукають нас підтримувати позитивні зміни, виступати проти несправедливості та вимагати кращого. Це рівень, який визначає наші нормативні очікування від політичного життя, нашу терпимість до дій влади та критерії, за якими ми оцінюємо ефективність політичних рішень.

Політична культура відіграє центральну роль у забезпеченні ефективного функціонування політичної системи. Вона виступає посередником між громадянами та владними структурами, формуючи політичні орієнтації та моделі поведінки. Крім того, вона сприяє підтримці легітимності державного апарату. Функціональне призначення політичної культури полягає у відображенні механізмів взаємодії суспільства з політичною сферою, забезпеченні стабільності та адаптації до змін.

Таблиця 2.3 – Функції політичної культури 
	Функція
	Суть функції
	Приклад

	Соціалізаційна
	Передача політичних норм і цінностей через родину, освіту, медіа, особистий досвід. Формує політичну ідентичність
	Учень, який змалку бачить участь батьків у виборах, ймовірно сам стане політично активним

	Легітимаційна
	Підтверджує законність та моральне визнання політичної влади. Підсилює довіру до державних інститутів
	У США – широка повага до Конституції та президентства як легітимних інституцій навіть у періоди кризи

	Інтегративна
	Об’єднує суспільство через спільні символи, традиції, свята та ідеї. Створює відчуття єдності
	Під час війни українці згуртовуються навколо прапора, пісень, гасел

	Стабілізуюча
	Забезпечує стійкість політичної системи в умовах кризи або змін. Підтримує порядок через довіру до процедур і норм
	У Швеції політичні скандали не викликають протестів – громадяни довіряють демократичним процедурам

	Адаптаційна
	Допомагає суспільству пристосовуватись до нових умов – реформ, глобалізації, викликів
	Поширення екологічних цінностей у Європі через політичну адаптацію до зміни клімату

	Мобілізаційна
	Стимулює активну політичну участь громадян: голосування, участь у ініціативах, протестах, зверненнях
	У Німеччині та США – культура активізму: петиції, мітинги, участь у громадських слуханнях


Джерело: складено автором за матеріалами [16]

Політична культура, хоч і невидима, є ключовим фактором, що визначає функціонування будь-якої політичної системи. Вона, як операційна система, задає правила гри для громадян, політиків та державних органів. Саме вона формує наше уявлення про владу, її законність, способи участі в політичному житті та можливості вираження протесту. Ефективність демократії залежить не стільки від самих інститутів, скільки від нашого ставлення до них – від довіри чи недовіри, активної участі чи пасивності.
Політична культура, впливаючи на наше мислення, почуття та оцінки, забезпечує свідому участь у суспільному житті. Вона сприяє стабільності, єдності та здатності суспільства до змін. Саме вона пояснює, чому країни з подібними політичними системами можуть розвиватися абсолютно по-різному: одна – до демократії, інша – до авторитаризму або хаосу.

Тому, політична культура – це не абстрактна ідея, а дієвий інструмент, що визначає здатність нації до самоорганізації та розвитку. Зріла політична культура дозволяє суспільству успішно вирішувати проблеми, приймати виклики часу, підтримувати внутрішню злагоду та створювати умови для гідного життя кожного. З огляду на це, розвиток політичної культури є критично важливим завданням для будь-якої держави, яка прагне до стабільності та прогресу.

2.2. Традиційні технології політичного маркетингу
Попри поширення цифрових технологій та соціальних мереж, традиційні політичні інструменти, такі як телебачення, преса, особисті зустрічі та зовнішня реклама, не втрачають своєї актуальності у виборчих кампаніях. Вони продовжують ефективно впливати на значну частину виборців, особливо на людей старшого віку та в регіонах з низьким рівнем проникнення інтернету. Політологи стверджують, що успішна виборча кампанія потребує адаптації як нових, так і традиційних методів [65].

Телебачення, як один з основних засобів масової інформації, зберігає свою владу у політичній сфері. Телевізійна реклама та передвиборчі дебати дають кандидатам можливість охопити величезну аудиторію та вплинути на її вибір. Телебачення фактично конструює «політичну реальність», впливаючи на емоції та почуття глядачів. У країнах, де телебачення є домінуючим джерелом інформації, як в Україні, особливо серед сільського населення, воно залишається потужним інструментом маніпулювання громадською думкою.

Не варто недооцінювати значення друкованої продукції (листівок, плакатів, програм) у виборчій кампанії. Їх поширення у громадських місцях та на зустрічах з виборцями забезпечує фізичну присутність інформації, створюючи візуальне середовище, яке може підсвідомо впливати на вибір.

Особливо ефективними є особисті зустрічі з людьми: мітинги, форуми, спілкування з виборцями та обхід будинків. Ці методи працюють завдяки безпосередньому емоційному зв'язку та особистій довірі. Саме такі заходи найкраще впливають на виборців, які ще не визначилися, особливо в невеликих населених пунктах.

Окрім того, для безпосереднього контакту з виборцями активно використовуються телефонні дзвінки та поштові розсилки. Ці методи особливо дієві для старшого покоління, яке не є активним користувачем соціальних мереж. Незважаючи на те, що автоматизовані телефонні кампанії в сучасному світі часто викликають роздратування, персональні дзвінки, здійснені вручну, все ще можуть бути трішки ефективними інструментами для переконання.

Ключем до успішної виборчої кампанії є ретельне соціологічне дослідження. Опитування, фокус-групи та глибинні інтерв'ю дають змогу точно визначити очікування виборців і сформулювати меседжі, які будуть резонувати з їхніми потребами. Відповідність гасел кампанії цінностям громадян є вирішальним фактором для досягнення електорального успіху.

Останнім компонентом є зовнішня реклама, така як білборди, перетяжки та банери. Незважаючи на свою простоту, цей вид реклами формує відчуття «політичної присутності» в публічному просторі. Постійне візуальне нагадування про кандидата підсвідомо сприяє його «узаконенню» в очах виборців.

Таким чином, навіть у часи цифрових технологій, традиційні методи політичної боротьби залишаються дієвими. Їхня перевага – в особистому, емоційному контакті з виборцями. Найкращі кампанії використовують як сучасні медіа, так і перевірені часом способи комунікації.

Традиційні політичні технології виконують різноманітні функції – від інформаційних до іміджевих та мобілізаційних (рис. 2.1). В комбінації з сучасними цифровими засобами вони створюють потужний механізм впливу на суспільну думку. У демократичному суспільстві ці технології слугують не лише як інструмент агітації, але й являють собою складову політичної культури, яка сприяє формуванню довіри, легітимності та залученості в виборчий процес. Розуміння та аналіз цих технологій допомагає глибше усвідомлювати механізми демократії.
Табличка 2.4 – Функції традиційних політичних технологій
	Функція
	Опис
	Приклади реалізації

	Інформування
	Передача політичної інформації виборцям
	Теледебати, листівки з програмами, інтерв’ю в газетах

	Мобілізація
	Спонукання до участі у виборах
	Телефонні кампанії, зустрічі з виборцями, поштові розсилки

	Формування іміджу
	Створення позитивного (або негативного) образу кандидата
	Телевізійні звернення, публікації у ЗМІ, зовнішня реклама

	Контроль наративу
	Управління інформаційним полем, визначення тем для обговорення
	Використання телеканалів, друкованих медіа для «рамкування» питань

	Соціалізація
	Формування політичних орієнтацій і норм через канали масової комунікації
	Шкільні програми, ЗМІ, публічні виступи політиків

	Легітимація влади
	Підкріплення довіри до інституцій через позитивне висвітлення влади
	Офіційні виступи, державні заходи, патріотичні кампанії


Джерело: складено автором за матеріалами [52]

«Помаранчева революція» у 2004 року продемонструвала, як телебачення стало ключовим полем політичної битви. Кандидати, зокрема Віктор Янукович та Віктор Ющенко, активно використовували телеканали для просування своїх програм. Дослідження Центру Разумкова (2005) підтвердило, що понад 70% українців отримували політичну інформацію з ТБ, що робило його визначальним фактором у формуванні іміджу кандидатів [64].

На парламентських виборах 2012 року партії вдалися до масштабного використання друкованої продукції та зовнішньої реклами. Партія регіонів, наприклад, заполонила країну тисячами білбордів із гаслом «Почую кожного», намагаючись посилити ефект особистими візитами лідерів до регіонів. Ця комбінація візуальної та емоційної агітації була спрямована на створення у виборців відчуття присутності політика в їхньому житті [64].

Також, незважаючи на розвиток цифрових технологій, особисті зустрічі з виборцями, особливо в сільській місцевості, залишаються надзвичайно важливими і в наш час. Володимир Зеленський, усвідомлюючи це, перед другим туром виборів 2019 року, доповнив свої відеозвернення регіональними зустрічами. Такий підхід є продовженням традиції «польової роботи», що бере свій початок ще з радянських часів, коли особистий контакт був чи не єдиним способом отримати правдиву інформацію [64].

Хоча виборча кампанія Володимира Зеленського 2019 року часто зображувалася як тріумф онлайн-комунікації, насправді, як ми вже зрозуміли, його перемога була результатом вдалого поєднання цифрових стратегій з традиційними політичними інструментами. Телевізійні виступи, білборди та мітинги, попри акцент на інноваціях, відіграли не менш важливу роль у його обранні.

Незважаючи на активну присутність у соціальних мережах, штаб Зеленського зробив ставку на телебачення як основний канал комунікації з виборцями. Використання вже сформованого образу Василя Голобородька з серіалу «Слуга народу», який транслювався на «1+1», дозволило Зеленському апелювати до мільйонів глядачів, що сприймали цей образ як втілення чесного та «антисистемного» лідера. Показово, що трансляція серіалу безпосередньо перед виборами стала безпрецедентно ефективною рекламою, дозволивши кандидату уникнути необхідності в традиційних політичних дебатах, адже його меседж вже був донесений до аудиторії у вигляді розважального контенту.

Ключовою особливістю кампанії президента стало новаторське використання коротких відеороликів. Ці гумористичні, іронічні та емоційно зрозумілі звернення, поширювані через телебачення та соціальні мережі, представляли кандидата як голос народу, що виступає проти застарілої системи. Це стало проривом у політичній рекламі, яка традиційно була або надмірно офіційною, або популістською. Відео були добре структуровані, містили чіткі меседжі, легко адаптувалися до телевізійного формату та були розраховані на широку аудиторію.

Окрім активної мобілізації молоді в інтернеті, виборчий штаб використовував і традиційні методи зовнішньої реклами. По всій Україні були розміщені білборди з гаслами на кшталт «Зе!Президент» та «Весна прийде – саджати будемо». Ці слогани, що заполонили вулиці, були розраховані насамперед на тих, хто менше користується цифровими технологіями, а саме: літніх людей, жителів сіл та невеликих містечок.

Тому, в Україні спостерігається поєднання традиційних політичних технологій з сучасними цифровими інструментами. Ці гібридні підходи, що використовуються для інформування та створення позитивного іміджу, виявляються особливо дієвими в умовах, коли населення значною мірою залежить від медіа. У країнах, що перебувають на шляху демократичного розвитку, традиційні засоби комунікації, такі як телебачення, продовжують відігравати ключову роль, оскільки довіра до соціальних мереж ще не є достатньою.

Згідно з дослідженнями Центру Разумкова (2020), виборці віком 50+ є ключовою електоральною групою в Україні, яка відрізняється високою активністю [65]. Їхні інформаційні звички зосереджені на традиційних медіа, таких як телебачення, радіо та друковані видання. Усвідомлюючи це, політичні сили, як-от «Опозиційна платформа – За життя» у 2019 році, розробляли стратегії, орієнтовані на старше покоління, використовуючи телевізійну рекламу, поштові листівки, плакати та особисті зустрічі. Політолог Володимир Бебик підкреслює важливість адаптації комунікації до потреб аудиторії, зазначаючи, що для старших виборців найбільш ефективним є друковане слово та телевізійний контент [63].

В Україні, особливо в сільській місцевості та невеликих населених пунктах, зберігається значний цифровий розрив. Через це традиційні методи комунікації, такі як листівки, зовнішня реклама та особисті зустрічі, залишаються дієвими, особливо під час виборчих кампаній. На місцевих виборах 2020 року в ОТГ багато кандидатів активно використовували обхід дворів, агітацію через місцеві ЗМІ, такі як газети та радіо [58].

Замість протистояння, традиційні та цифрові методи в політичних кампаніях взаємно підсилюють один одного. Телевізійна реклама може бути доповнена таргетованою онлайн-рекламою, а білборди – QR-кодами для переходу в онлайн. Кампанія Володимира Зеленського у 2019 році, використовуючи меми та відео в соцмережах, паралельно активно залучала телебачення, зовнішню рекламу та прямі трансляції. Цей гібридний формат, що поєднав довіру традиційних медіа з вірусним потенціалом цифрових платформ, став прикладом ефективної стратегії [67].

Таким чином, незважаючи на зростаючу роль цифрових технологій, традиційний політичний маркетинг не втрачає актуальності. Він є невід'ємною частиною комплексної комунікаційної стратегії, оскільки дозволяє ефективно взаємодіяти з тими, хто менше залучений до онлайн-середовища: літніми людьми, сільськими жителями та прихильниками безпосереднього контакту.

Для багатьох людей телебачення, радіо та преса продовжують відігравати важливу роль як надійні джерела інформації. Крім того, зовнішня реклама, публічні зібрання та безпосереднє спілкування з кандидатами можуть викликати сильні емоції та сприяти встановленню особистого зв'язку між виборцями та політиками.
Крім того, використання традиційних каналів комунікації, таких як білборди, газети та телебачення, дозволяє ефективно впроваджувати політичні ідеї в масову свідомість. Багаторазове повторення повідомлень у публічному просторі робить їх більш прийнятними та звичними, а також допомагає створити чіткий і стабільний образ кандидата. Це особливо цінно під час виборів, коли рівень недовіри до політиків високий, а ситуація в країні нестабільна.

Очевидно, що успіх політичного маркетингу значною мірою залежить від обставин. У великих містах, особливо серед молоді та активних людей середнього віку, традиційні методи втрачають свою актуальність, поступаючись популярністю соціальним мережам, месенджерам та лідерам думок в інтернеті. Тому, щоб досягти максимального ефекту, необхідно поєднувати традиційні та цифрові інструменти. Традиційна реклама може підкреслювати основне повідомлення, а онлайн-інструменти – мобілізувати аудиторію, заохочувати до активності та забезпечувати зворотний зв'язок.
Отже, щоб ефективно працювати в сучасному світі, політичний маркетинг повинен адаптуватися, об'єднавши надійність і впливовість традиційних стратегій з оперативністю, інтерактивністю та широким охопленням цифрових платформ. Ця комбінація дасть змогу політикам знаходити спільну мову з різними групами виборців, беручи до уваги їхні вікові, культурні та географічні відмінності.

2.3. Оцінка впливу маніпулятивних технологій на формування політичної культури та довіри до політичних інструментів
Арсенал маніпулятивних технологій, що включає алгоритми соціальних медіа, дезінформацію, синтетичні медіа (діпфейки), автоматизовані акаунти (боти) та персоналізовану рекламу, застосовується з метою впливу на громадську думку. Це може мати наслідки для політичної культури, зокрема, для системи цінностей, норм та форм громадянської участі, а також для довіри до політичних інституцій, таких як вибори, засоби масової інформації та державні органи.

Алгоритми, адаптуючи інформацію під індивідуальні потреби, створюють персоналізовані інформаційні простори, які часто називають «фільтрованими бульбашками». У цих бульбашках користувачі переважно бачать контент, що узгоджується з їхніми поглядами, що може призвести до обмеження кругозору, посилення вже існуючих переконань та роз'єднання суспільства [68].

Швидке поширення дезінформації в цифрову епоху становить серйозну загрозу. Згідно з дослідженням MIT (Массачусетський технологічний інститут), фейкові новини поширюються в шість разів швидше за правдиві, використовуючи емоційний вплив замість фактичних даних. Це підриває основи довіри до журналістики та призводить до поляризації суспільства, де різні групи населення мають кардинально різні уявлення про реальність [44]. Саме розпад спільного розуміння світу призводить до розквіту теорій змови, недовіри та екстремістських поглядів. Це руйнує можливість конструктивного обговорення суспільно важливих питань. 

Також діпфейки, створені за допомогою штучного інтелекту, роблять все складнішим визначення достовірності інформації. Ці фальшиві аудіовізуальні матеріали можуть бути використані для дискредитації, порушення приватності та навіть для дестабілізації ситуації в країні, особливо під час виборчих процесів або воєнних дій.

Багато платформ побудували свій бізнес на використанні особистої інформації для створення реклами, яка психологічно впливає на користувачів. Скандал Cambridge Analytica показав, наскільки небезпечною може бути така практика, демонструючи, як цільова реклама може маніпулювати виборцями, граючи на їхніх страхах і слабкостях. Це підкреслює тривожний рівень проникнення цифрових технологій у сферу політичної волі [70]. Безперервне розмивання грані між правдою та неправдою підриває довіру до всіх, навіть до тих, хто діє чесно. Це призводить до цинізму щодо політичного процесу, апатії та, як наслідок, до зниження явки на виборах.

Таблиця 2.5 – Вплив на політичну культуру
	Фактор
	Наслідки

	Поляризація
	Поглиблення протиріч, зменшення можливості до компромісу

	Ерозія спільної реальності
	Втрата довіри до фактів, «війна правд»

	Цинізм та апатія
	Зниження політичної участі, розчарування у виборчій системі

	Популізм
	Підвищення підтримки радикальних, антиелітних сил


Джерело: складено автором за матеріалами [59]

Таким чином, цифрова революція принесла не лише можливості, але й виклики для демократичного суспільства. Алгоритмічна фільтрація контенту обмежує наш кругозір, дезінформація стирає межі між правдою та вигадкою, deepfake-технології ставлять під сумнів достовірність інформації, а персоналізована реклама використовує наші дані проти нас. Щоб ефективно реагувати на ці загрози, необхідно зосередитися на розвитку цифрової грамотності, створенні законодавчої бази для регулювання онлайн-платформ та формуванні етичного кодексу використання технологій.

Традиційно, легітимність влади асоціювалася з державними інституціями: парламентами, урядами та судами. Але поширення цифрової дезінформації ставить під сумнів їх авторитет. Зовнішні та внутрішні сили використовують неправдиву інформацію для дискредитації цих інституцій. Особливо руйнівними є теорії змови, наприклад Qanon в США, які звинувачують державу в корупції та контролі з боку «тіньового уряду».

Алгоритми соціальних мереж, підсилюючи сенсаційний контент, сприяють швидкому розповсюдженню сумнівних теорій. Це призводить до падіння довіри до демократичних інституцій, посилення політичного нігілізму та зростання популярності ідеї про «сильного лідера», який нібито здатен вирішити всі проблеми. Згідно з дослідженням Edelman Trust Barometer 2023, лише близько 40% людей у демократичних країнах вірять, що уряд діє в інтересах народу, що вказує на глибоку кризу легітимності, яку посилює цифровий простір [63].

Президентські вибори 2016 року в США стали першим випадком, коли цифрові технології, особливо соціальні мережі, були використані для масового маніпулювання виборцями. Це продемонструвало, як алгоритми, персоналізована реклама та фейкова інформація можуть радикально вплинути на результат виборів, відкриваючи нову еру в політичних кампаніях.

У центрі скандальної кампанії Cambridge Analytica незаконно привласнила особисті дані понад 87 мільйонів користувачів Facebook. Ці дані були використані для маніпулювання виборцями шляхом створення психографічних профілів і розсилки надзвичайно точних, емоційно заряджених повідомлень. Знаючи, що страх перед імміграцією та расовою нерівністю може підштовхнути певних виборців до підтримки Трампа, Cambridge Analytica цинічно використовувала ці страхи, поширюючи відповідний контент у їхніх стрічках новин [57].

Мікротаргетинг, тобто цілеспрямована політична реклама, була особливо інтенсивною, націленою на «коливних» виборців у важливих штатах, таких як Вісконсін, Мічиган і Пенсільванія. Часто такі повідомлення були або неінформативними, або містили дезінформацію, але мали на меті викликати страх, розчарування чи гнів.

Наприклад, певним афроамериканським користувачам показували інформацію про те, що Гілларі Клінтон (кандидат у президенти США від Демократичної партії) називала темношкірих “хижаками”, щоб зменшити їхнє бажання взяти участь у виборах. Під час виборчої кампанії Дональда Трампа, його команда та прореспубліканські сили вдалися до брудних прийомів, поширюючи спотворену цитату Гілларі Клінтон, щоб зобразити її расисткою. Ця маніпуляція була використана в рекламі, спеціально націленій на афроамериканців, з цинічною метою знизити їхню явку на вибори або посіяти сумніви щодо чесності виборчого процесу. Це призвело до рекордно низької явки серед чорношкірих виборців у порівнянні з виборами 2008 і 2012 років.

Американські вибори 2016 року стали тривожним дзвінком, продемонструвавши здатність цифрових інструментів маніпулювати політичними процесами, обходячи традиційні механізми впливу. Фейкові новини, мікротаргетинг, емоційно заряджений контент та алгоритмічно керовані стрічки новин стали потужними засобами впливу на вибір виборців. Цей прецедент змусив демократичний світ усвідомити, що для захисту демократії необхідні не лише чесні вибори, але й надійний захист від інформаційних маніпуляцій.

Не варто забувати, що інформаційна війна проти України, що активізувалася після Революції Гідності та початку російської агресії, має на меті дестабілізацію ситуації в країні. Україна є однією з головних мішеней для дезінформаційних кампаній у Європі, які спрямовані на підрив довіри до уряду, демократичних процесів та державних інституцій, деморалізацію населення та створення відчуття хаосу та зради.

Згідно з інформацією, представленою StopFake, VoxCheck і Центром стратегічних комунікацій, починаючи з 2014 року, український інформаційний простір зазнає постійних атак [68, 69]:

1. фейкові новини про «зовнішнє управління», «нелегітимність уряду», «корупційні змови»;

2. дезінформація щодо української армії, зокрема спроби її дискредитації («торгівля органами», «злочини проти цивільного населення»);

3. інформаційні маніпуляції про нібито зраду, капітуляцію та внутрішній розкол у владі.

Ці заяви активно просуваються через платформи, такі як YouTube, TikTok, Telegram-канали, а також через таргетовану рекламу у Facebook.

У березні 2022 року було зафіксовано поширення діпфейк-відео з президентом Володимиром Зеленським, де він нібито закликав українських військових до капітуляції. Незважаючи на швидке викриття підробки, цей інцидент продемонстрував потенціал штучного інтелекту для створення дезінформації з метою підриву бойового духу армії та населення. Паралельно з цим, відбуваються масштабні кібератаки на державні ресурси, як, наприклад, атака на сайт Держспецзв'язку у 2022 році. Після таких атак поширюються сфабриковані заяви, які нібито виходять від уряду. Мета цих дій – дискредитація державної влади та підрив довіри до її здатності керувати країною [36].

Також, особливу загрозу становлять анонімні проросійські Telegram-канали з великою аудиторією («Легітимний», «Картель», «Резидент»), які систематично поширюють:
· неправдиві звинувачення у зраді серед представників Офісу Президента; 

· вигадки про конфлікти між керівництвом Збройних Сил України; 

· брехливу інформацію про підтримку з боку західних партнерів. 

Значна частина українського населення, особливо в районах, наближених до лінії фронту, використовує Telegram як основне джерело інформації, що робить їх легкою мішенню для дезінформації, особливо якщо вони не перевіряють достовірність отриманих даних.
Інформаційний простір заполонили повідомлення, які дискредитують виборчий процес, звинувачують ЦВК у залежності, підривають довіру до судів та демонізують владу. Це провокує апатію, політичний цинізм та підживлює протестні настрої, часто без жодних реальних підстав. Мета цієї інформаційної атаки – змусити українців розчаруватися в демократії та засумніватися у європейському виборі України.

У відповідь на це, Україна протистоїть дезінформації на різних рівнях. Держава створила спеціалізовані органи, такі як Мінцифра та Центр стратегічних комунікацій. Незалежні фактчекінгові платформи (StopFake, VoxCheck, БезБрехні) перевіряють інформацію. Кампанія UNITED24 залучає міжнародну увагу, а курси з медіаграмотності та волонтерські проєкти підвищують обізнаність громадян [69].

Таким чином, військовий конфлікт в Україні наочно показує, що цифрові технології перетворилися з інструменту спілкування на поле бою за правду. Інформаційна війна, розгорнута проти України, має на меті зруйнувати довіру до влади, зламати опір та посіяти сумніви в єдності та силі держави. Це підкреслює важливий урок для демократичного світу: сучасна війна ведеться не лише за землю, але й за розуми людей.

Взагалі, оцінка впливу цифрових платформ на політичні процеси є надзвичайно складним завданням, що перебуває на межі політичної науки, соціології, медіастудій та досліджень технологій. Незважаючи на значний обсяг літератури, присвяченої впливу соціальних мереж, дослідники ще не прийшли до однозначної думки щодо ступеня цих трансформацій і того, чи дійсно вони є вирішальними для змін у політичній культурі та участі в демократії.

Однією з основних труднощів є розрізнення між кореляцією та причинно-наслідковими зв'язками. Часто можна спостерігати зв'язок між активним використанням соціальних мереж і збільшенням політичної поляризації. Проте це не є доказом того, що саме цифрові платформи викликають це явище. Дослідження показують, що соціальні мережі можуть просто підкреслювати вже існуючі розбіжності, а не створювати їх.

Яскравий приклад ілюструє дослідження Bail et al. (2018), в якому в експериментальних умовах учасники були змушені підписуватися на акаунти з протилежними політичними поглядами у Twitter. Результати виявилися несподіваними, тому що замість зменшення поляризації спостерігалося її посилення. Це свідчить про те, що технології можуть функціонувати як лінза, яка підсилює вже існуючі тенденції, а не як безпосередня причина політичних змін [40].

Крім того, на політичні погляди громадян впливають численні інші важливі фактори, такі як соціально-економічне становище, рівень освіти, релігійні та етнічні особливості, історичні травми або регіональні конфлікти. Тому будь-яке дослідження впливу цифрових технологій без урахування цих змінних може бути оманливим.

Ключова проблема полягає в тому, що вплив цифрових технологій не однаковий для всіх. Він залежить від конкретної ситуації в кожній країні. Наприклад, в країнах з різним рівнем довіри до ЗМІ, з різними інституціями та станом громадянського суспільства, соціальні мережі можуть мати зовсім різні наслідки.

Наприклад, у Скандинавських країнах, таких як Швеція, Норвегія та Данія, де люди довіряють традиційним ЗМІ та державним органам, цифрові платформи, як правило, допомагають людям отримувати більше якісної інформації та активніше брати участь у політичному житті. Це можливо завдяки розвиненій системі медіаосвіти та незалежним організаціям, які перевіряють інформацію, що дозволяє зменшити негативний вплив неправдивої інформації та маніпуляцій.

На пострадянському просторі, особливо в Україні, цифрові інструменти використовуються в гібридній війні як частина продуманої стратегії. Інформаційні атаки в цифровому середовищі спрямовані на ослаблення державних інституцій, роз'єднання суспільства та підрив його морального духу [66]. 
Насамкінець, важливо пам'ятати про динамічність цифрових платформ. Сьогоднішні лідери, як-от TikTok, завтра можуть поступитися місцем новим трендам. Постійні зміни форматів, правил і впровадження штучного інтелекту роблять цифровий ландшафт надзвичайно нестабільним. Це ускладнює проведення повторних досліджень і швидко робить застарілими попередні висновки. Тому, для адекватного аналізу впливу соціальних мереж на політику потрібні гнучкі та адаптивні методи, що враховують як технологічні зміни, так і соціально-політичні фактори.
Отже, практика, зокрема в США та Україні, демонструє, що соціальні мережі можуть бути інструментом не лише для обміну інформацією, але й для впливу на емоції, поглиблення розбіжностей у суспільстві, знецінення авторитету традиційних ЗМІ та державних органів.

Ключова проблематика не в самих платформах, а в їхній роботі: алгоритми відбирають контент, керуючись комерційними інтересами, користувачі часто не вміють критично оцінювати інформацію, а законодавство не встигає за розвитком технологій. Це все разом сприяє поширенню неправдивої інформації, змушує людей зневірюватися в політиці та підтримувати популістів, які ставлять під питання демократичні цінності.

Для зменшення негативного впливу цифрових технологій на політичну культуру та довіру необхідно застосувати комплексні підходи, що передбачають:

1. Впровадження правового регулювання цифрових платформ, яке має забезпечувати прозорість алгоритмів, обмежувати анонімну діяльність ботів та маркувати політичну рекламу;

2. Підвищення цифрової медіаграмотності серед населення в рамках освітньої політики на всіх рівнях навчання;

3. Укріплення незалежних інститутів і дотримання журналістських стандартів для боротьби з фейковими новинами та емоційними маніпуляціями.

Не варто вважати технології апріорі позитивними чи негативними. Їхній вплив на суспільство визначається політичними та соціальними обставинами. Отже, майбутнє демократії в цифрову епоху залежить не лише від технічного прогресу, але й від розвитку критичного мислення, відповідального ставлення до інформації та зміцнення демократичних інститутів.

РОЗДІЛ 3

ПРАКТИЧНІ АСПЕКТИ ДОСЛІДЖЕННЯ ПОЛІТИЧНОГО МАРКЕТИНГУ НА ФОРМУВАННЯ ПОЛІТИЧНОЇ КУЛЬТУРИ

3.1. Зарубіжний досвід використання маркетингових технологій у формуванні політичної культури
У сучасному світі, де глобалізація та цифрові технології стрімко розвиваються, політичний маркетинг став ключовим інструментом у формуванні політичної культури. Він відіграє важливу роль у поширенні цінностей, норм і зразків політичної поведінки, використовуючи комунікаційні стратегії для впливу на те, як громадяни сприймають владу та політичні події [25, с. 15]. Метою даного дослідження є комплексне вивчення зарубіжного досвіду впровадження сучасних маркетингових технологій у політичній сфері. Аналіз зосереджується на оцінці їхнього впливу на формування політичної культури, громадську свідомість та електоральну поведінку, а також на виявленні новітніх тенденцій, що можуть мати практичну цінність для українського політичного контексту.

Однією з ключових функцій політичного маркетингу є маніпуляція громадською свідомістю. Як зазначає Брюс Ньюмен, це передбачає формування певного образу кандидата або політичної сили, який відповідає емоційним та раціональним запитам виборців [22, с. 32]. Цей процес не обмежується простим передаванням інформації, а включає емоційні впливи, використання символів, мови та візуальних образів, що дозволяють сформувати бажану реакцію у цільової аудиторії.

Ще однією важливою функцією політичного маркетингу є соціалізація через інтеграцію нових норм і цінностей. Наприклад, впровадження тем екологічної відповідальності або гендерної рівності в політичний дискурс сприяє не лише зміні виборчих переваг, а й трансформації суспільної свідомості загалом. За словами Дж. Ліс-Маршмент, політичний маркетинг може бути інструментом для поширення і нормалізації нових соціальних стандартів [18, с. 45].

Новітні комунікаційні технології стали потужним фактором формування політичної культури у 21 столітті. США стали першими у впровадженні інноваційних маркетингових стратегій у політичну практику, особливо в умовах цифрової трансформації. Кампанії Барака Обами та Дональда Трампа продемонстрували революційний вплив маркетингових технологій на виборчий процес та політичну культуру суспільства.
Кампанія Барака Обами 2008 року стала переломним моментом, відкривши нову еру цифрової політики. Вперше соціальні мережі були використані не як другорядний канал, а як основний двигун мобілізації виборців, особливо молоді, яка зазвичай менш активно бере участь у виборах. Команда Обами новаторськи підійшла до використання цифрових платформ, перетворивши їх на простір для політичної участі, самоорганізації та формування спільної ідентичності [22].

Оперативне поширення повідомлень, відеозвернень та закликів до дії відбувалося переважно через Facebook і Twitter. До листопада 2008 року вдалося охопити аудиторію, що перевищувала 5 мільйонів користувачів, що відкрило можливості для двостороннього зв'язку з виборцями. Вперше виборці отримали змогу не лише пасивно сприймати інформацію, а й активно взаємодіяти з кандидатом, відчуваючи себе частиною процесу. Згідно з дослідженням Гербера та Гріна, тактика персоніфікованих повідомлень значно підвищувала рівень залучення та активності громадян [24, с. 78-82].

My.BarackObama.com, що функціонувала як «цифровий штаб», виявилася потужним інструментом політичної мобілізації. Завдяки цій платформі понад 2 мільйони користувачів змогли координувати свої зусилля та організувати понад 200 тисяч офлайн-заходів [24, с. 80]. Цей масштабний експеримент вперше показав, як онлайн-активність може трансформуватися в реальну участь, що значно вплинуло на стратегії політичних кампаній.

Активне застосування мікротаргетингу стало ще одним важливим стратегічним рішенням. Виборців поділяли на групи, враховуючи їхній вік, расу, освіту, місцезнаходження та навіть звички у споживанні медіа. Це дозволяло створювати персоналізовані повідомлення, які мали значно більший вплив на виборців і підвищували довіру до кампанії. Цей підхід фактично заклав основу для алгоритмічної політики, яка зараз визначає політичні процеси.

Успіх кампанії Обами 2008 року полягав у створенні нової політичної реальності, де виборці отримали голос і стали активними учасниками діалогу. Цифрові інструменти дозволили інтегрувати політичну участь у повсякденне онлайн-життя, роблячи її доступною через прості дії, як «лайк» або онлайн-реєстрація. Це сприяло руйнуванню традиційної ієрархії та формуванню більш децентралізованої, мережевої політичної структури.

Емоція надії, втілена в слогані «Yes We Can» та риториці президента США, стала рушійною силою цифрової мобілізації. Завдяки візуальним образам, надихаючим зверненням кандидата та підтримці відомих особистостей, як will.i.am, вдалося створити потужний емоційний зв'язок з аудиторією, що стало вирішальним фактором для віральності та поширення інформації в соціальних мережах.

Ці події стали каталізатором значних змін у політичній культурі США. Вона не лише залучила до виборчого процесу нові верстви населення, але й переосмислила поняття політичної участі та сприяла відновленню довіри до демократичних інститутів. Історичний сплеск явки афроамериканців (зростання на 4,5% порівняно з 2004 роком) став прямим наслідком ефективної комунікації та потужного символізму, пов'язаного з кандидатурою Обами. Він не лише мобілізував афроамериканську спільноту, але й надихнув інші, традиційно менш активні групи, відчути себе частиною політичного процесу [22, с. 92].

Важливим результатом кампанії стала її здатність мобілізувати молодь за допомогою цифрових технологій. Згідно з дослідженням Pew Research Center (2008), довіра молодих людей до політичних інституцій помітно зросла – з 32% до 48%. Це вказує на те, що кампанія не просто досягла молоді через соціальні мережі, а й сприяла формуванню нового типу політичної свідомості, заснованого на діалозі, залученні та відчутті власної важливості. Завдяки цифровим платформам, таким як My.BarackObama.com, молодь отримала можливість активно брати участь у політичному житті, організовувати заходи та проводити кампанії, навіть маючи обмежені ресурси. Це сприяло розвитку цифрової громадянської культури та переходу від пасивного голосування до [image: image3.png]300000
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активної участі у виборчому процесі [33].
Рисунок 3.1 – Зростання аудиторії Обами в соцмережах (2007–2008)
Джерело: складено автором за матеріалами [34] 

Таким чином, ця кампанія не просто перемогла на виборах, а й сприяла позитивним зрушенням у політичній культурі США, мотивуючи людей брати участь у політичному процесі, відновлюючи довіру до нього та запроваджуючи новий, більш прозорий, цифровий та всеохоплюючий стиль ведення політики.
На противагу кампанії Обами, кампанія Дональда Трампа у 2016 році продемонструвала іншу сторону впливу політичного маркетингу – використання технологій мікротаргетингу на основі Big Data для політичної маніпуляції. Завдяки аналізу поведінки користувачів Facebook, команда Трампа створювала вузькоспрямовані повідомлення, що апелювали до емоційних та ідеологічних переконань різних аудиторій.

Виборча кампанія Дональда Трампа 2016 року ознаменувала радикальний зсув у цифровій політиці. На відміну від попередніх кампаній, де онлайн-інструменти використовувалися переважно для поширення інформації, штаб Трампа зробив технології даних, алгоритми та емоційно забарвлений контент основою своєї стратегії. Якщо кампанія Обами зосереджувалася на об'єднанні виборців через цифрові платформи, то Трамп використав їх для сегментації аудиторії, точного таргетингу та поглиблення розколу в американському суспільстві.

Важливу роль у цьому відіграла Cambridge Analytica, яка отримала незаконний доступ до даних мільйонів користувачів Facebook. На основі психографічних профілів, що враховували особистісні риси виборців, команда Трампа створювала надзвичайно персоналізовані політичні повідомлення. Ця таргетована реклама, розроблена з урахуванням індивідуальних страхів, симпатій та соціального контексту, мала значний вплив на виборців [35].
Особливо тривожним є явище розповсюдження неправдивої інформації, прикладом чого є конспірологічна теорія «Pizzagate». Ця вигадка, яка безпідставно звинувачувала демократів у причетності до педофілії, активно поширювалася через соціальні мережі, зокрема Facebook, YouTube та Twitter. Найбільшого поширення вона набула у штатах «Ржавого поясу» США, які мали вирішальне значення для результатів виборів. Згідно з деякими дослідженнями, подібні фейкові новини могли збільшити явку сільських виборців приблизно на 7%, що, можливо, суттєво вплинуло на перемогу Дональда Трампа [35].

Комунікаційна стратегія кампанії Трампа свідомо використовувала поляризацію суспільства. Його слогани, такі як «Зробимо Америку знову великою» та «Побудуємо стіну», а також критика еліти, були спрямовані на залучення виборців, розчарованих у традиційній політиці. Завдяки використанню мікротаргетингу, кампанія сприяла формуванню «інформаційних бульбашок», де люди отримували лише інформацію, що підтверджувала їхні переконання, створюючи таким чином викривлене сприйняття реальності.

На противагу кампанії Обами, яка була спрямована на залучення громадян до політичного процесу, стратегія Трампа базувалася на використанні інформації для викликання сильних емоцій, таких як страх, гнів та сумнів. Це, в свою чергу, сприяло радикалізації певної частини виборців, що згодом проявилося у протестах проти результатів виборів 2020 року та подіях 6 січня 2021 року в Капітолії.

Одним з найбільш тривожних результатів кампанії стало посилення соціально-політичного розколу. Опитування Gallup показало, що більшість виборців Трампа (68%) вважають ЗМІ «ворогами народу», що підкреслює безпрецедентний рівень недовіри до медіа. Це ставить під сумнів здатність ЗМІ виконувати свою важливу функцію посередника між владою та суспільством у демократичному процесі [36].
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Починаючи з 2016 року, в Сполучених Штатах Америки помітно зросла популярність популістських поглядів. Дослідження, проведене Statista у 2017 році, показало, що 42% американців підтримують ідею необхідності «сильної руки» в управлінні країною. Це може свідчити про певне розчарування ліберальними демократичними принципами та схильність частини населення до більш авторитарних моделей. Одним з факторів, що сприяли цьому, стала президентська кампанія Дональда Трампа, яка активно використовувала антисистемні гасла та зверталася до побоювань щодо зради з боку політичної еліти та втрати національної ідентичності [29].
Рисунок 3.2 – Використання маркетингових технологій у кампаніях Обами (2008) та Трампа (2016)
Джерело: складено автором за матеріалами [22, 24] 

Досвід США демонструє, що маркетингові технології можуть мати діаметрально протилежний вплив на політичну культуру. У випадку Обами вони стали інструментом демократизації, інклюзії та модернізації політичного процесу. У випадку Трампа – інструментом маніпуляції, поляризації та посилення популізму.

Ці приклади підтверджують, що політичний маркетинг є не лише технічним засобом досягнення виборчих цілей, але й глибоко впливає на якість політичної культури, формуючи нові моделі громадянської участі, ідентичності та взаємодії з владою. Тому ефективне і етичне використання маркетингових технологій у політиці потребує не лише технічної досконалості, а й відповідального підходу до цінностей, які вони транслюють у суспільство.

Завдяки високому рівню соціального розвитку та політичної свідомості, Європа також є унікальним середовищем для розвитку та аналізу новітніх стратегій політичного маркетингу. Континент, з одного боку, твердо стоїть на засадах демократії, а з іншого – активно реагує на зміни, викликані зростанням популізму, кліматичною кризою, цифровою трансформацією та зниженням довіри до політиків. Виборці вимагають більшої залученості, що спонукає політиків до пошуку інноваційних методів комунікації та взаємодії.

Кампанії Макрона у Франції (2017) та Партії зелених у Німеччині є показовими прикладами ефективного політичного маркетингу в Європі. Їхній успіх полягає в вдалому поєднанні стратегій локальної мобілізації та використання цифрових інструментів для досягнення різних соціальних груп, що дозволило їм змінити ландшафт політичної участі та вплинути на громадську думку.

Кампанія Макрона, збудована практично з нічого, стала доказом того, що продумана стратегія, підсилена цифровими платформами, може блискавично створити успішний політичний бренд. Німецька Партія зелених, у свою чергу, інноваційно підійшла до залучення молоді до екологічних проблем, використовуючи популярні платформи, такі як TikTok, вірусний контент та співпрацю з впливовими особистостями. Обидва випадки підкреслюють, що сучасний політичний маркетинг перетворився з простого інструменту просування на потужний важіль суспільного впливу.

Передвиборча кампанія Еммануеля Макрона у 2017 році вирізнялася вдалим поєднанням класичних політичних методів і сучасних цифрових технологій. Рух «En Marche!» успішно використовував як зустрічі з виборцями на місцях для встановлення довіри, так і онлайн-платформи для мобілізації прихильників, збору пожертв та активного поширення інформації в соціальних мережах.

У той час як інші кандидати зосередилися на централізованих кампаніях, Макрон обрав інший шлях, відродивши практику особистих зустрічей з виборцями. Він відвідав понад 200+ міст, що, за словами політолога Дж. Ліс-Маршмент, дозволило йому створити образ демократичного руху, де кожен голос має значення [18].
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Рисунок 3.3 – Динаміка зростання волонтерів En Marche! (2016-2017)
Джерело: [26] 

Для кращого розуміння електорату, команда Макрона застосовувала аналітику даних. Вони провели масштабне опитування, охопивши 25 тисяч респондентів. Отримані відповіді були проаналізовані за допомогою семантичного аналізу, щоб визначити важливі для виборців теми та їхні настрої. Цей аналіз виявив, що ключовими словами є «єдність», «модернізація», «Європа», і саме вони стали основою для формування меседжів. Ця інформація дозволила кампанії адаптувати свої повідомлення до потреб різних груп населення.

Таблиця 3.1 – Топ-5 тем опитувань кампанії Макрона (2017) 

	Тема
	Частота згадувань

	Безробіття
	38.00%

	Європейська інтеграція
	29.00%

	Освіта
	22.00%

	Соціальна нерівність
	18.00%

	Державне управління
	15.00%


Джерело: [26]

Для просування своєї кампанії Макрон активно використовував соціальні мережі, особливо Twitter. У своїх дописах він часто вживав першу особу множини «ми», що допомагало згуртувати прихильників та створити відчуття єдності. Крім того, він акцентував увагу на європейських цінностях, зміцнюючи свій імідж проєвропейського лідера.

Для молодих користувачів соцмереж, які цінують чесність та відкритість у спілкуванні з політиками, такий комунікаційний підхід був особливо вдалим. Використання «ми» допомагало створити враження, що політики та молодь є частиною однієї команди, зацікавленої у спільних цілях, що, в свою чергу, мотивувало молодь брати активнішу участь у виборах.

Таблиця 3.2 – Аналіз використання соціальних мереж Еммануелем Макроном (2017)
	Платформа
	Кількісна активність
	Тип контенту
	Цільова аудиторія
	Комунікаційна стратегія

	Twitter
	> 1 000 твітів у період кампанії
	Політичні меседжі, гасла, реакція на події, цитати, емоційні звернення
	Молодь, проєвропейці, журналісти
	Побудова наративу «ми», оперативна реакція, пряма мова кандидата

	Платформа
	Кількісна активність
	Тип контенту
	Цільова аудиторія
	Комунікаційна стратегія

	Facebook
	~ 400+ постів у період 
	Відео з поїздок, звернення до нації, 
	Широка публіка (регіони, 
	Підвищення довіри через відео, лайв-


Продовження таблиці 3.2

	
	кампанії; 2 млн підписників
	короткі аналітичні дописи, цитати
	родини)
	трансляції подій

	YouTube
	200+ відео, включаючи виступи, інтерв’ю, кліпи з регіонів
	Репортажі з кампанії, програмні заяви, короткі меседжі
	Виборці середнього віку, експерти
	Візуалізація цінностей, прозорість через відкриті формати

	Instagram
	Інтенсивність публікацій зросла ближче до 2 туру виборів
	Фото з мітингів, з командою, з людьми в регіонах
	Молоді виборці, урбаністична аудиторія
	Людське обличчя політики: персональний бренд через lifestyle-образи

	Telegram
	Канал команди, не персональний
	Інформаційна підтримка волонтерів та агітаторів
	Волонтери, штаб, активні прихильники
	Координація кампанії, мобілізація на місцях


Джерело: складено автором за матеріалами [18, 26, 27, 28]
Прикладом успішної адаптації до нових медіа є діяльність німецької Партії Зелених у TikTok. З 2020 року вони активно використовують цю платформу, популярну серед молоді, не лише для присутності, але й для активної політичної комунікації.

Політична комунікація зазнала значних змін завдяки соціальним мережам, які зблизили політиків та виборців. TikTok, з його короткими відео, ефективними алгоритмами та візуальною привабливістю, особливо приваблює молоду аудиторію. Розуміючи потенціал цієї платформи, Партія Зелених обрала TikTok як основний канал для комунікації та залучення виборців молодше 30 років.

Дослідження, проведене Галдеманом та Айєлло у 2025 році, показало, що 65% «зеленого» контенту, створивши понад 500 відео в TikTok, використовує емоційно забарвлені візуальні матеріали, такі як зображення тварин, яким загрожує вимирання, або шокуючі кадри екологічних лих. Це призвело до триразового збільшення поширення цього контенту. Дослідники роблять висновок, що емоції стали не просто способом привернути увагу аудиторії, а потужним механізмом для формування відчуття спільності та ідентифікації з цінностями партії [29].

Кампанія #KlimaJetzt мобілізувала 200 тисяч людей, які створили власні відеоролики, присвячені екологічним проблемам. Завдяки такому підходу, політична активність перетворилася з пасивного споживання інформації на активне виробництво контенту самими користувачами. Платформа TikTok стала простором для децентралізованої та горизонтальної мобілізації. Також кампанія, проведена у співпраці з інфлюенсером @GreenGreta, досягла вражаючого результату, охопивши 5 мільйонів користувачів. За словами The Times (2023), TikTok став потужним інструментом для екологічних активістів, які використовують його для поширення наукової інформації в поєднанні з трендами поп-культури, фактично перетворивши платформу на політичну арену [31].

Таблиця 3.3 – Порівняльний аналіз підтримки та ризики цифрової політики
	Аспект
	Партія Зелених
	Макрон / Інші

	Підтримка серед молоді (18–24 р.)
	67.00%
	45.00%

	Канал залучення
	TikTok
	Традиційні ЗМІ, Instagram

	Основні формати контенту
	Відео, челленджі, інфлюенсери
	Промови, інтерв'ю, реклама

	Емоційний контент
	65% контенту
	Менше 30%

	Цифрові ризики
	Мікротаргетинг, віральність
	Менше активності в TikTok

	Потенційні загрози
	Фільтрована реальність, дезінформація
	Менший ризик через меншу активність


Джерело: складено автором за матеріалами [29, 44, 32]

Таким чином, останні десятиліття виборчих кампаній за кордоном показують, що цифрові маркетингові інструменти кардинально змінили політичну культуру.
Кампанія Обами у 2008 році вперше продемонструвала силу соціальних мереж для мобілізації виборців. Завдяки Facebook, електронним розсилкам та персоналізованій рекламі, кампанія досягла високої залученості, особливо серед молоді, встановивши новий стандарт прозорої, інтерактивної та персоналізованої цифрової політики.

Натомість, кампанія Трампа у 2016 році зосередилася на мікротаргетингу, алгоритмічній рекламі (зокрема через Facebook) та емоційному контенті, що призвело до поляризації, поширення дезінформації та послаблення етичних норм політичної комунікації.

Кампанія Макрона (2016-2017) поєднала інноваційні технології з центристським меседжем. Використання великих даних, динамічні email-кампанії та контент-маркетинг дозволили йому швидко мобілізувати прихильників, навіть без традиційної партійної підтримки.

Приклад Партії Зелених у Німеччині (2020-2023) показує новий етап – «TikTok-політику». Віральні відео, співпраця з інфлюенсерами та емоційний контент допомогли їм сформувати політичну субкультуру, орієнтовану на цінності, серед молоді, перетворивши платформу розваг на простір для громадянської освіти.

Загалом, міжнародний досвід показує, що маркетингові технології стали важливим елементом сучасної політики, впливаючи на виборчу поведінку та формуючи нові форми політичної культури. Однак, це також створює етичні, інформаційні та правові виклики, які вимагають переосмислення політичної відповідальності в епоху цифрової демократії.

3.2. Досвід реалізації технологій політичного маркетингу в Україні
Після Революції Гідності та в умовах російської агресії політичний маркетинг в Україні зазнав докорінних змін, сформувавши унікальний досвід. Цей досвід характеризується поєднанням цифрових технологій, високої громадянської активності та військово-політичних викликів, що визначають особливості політичної комунікації та мобілізації населення.

До 2014 року українські політики переважно використовували звичні методи для залучення виборців, такі як телебачення, зовнішню рекламу та особисті зустрічі. Після Революції Гідності ситуація кардинально змінилася, і онлайн-платформи, зокрема Facebook, Twitter та Telegram, стали відігравати вирішальну роль у політичному житті країни. Вони використовувалися для спілкування з виборцями, організації протестів, розповсюдження інформації та впливу на суспільну думку.

Цифрові технології, в цьому випадку, стали потужним інструментом в руках громадянського суспільства, що дозволило йому відігравати ключову роль у процесах змін після 2014 року. Активісти, волонтери та незалежні медіа активно використовували онлайн-платформи для мобілізації населення на протести, моніторингу виборів, викриття неправдивої інформації та просування реформ. Завдяки цьому вдалося підвищити рівень прозорості та підзвітності влади перед суспільством.

Оскільки Україна стала об'єктом агресії з боку Росії, вона перетворилася на своєрідний випробувальний майданчик для кібернетичних та інформаційних атак. Реагуючи на ці виклики, країна:

1. Активізувала співробітництво у сфері інформаційних технологій з міжнародними партнерами, зокрема з такими організаціями, як Google, Microsoft та НАТО.

2. Створила нові державні інституції, що спеціалізуються на кібербезпеці та боротьбі з дезінформацією, наприклад, Центр стратегічних комунікацій. 

3. Сприяла підвищенню рівня цифрової грамотності населення, приділяючи особливу увагу молоді.

Після російського вторгнення у 2022 році роль цифрових технологій в Україні суттєво зросла. «Дія» стала прикладом ефективної цифрової держави, забезпечуючи послуги та комунікацію з громадянами. Big Data, дрони та штучний інтелект використовуються для розвідки, інформаційних кампаній та гуманітарної допомоги. Соціальні мережі стали платформою для міжнародної підтримки, цифрової дипломатії та боротьби з дезінформацією.

Сучасна політична комунікація характеризується використанням нових каналів та інструментів. Зокрема, політичні сили активно співпрацюють з блогерами та лідерами думок для залучення молоді, застосовують цифрову аналітику для точного націлювання політичної реклами та створюють візуальний контент, такий як відеоролики, меми та сторіз, для ефективного впливу на емоції виборців та формування політичного дискурсу.
Щодо виборчої кампанії Володимира Зеленського, то вона радикально відрізнялася від попередніх. Це ознаменувало собою початок нового етапу в українському політичному маркетингу, де вирішальну роль відіграли цифрові технології, а традиційні методи агітації втратили свою колишню значущість.

Телесеріал «Слуга народу» продемонстрував безпрецедентну силу масової культури у формуванні політичної свідомості народу. Створений Володимиром Зеленським образ чесного президента-вчителя викликав у глядачів глибоку симпатію, яка значно вплинула на їхні політичні погляди ще до початку виборів. 18 мільйонів переглядів до старту офіційної кампанії свідчать про колосальний вплив серіалу на електорат. Персонаж Голобородька став потужним політичним брендом, символом «антисистемності» та протистояння «старій гвардії» політиків. Фактично, серіал став ефективною, хоч і непрямою, передвиборчою кампанією, яка дозволила уникнути критики на ранніх етапах [38].

Президент знайшов новий спосіб спілкування з виборцями, використовуючи Telegram-канал як платформу для прямого впливу, обходячи традиційні медіа. Цей канал швидко став популярним, зібравши понад 500 тисяч підписників за три місяці. Успіх каналу пояснювався простим, щирим та емоційним форматом коротких відеозвернень, що вигідно відрізнявся від звичних політичних промов. Канал оперативно інформував про події кампанії, ділився ексклюзивною інформацією та мотивував долучатися до підтримки кандидата, створюючи відчуття безпосередньої взаємодії та присутності [39].
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Рисунок 3.5 – Ріст підписників Володимира Зеленського в телеграмі під час виборчої кампанії (2019)
Джерело: складено автором за матеріалами [39]

Зеленський майстерно інтегрувався в інтернет-меми, перетворивши їх на потужний інструмент для мобілізації молоді. Його образ «простого хлопця», який говорить простою мовою і висміює владу, миттєво захопив соціальні мережі. Меми виявилися не просто розвагою, а ефективним способом пояснення політичних ідей, часто більш дієвим, ніж офіційні рекламні кампанії. Ця «низова» підтримка створила відчуття залученості та єдності, що значно посилило його позиції. На думку Дж. Такера, меметика являє собою сучасний спосіб політичної соціалізації в цифровому просторі, де гумор та сатиричні образи використовуються замість звичних пропагандистських методів [40].

Київський міжнародний інститут соціології (КМІС) зафіксував, що 67% молодих виборців (18-35 років) віддали свої голоса за Зеленського. Молодь, яка зазвичай не є найактивнішою частиною електорату, цього разу стала ключовою силою, що сприяла змінам [41]. Унікальним досягненням стало те, що 40% медіа-охоплення було забезпечено без підтримки олігархів, що є винятком на українському медіа-ринку, де домінують канали, що належать політично зацікавленим особам [42]. 

Таким чином, кампанія створила новий стандарт для цифрового маркетингу, довівши, що ефективність не завжди вимагає великих фінансових вкладень, а залежить від довіри, віральності та розуміння цифрової культури.
Таблиця 3.4 – Рейтинги Володимира Зеленського у 2019 році
	Дата / Подія
	Показник / Рейтинг

	Лютий 2019
	26,9% підтримки серед визначених виборців

	Березень 2019
	27,6% підтримки серед визначених виборців

	31 березня 2019 (1-й тур виборів)
	30,24% голосів виборців

	21 квітня 2019 (2-й тур виборів)
	73,22% голосів виборців

	Вересень 2019
	73% позитивного ставлення

	Жовтень 2019
	66% позитивного ставлення

	Початок листопада 2019
	64% позитивного ставлення

	Кінець листопада 2019
	52% позитивного ставлення


Джерело: складено автором за матеріалами [41]

Таблиця 3.5 – Рейтинги Володимира Зеленського у 2025 році
	Період
	Довіряють (%)
	Не довіряють (%)
	Баланс довіри (%)

	Травень 2025
	59,8
	33,1
	+26,7

	Березень 2025 (друга половина)
	69
	28
	+41

	Лютий 2025 (перша половина)
	57
	37
	+20


Джерело: складено автором за матеріалами [41]

Як вже зазначалося вище, то Революція Гідності 2013-2014 років в Україні стала каталізатором для розвитку цифрового активізму. Соціальні мережі, зокрема Facebook і Twitter, перетворилися на основні платформи для організації та координації протестів. Хештеги, такі як #Євромайдан, #Майдан, #Ukraine, дозволили миттєво поширювати інформацію та мобілізувати людей. Окрім координації, соціальні мережі використовувалися для надання допомоги активістам, як це робила група «Євромайдан SOS». Важливим аспектом було також цифрове документування подій за допомогою онлайн-трансляцій, що дозволяло обходити цензуру та надавати об'єктивну інформацію про події в Україні  [40].

Також в ці роки в Україні зародився сильний волонтерський рух в цифровому просторі. Цей рух унікальний тим, що поєднує в собі технічні знання, IT-інновації та відданість своїй країні.

Фонд «Повернись живим» є одним з найуспішніших прикладів такого волонтерства:

· Він використовує краудфандинг для збору грошей на важливе обладнання для військових, таке як тепловізори, безпілотники, транспортні засоби та засоби зв'язку. 

· З початку війни фонд зібрав понад 100 мільйонів доларів (станом на 2024 рік). 

· Фонд демонструє прозорість, публікуючи онлайн-звіти, інтерактивні дашборди та інфографіку [43].
Ініціатива «Армія дронів» є ще одним прикладом співпраці держави, бізнесу та волонтерів. Завдяки цифровим інструментам координації, вони закуповують та налаштовують дрони для використання на передовій. Інші платформи, такі як «People's Project», «KOLO» та «Благодійний фонд Сергія Притули», використовують соціальні мережі, чат-боти та аналітику для більш ефективного надання допомоги [44].

Також треба знову згадати про один із ефективних мобільних додатків «Дія». Він еволюціонував у комплексну цифрову платформу, що спрощує взаємодію громадян з державою. Через «Дію» можна голосувати за петиції, подавати документи, змінювати реєстраційні дані та отримувати необхідні сертифікати. У критичні 2022-2023 роки додаток став важливим каналом інформування про повітряні тривоги та інші воєнні загрози [45].
Окрім того, для аналізу суспільної думки використовуються інструменти штучного інтелекту, такі як платформа «Майнд». Вона аналізує коментарі та дописи в соціальних мережах за допомогою технологій обробки природної мови (NLP) та машинного навчання. Отримані дані передаються неурядовим організаціям та аналітичним центрам для дослідження настроїв у суспільстві [40].
Для оперативного реагування на потреби громадян створені чат-боти, наприклад, @eVorog для повідомлень про пересування ворога та @DiiaCityBot для підтримки IT-бізнесу.
Таблиця 3.6 – Український феномен: поєднання громадянської ініціативи, ІТ та війни
	Ознака
	Українська специфіка

	Горизонтальність
	Самоорганізація без централізованого керування

	Цифрова прозорість
	Публічні онлайн-звіти, стріми, інтерактивні панелі

	Гібридна структура
	Переплетення цифрових інструментів, військової логістики та волонтерства


Джерело: складено автором за матеріалами [44, 45]

Трансформація української політики відбувається в умовах постійної боротьби з російською агресією в інформаційному просторі. Інформаційні операції, бот-ферми, поширення неправдивої інформації та кібератаки стали звичними інструментами війни, спрямованої на дестабілізацію нашої держави. Ці загрози особливо загострилися під час ключових політичних моментів, таких як президентські вибори 2019 року та початок повномасштабного вторгнення у 2022 році.

Виборча кампанія 2019 року в Україні характеризувалася активним поширенням дезінформації в соцмережах. Аналіз Texty.org.ua виявив, що значна частина контенту про Володимира Зеленського в Twitter була згенерована ботами. Особливо помітними були скоординовані кампанії з дискредитації, що включали поширення фейків про наркозалежність, створення фальшивих фотографій та відео [47]. Дослідження Дж. Такера підкреслює, що в країнах з високою цифровою проникністю та слабким регулюванням соцмереж дезінформація поширюється особливо швидко, що й відбувалося в Україні. Таким чином, російські інформаційні операції використовували емоції та напівправду для маніпулювання громадською думкою [40].

Напередодні президентських виборів 2019 року Україна зіткнулася з масштабною кібератакою, спрямованою на підрив виборчого процесу. Першою ціллю став сайт ЦВК, а згодом атаки поширилися на офіційні ресурси партій, зокрема «Слуги народу», особисті комунікації кандидатів та системи, що забезпечують голосування та передачу даних. Розслідування пов'язує ці дії з хакерською групою APT28 (Fancy Bear), яку підозрюють у зв'язках з російським ГРУ. Використовувалися різні методи, включаючи DoS-атаки, фішинг та впровадження шкідливого коду.

В умовах виборів та війни українська IT-інфраструктура стає об'єктом постійних кібератак, про що неодноразово заявляли уряд та CERT-UA. А. Колбасін зауважив, що ці атаки є частиною гібридної війни, спрямованої на дестабілізацію суспільства шляхом руйнування віри у легітимність державних інститутів [46].

У відповідь на це, починаючи з 2020 року, Україна значно активізувала зусилля у сфері кібербезпеки, впроваджуючи низку державних ініціатив. Зокрема, CERT-UA, підрозділ Держспецзв'язку, відіграє ключову роль у виявленні кіберінцидентів та координації реагування на них. Кібервійська Міністерства оборони зосереджені на захисті критичної інформаційної інфраструктури країни. Окрім державних органів, активну участь беруть громадські організації, такі як Лабораторія цифрової безпеки та CyberUnit.Tech, які займаються розслідуваннями та моніторингом бот-мереж. У співпраці з великими технологічними компаніями, такими як Google, Microsoft та Facebook (Meta), реалізуються програми, спрямовані на боротьбу з дезінформацією та маніпуляціями. На законодавчому рівні триває обговорення законопроектів, що стосуються прозорості політичної онлайн-реклами та реєстрації бот-мереж.

Також, в контексті війни та інструментів впливу, хотілося би згадати й про таку популярну платформу, як TikTok. У 2022 році і до сьогодення, TikTok став суперважливим для українців, особливо для молоді. Він допоміг об'єднатися та підтримати нашу армію. Ця платформа виявилася крутим способом показати, які наші військові героїчні, як вони жартують на війні та що там взагалі відбувається. Блогери, військові та навіть державні організації почали знімати патріотичні відео, щоб розповідати правду про війну. Це допомогло не вірити російській пропаганді та залучити молодь до боротьби за правду в інтернеті – мовою, яку вони розуміють.
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Рисунок 3. 6 – Топ-джерела дезінформації в Україні (2023) 
Джерело: складено автором за матеріалами [48]
За словами політтехнолога Тараса Березовця, війна кардинально трансформувала політичну комунікацію. Соціальні мережі, особливо TikTok і Telegram, витіснили традиційні ЗМІ, ставши ключовим інструментом впливу на громадську думку. Тепер політтехнологи повинні враховувати алгоритми платформ, меми та вірусність контенту.

Таким чином, в умовах збройного конфлікту та суспільних перетворень в Україні цифровізація політики та комунікації призвела до значних змін. Дослідження цих процесів виявило важливі структурні тенденції, що мають теоретичне та практичне значення. Перемога Володимира Зеленського на виборах 2019 року показала, як онлайн-платформи, такі як YouTube, Instagram і TikTok, стали не просто альтернативою, а ключовим засобом політичної мобілізації, особливо коли традиційні ЗМІ втрачають довіру. Цю тенденцію підсилює розвиток державного додатку «Дія», який вийшов за рамки надання адміністративних послуг і став символом цифрової держави, де технології відіграють ключову роль у політичному житті.
Волонтерські ініціативи, збір коштів для армії через краудфандинг та вплив популярних блогерів створили новий спосіб здобуття політичної підтримки. Політики, які не враховують ці тенденції та не використовують ці механізми, ризикують втратити зв'язок з молодим поколінням виборців, яке зараз відіграє ключову роль.

Постійні кібератаки на державні установи (наприклад, Центральну виборчу комісію), поширення неправдивої інформації через Telegram-канали та маніпуляції в соціальних мережах використовуються для дестабілізації ситуації. Це підкреслює важливість захисту цифрового суверенітету, що вимагає посилення кібербезпеки та розробки законів, що регулюють використання великих обсягів даних.

Виходячи з цього, то в Україні спостерігається унікальне поєднання трьох ключових факторів: воєнних реалій, що вимагають адаптації до нових загроз, широкого використання цифрових технологій та активної громадянської участі, коли волонтерство перетворюється на політичний вплив. Ця взаємодія створює нову модель політичної комунікації, де технології, безпека та громадянська активність є її основою. Цей досвід може бути цінним для вивчення процесів демократизації в умовах цифрової трансформації. 

3.3. Вдосконалення політичного маркетингу в контексті формування політичної культури України
В умовах євроінтеграції, децентралізації та війни з Росією, політична культура України переживає трансформацію. Традиційні підходи до політичного маркетингу, часто засновані на маніпуляціях, більше не є ефективними. Натомість, необхідний інноваційний маркетинг, який сприятиме побудові довіри, підвищенню громадянської свідомості та встановленню етичних відносин між владою та суспільством.

Останнім часом в українській політиці все частіше використовують популістські заяви та емоційний вплив на виборців. Привабливі обіцянки, як-от «гроші в додатку», «подолання бідності» або «цифрова держава», часто не підкріплюються конкретними планами та роз'ясненнями щодо їх втілення. Це призводить до того, що [49]:
· Люди не можуть об'єктивно оцінити запропоновані зміни. 

· Політики уникають відповідальності за неякісні рішення, що не мають під собою серйозного аналізу. 

· Посилюється зневіра в політиків та до демократичних цінностей.
Пропоную відмовитися від комунікації, що базується на поверхневих обіцянках і символах, на користь більш глибокої та змістовної, яка пояснює та залучає аудиторію. 

Таблиця 3.7 – Інструменти змістовної політичної комунікації 
	Інструмент
	Формат/платформа
	Опис / Мета

	Анімаційні пояснення складних реформ
	Відео (YouTube, Facebook, Instagram)
	Спрощення складних тем через візуальні сценарії, інфографіку, приклади

	AMA / Прямі ефіри з посадовцями
	Facebook Live, YouTube, Telegram
	Відкриті сесії питань-відповідей із міністрами, модеровані експертами чи журналістами

	Подкасти на теми реформ
	Spotify, Apple Podcasts
	Пояснення ключових змін у законодавстві, пенсійній реформі, соціальній політиці тощо

	TikTok або Reels
	TikTok, Instagram Reels
	Швидкі ролики (15–60 с), які дають коротку відповідь на одне питання реформ чи держсервісів

	Інтерактивні вебінари / стріми з експертами
	Zoom, YouTube, Facebook
	Освітні онлайн-події з можливістю ставити запитання або голосувати за теми

	Мемна інфографіка / сторіз
	Instagram, Telegram
	Візуальні пояснення у форматі каруселей, мемів, сторіз або GIF-підбірок


Джерело: складено автором

Щоб політика була кращою, потрібно постійно залучати до її створення експертів. Для цього варто створити незалежні групи радників при партіях та в парламенті, куди увійдуть економісти, соціологи та представники громадських організацій. Також, перед виборами важливо перевіряти політичні програми на реалістичність та обгрунтованість за допомогою експертів. Крім того, потрібно залучати звичайних людей до обговорення законів, використовуючи інтернет-платформи та інші способи збору ідей.
Прикладом є система ProZorro, яка показала, що навіть складні державні процеси можна зробити відкритими й зрозумілими. Її принцип «всі бачать усе» – це саме той підхід, який варто використовувати і в політиці. Наприклад:

· Показувати бюджет у реальному часі (як у OpenBudget).

· Відображати, як просувається виконання коаліційної угоди у вигляді простих графіків.

· Пояснювати, як голосував кожен депутат і чому саме так.
Також сучасні цифрові платформи, особливо соцмережі, часто використовуються політиками та державними органами як інструмент односторонньої трансляції інформації. Замість конструктивного діалогу, вони поширюють готові меседжі, не передбачаючи зворотного зв'язку. Це створює ілюзію відкритості, але не забезпечує реальної участі громадян, поглиблює недовіру до влади та ігнорує потенціал суспільної думки.

Щоб держава була більш відкритою та активною в інформаційному полі, необхідно створити ефективні канали цифрової комунікації. Ці канали повинні не просто доносити інформацію до громадян, а й активно залучати їх до обговорення та прийняття рішень, надаючи можливість впливати на державні процеси.
Від пасивного споживання державних послуг ми переходимо до активної участі громадян у формуванні майбутнього країни. Це трансформує демократію, де голос кожного чутно щодня. Залучення громадян сприяє прозорості та зміцнює довіру до державних інституцій. Люди стають більш обізнаними та компетентними учасниками політичного процесу, а використання сучасних технологій робить управління більш ефективним та відкритим.

Держава стає ближчою до вас завдяки цифровим технологіям. Ця таблиця демонструє широкий спектр онлайн-інструментів, які дозволяють зручно та швидко отримувати інформацію, висловити свою думку та вплив на дії влади.
Таблиця 3.8 – Інструменти цифрового діалогу між державою і громадянами 
	Категорія інструменту 
	Опис / Функціонал 
	Пропозиція для України 

	Громадянські цифрові платформи 
	Платформи для електронного консультування, голосування, локальних ініціатив (у Фінляндії існує платформа Kerrokantasi, яка дозволяє мешканцям брати участь у процесі прийняття рішень муніципалітетами, подібно до електронного консультування)
	Розширити «Дію» – додати мікроучасть: 
- Опитування, 
- Гео-голосування 

	Геоприв’язані голосування 
	Локальні мешканці голосують лише за ініціативи, що стосуються їхнього району або громади 
	Опитування у «Дії» на основі геолокації (район, ОТГ) 

	AI-чатботи для прийому запитів 
	Розумні помічники для збору звернень, з аналізом тематики й частоти 
	Створити державного «бот-рецепціоніста» у Telegram/Viber 

	Аналітика запитів громадян 
	Автоматичне формування звітів з запитів: найчастіші теми, нові проблеми, динаміка 
	Щотижневі звіти для міністерств і ОМС на базі бот-запитів 

	Інтеграція у «Дію» 
	Зв’язок із реєстрами, опитування, петиції, публічні звіти органів влади 
	Централізація участі – одна точка входу через “Дію”


Джерело: складено автором за матеріалами [50]

Окрім інших викликів, Україна перебуває під постійним інформаційним пресом. Цей тиск чиниться як ззовні, через поширення неправдивої інформації, особливо з боку Росії, так і зсередини країни, де деякі особи використовують емоційні маніпуляції замість об'єктивних фактів. Наслідками цього ми можемо спостерігати:

· Руйнування довіри до державних органів та суспільних інституцій. 

· Створення плутанини та хаосу в інформаційному просторі. 

· Збентеження виборців та посилення позицій політиків-популістів. 

· Ослаблення демократичних процесів в умовах гібридної війни.
Замість того, щоб використовувати маркетинг для емоційного впливу чи маніпуляцій, його слід перетворити на інструмент освіти, перевірки фактів та цифрової безпеки, формуючи таким чином «інформаційний імунітет» у споживачів.

Таблиця 3.9 – Цифрові інновації проти дезінформації 
	Категорія інструменту
	Опис / Функціонал
	Пропозиція для України

	Грантові програми для стартапів 
	Державна або партнерська підтримка технічних рішень для боротьби з фейками, маніпуляціями, бот-атаками 
	Запустити український фонд інновацій “Протифейк” 

	Технології для перевірки фактів 
	Інструменти автоматичного аналізу відео, мовлення, зображень на наявність маніпуляцій (deepfake, монтаж) 
	Партнерство з лабораторіями з обробки відео (наприклад, Zvid.ai) 

	Системи виявлення бот-мереж 
	AI-моделі для аналізу координацій, поведінки ботів, фейкових акаунтів у соцмережах 
	Побудова національної системи моніторингу дезінформаційних кампаній 

	Медіаграмотність через ігри 
	Гейміфіковані формати: симуляції, онлайн-квести, інтерактиви для школярів або молоді 
	Впровадження в освітню програму – через мобільні додатки чи шкільні заняття 

	Освіта через популярні платформи 
	Навчання критичному мисленню з опорою на сучасні платформи (TikTok, меми, YouTube Shorts) 
	Розробити адаптований курс “TikTok-грамотність” разом із вчителями медіаосвіти


Джерело: складено автором за матеріалами [51]

Завдяки такому підходу, суспільство стає більш захищеним від дезінформації та пропаганди. Це сприяє більшій відкритості та чесності в цифровому середовищі, особливо під час виборчих кампаній. Розвиток критичного мислення з дитинства формує навички інформаційної безпеки. Крім того, впровадження принципів медіаграмотності в маркетинг робить політичну рекламу більш етичною, інформативною та стійкою до маніпуляцій.
Ще однією проблемою є те, що українська політична комунікація часто страждає від надмірної централізації, зосереджуючись на національному дискурсі, який формується в Києві. Це призводить до того, що регіональні потреби та особливості ігноруються, а недовіра до центральної влади лише зростає. Політичні меседжі, розраховані на столичну аудиторію, часто виявляються неадаптованими до локальних культурних, економічних та мовних контекстів. Насамперед політикам необхідно пам'ятати, що їхні слова повинні знаходити відгук не лише в Києві, а й у кожному місті та селі України.

Ефективна політична комуныкацыя на регіональному рывны э ключовим фактором для успішного впровадження реформ та залучення громадян до розбудови місцевих громад.

Таблиця 3.10 – Регіональні стратегії змістовної політичної комунікації 
	Ініціатива
	Опис
	Очікуваний вплив

	Регіональні політичні хаби
	Створення постійно діючих платформ у регіонах за участі активістів, молоді, депутатів і бізнесу. Завдання: спільна розробка меседжів, публічні консультації, адаптація політик до місцевого контексту
	Підвищення залученості громадян до формування порядку денного; зміцнення довіри до політики «на місцях»

	Локалізація змісту
	Кампанії з урахуванням місцевої культури, діалекту, історії, пам’яті. Замість абстрактних гасел – розповіді про локальні успіхи (бюджети участі, інфраструктура, співпраця з містами-побратимами)
	Сприйняття політичних меседжів як близьких, зрозумілих і дотичних до життя виборців. Підвищення ефективності комунікацій

	Підтримка локальних медіа
	Програма мікрогрантів і навчання для регіональних ЗМІ. Підтримка аналітики, розслідувань, мультимедійних форматів (подкасти, відео)
	Посилення незалежних голосів у регіонах, протидія інформаційній монополії, зростання якості контенту (Україна – MDF + USAID: підтримка локальних редакцій)


Джерело: складено автором за матеріалами [52]

Івано-Франківськ, завдяки інтеграції цифрових технологій, забезпеченню прозорості бюджетного процесу та залученню широкого кола мешканців, став прикладом реалізації концепції «демократії знизу». Програма Громадського бюджету є ключовим елементом цієї моделі, надаючи громадянам можливість ініціювати та обирати проєкти, спрямовані на покращення міського середовища. Згідно з офіційними даними міської ради, у період з 2016 по 2023 рік, понад 60% проєктів, що отримали фінансування, були запропоновані безпосередньо мешканцями, а не організаціями чи представниками влади [53].

Для спілкування з мешканцями активно застосовуються онлайн-консультації та інтерактивні платформи, такі як «IF Smart City», де можна подавати пропозиції, скарги та дізнаватися про хід інфраструктурних проєктів. Завдяки відкритій комунікації з владою, Івано-Франківськ регулярно входить до п'ятірки міст з найвищою довірою до міського голови, за даними соціологічних опитувань групи «Рейтинг» [54].

Повертаючись до реалій війни та інших соціальних нестабільностей, можна сказати що зараз розповсюдженим є таке явще, як використання образів жертв і військових у політичній рекламі, що особливо є неетичним та небезпечним. Етичний кодекс політмаркетингу стає не розкішшю, а необхідним інструментом для захисту демократії в державі.

В українській політиці протягом тривалого часу не було чітких загальноприйнятих норм етичної комунікації. Тож це призвело до поширення таких явищ, як: маніпулювання емоціями виборців через використання чутливих тем таких як – війна, смерть, вразливі групи населення, непрозорість фінансування політичної реклами в соціальних мережах, поширення неправдивої інформації для дискредитації опонентів, а також розпалювання ворожнечі між різними групами населення. Ці практики негативно впливають на довіру до політиків та політичних процесів, викликають апатію і поглиблюють розкол у суспільстві [58]. 

Таблиця 3.11 – Хартія етики як інструмент політичної культури
	Положення хартії
	Зміст
	Очікуваний ефект

	Заборона експлуатації трагедій 
	Заборона використання в агітації образів жертв війни, катастроф, персонального болю 
	Підвищення моральності політичних кампаній; зменшення травматизації аудиторії 

	Прозорість фінансування реклами 
	Зобов’язання публікувати джерела фінансування політичної реклами в онлайн-доступі (аналог Meta Transparency Reports) 
	Зменшення корупції у політичному маркетингу; підвищення довіри виборців 

	Принцип «не шкодь» 
	Заборона свідомого поширення фейкової або маніпулятивної інформації у політичних кампаніях 
	Стримування дезінформації; підвищення якості публічного дискурсу 

	Етичне таргетування 
	Відмова від використання психологічного мікротаргетингу на вразливі групи (пенсіонери, внутрішньо переміщені особи тощо) 
	Захист емоційно вразливих громадян від політичних маніпуляцій 


Джерело: складено автором за матеріалами [55, 56, 57]

Щоб Етична хартія політичної реклами була не просто декларацією, а реально працювала, потрібен механізм її впровадження, що передбачає:
1. Заснування незалежної інституції, яка б мала право приймати та вивчати скарги на недобросовісну рекламу, проводити власні розслідування та інформувати громадськість про виявлені порушення. 
2. Активну участь громадських організацій та журналістів у відстеженні та виявленні випадків недотримання принципів хартії. 
3. Взаємодію з великими онлайн-платформами, такими як Meta та Google, для виявлення, позначення як сумнівних та блокування рекламних матеріалів, що суперечать етичним стандартам.
Хоча впровадження Хартії політичного маркетингу не є панацеєю від усіх проблем, воно забезпечить суспільство важливим механізмом для поступової зміни культури політичної взаємодії. Політики, що дотримуються етичних принципів, заслуговують на довіру не завдяки гучним обіцянкам, а завдяки своїй підзвітності. У свою чергу, громадяни, які спостерігають за дотриманням прозорих і справедливих правил, більш охоче залучаються до політичного життя, перетворюючись з пасивних спостерігачів на активних учасників.

Таким чином, в умовах війни та внутрішніх проблем України політичний маркетинг повинен кардинально змінитись. Замість маніпулювання, він має стати платформою для відкритого та відповідального діалогу між владою та громадянами. Головне – не зовнішній блиск, а реальна користь, тобто чесне інформування про реформи, залучення людей до прийняття рішень та захист від брехні.

Основою для справжньої політичної культури є три важливі речі: глибина змісту, залучення кожного та непорушність етичних норм. Ми повинні почути не гучні гасла, а зрозумілі пояснення, не авторитарні заяви, а щирий діалог, не зневагу, а відповідальність і відкритість. Політичний маркетинг більше не повинен бути лише способом виграти вибори. Він має стати мостом довіри, майданчиком для участі та дзеркалом, що відображає зрілість нашого суспільства.


ВИСНОВОК

Політичний маркетинг, як інструмент впливу на політичну культуру, є предметом інтенсивних досліджень, які постійно збагачуються новими науковими концепціями та методами. Ця галузь розвивається паралельно з соціальними, політичними та технологічними змінами, що відбуваються в суспільстві.

Історично, політичний маркетинг розглядали як аналог комерційного, зосереджуючись на його здатності просувати кандидатів та партії. Однак, з часом, стало зрозуміло, що його роль значно ширша. Він не просто впливає на вибір виборців, а й бере участь у формуванні політичної культури, визначаючи цінності, норми та моделі поведінки в політичній сфері. Важливо розуміти, що цей процес формування є тривалим і динамічним, а політичний маркетинг відіграє в ньому роль прискорювача.

Важливим етапом дослідження є чітке визначення основних термінів. Політичний маркетинг – це комплексний набір дій та стратегій, які політики використовують для ефективної взаємодії з виборцями. Він спрямований на те, щоб завоювати довіру, отримати підтримку та заохотити людей брати участь у політичному житті. Політична культура – це сукупність знань, цінностей та переконань, які визначають, як люди ставляться до політики та як вони в ній беруть участь.

Методологічною основою дослідження є міждисциплінарний синтез соціологічних методів, контент-аналізу, когнітивних та комунікаційних теорій. Емпірична база формується за допомогою кількісних методів (опитування громадської думки, аналіз Big Data) та якісних стратегій (інтерв'ю, кейс-стаді, контент-аналіз). Для забезпечення надійності результатів застосовуються комплексні методи, такі як триангуляція та експериментальні дослідження, що дозволяють аналізувати не лише кількісні показники впливу, але й глибинні когнітивні та соціальні процеси, що лежать в основі формування та трансформації політичної культури.

Теоретичні основи політичної культури визначають її природу, грунтовні елементи та функції, які є ключовими для усвідомлення механізмів політичного маркетингу. Політична культура не обмежується лише набором знань чи цінностей, вона є складною структурою, що включає когнітивний (знання), емоційний (почуття) та нормативний (норми) аспекти. Вона слугує фундаментом для політичної соціалізації та активної участі громадян.

Виходячи з цього, то сучасний політмаркетинг вимагає поєднання перевірених часом методів, таких як сегментація аудиторії, брендинг та позиціонування, з новими можливостями, що надаються цифровими платформами. Інтерактивність та персоналізація комунікації стають ключовими елементами успішної політичної кампанії. Однак, не менш важливим є критичний аналіз впливу маніпулятивних технологій, таких як популізм та дезінформація, на політичну культуру. Ці технології часто призводять до втрати довіри до політичних інститутів та знижують якість політичної участі громадян. Тому, для забезпечення чесної та прозорої політичної боротьби, необхідно розробити та впровадити етичні стандарти політичного маркетингу, які сприятимуть відповідальності та підзвітності політиків перед виборцями.

Аналіз виборчих кампаній Барака Обами (2008) та Дональда Трампа (2016) демонструють контрастні підходи. Обама робив ставку на цифрові технології для мобілізації молоді та створення атмосфери залученості, пропонуючи позитивну риторику та відкритий діалог. Натомість, Трамп використовував агресивний популізм, граючи на емоціях та поглиблюючи поляризацію, що негативно вплинуло на довіру до політичної системи.
Подібним чином, виборча кампанія Еммануеля Макрона у Франції (2016) відрізнялася практичним маркетингом, наголошуючи на необхідності оновлення політичної культури через реформи та залучення молодого електорату. Паралельно, німецька партія Зелених будувала свою кампанію на екологічних цінностях, активно просуваючи політичну культуру, орієнтовану на сталий розвиток та соціальну відповідальність.

В Україні політичний маркетинг ще формується, але спостерігаються позитивні тенденції. Активніше використовуються онлайн-платформи для спілкування з виборцями, все частіше застосовуються стратегії, адаптовані до місцевих особливостей та культурного контексту. Однак, проблеми з інформаційною безпекою, дезінформація та популістські заяви продовжують негативно впливати на якість політичної культури.

Для розвитку даної тенденції в Україні необхідний комплексний підхід, що поєднує технологічні інновації, підвищення медіаграмотності, дотримання етичних норм та активну участь громадян у політичному житті. Ключовим є також забезпечення прозорості та підзвітності, що сприятиме зміцненню довіри до політичних інституцій.
Отже, можна сказати, що політмаркетинг пройшов шлях від простого набору передвиборчих технік до важливого елементу політичного життя. Розгляд його історії показує, як він трансформувався з елементарної реклами в складні стратегії, що впливають на переконання людей. Теорія підкреслює важливість етичності, відкритості та активної взаємодії в цифровому просторі. Практика ж демонструє різні підходи та їхні наслідки.

Важливо усвідомлювати, що політичний маркетинг – це не тільки засіб впливу, але й потужний інструмент для зміцнення довіри, підвищення політичної обізнаності та відповідальності громадян. Для України, яка прагне до демократії та європейської інтеграції, політичний маркетинг має стати засобом підтримки прозорості, розвитку політичної культури та залучення громадян до активної участі в управлінні державою.

Використання сучасних технологій відкриває нові перспективи, але вимагає від політиків та фахівців з політичних технологій високої відповідальності та дотримання етичних принципів. Тому подальший розвиток політмаркетингу в Україні має грунтуватися на гармонійному поєднанні інновацій та демократичних цінностей, забезпечуючи не лише успішні виборчі кампанії, а й зміцнення довіри в суспільстві та формування свідомого політичного вибору громадян.
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Рисунок 2.1 – Основні традиційні технології політичної комунікації
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Рисунок 2.2 – Рівень довіри до новинних ЗМІ у різних країнах (2023) 

ДОДАТОК В

Графік зростання кількості підписників Партії зелених на TikTok у 2020–2023 роках – від 50 тис. до 1,5 млн

Рисунок 3.4 – Ріст підписників Партії зелених на TikTok (2020–2023)
Джерело: складено автором за матеріалами [30]
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