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 АГ ІТАЦІЙ НІ  М АТ ЕРІАЛИ З ВИКО РИС ТА НН ЯМ 
НЕЙ Р ОЛ ІНГВІСТ ИЧН ОГО ПРО ГРА МУ ВАННЯ   
ПІД ЧАС  ПР ЕЗ И ДЕН ТСЬКИХ  ВИБ ОРІВ 2 0 10  Р. 
В У КРАЇНІ

У статті  розглядаються  приклади пози ти вн ого вико рист ання при йомів 
соціал ьно-пси хо лог ічного  вп ливу на  свідо мі сть і під св ідомість рецепієнті в-
виборців у  п о літич ній  рекламі головних к андидатів-прете нд ентів на посаду 
 Пр ез идента Укр аїни у  2 0 10 р.

К лю ч ові сло ва :  по літична рекл ама, п рог ра му вання, маніпуляці я,  якір, 
 передв иборна  кампанія,  в иборці, гро ма дська думка.

 Ви ко р истання  по лі тич ної рек лами з метою впл иву на  ду мки і дії 
виборців  було й з ал иш а єт ься н евід’єм ною ч ас тиною буд ь-якої пол іт и чної 
кампа нії ,  тобто політич них  ви борів. За всю  с вою і ст орію суспіль ство 
винайшло  тільки три засоби  впливу на людину: при мус,  маніпу ля ція 
і  спі вр об ітн ицтво. У  виб орчих  т ех нолог іях, як п р авило,   за ст осовуют ься 
всі три ч и нн ики впли ву .   Од нак  пе рші два з ас оби більш харак терні  для 
авто рита рних і тота л іт арних  су сп іл ьств, а  ос танній, най гуманніший 
спос іб,  а кт ивно вико рис тов ується в суспільс твах з роз винутою демок-
ра тією. Щопр авда і там не  відмовля ют ься (і не від мов ля ли ся ) від маніпу-
ляції грома дською думкою.

Т ретій с посіб впл иву на  ви бо рців активно з а стосов ує ться в пол і-
т ичній рекламі  різних виб ор чих тех н ол огій, зокрема з еле ме нт ами нейро-
л інгвістичного  пр о грамув ання  (НЛП). 

 Мета цього дослідж ення – на п рик ладі президентс ьких виборів 
в  Ук ра їні 2010 р  . проа на лі з увати використання агіта ці й них мате р іа лів так 
з ваної позитив ної політ ичної рекл ами з еле м ен тами НЛП  для маніп у ля-
ційного в пливу на  ви борці в,   які ще не визначилися, за кого голос у вати. 

До  по зит ивної  по літичної  р ек лами  ав тор дослідження від носить 
рекламу, що не завдає негативного впливу як на конкурентів політичної 
кампанії, так і не викликає негативних емоцій у виборців, а здебільшого 
має прямо протилежний на них вплив.
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Для досягнення поставленої мети в статті подано визначення 
політичної реклами й політичної кампанії (виборів), зокрема характерних 
її рис й етапів, на яких здійснюється політична реклама, висвітлено 
головні інформа ційні закони вибор чої кому ні ка ції, а також роз кри ва ється 
сут ність мані пу ля ції і, зок рема, такого її еле мента як якір.

Пи тання вибо рів й вибор чих тех но ло гій було роз гля нуто в кон тексті дос лі-
джень таких російсь ких і укра ї нсь ких фахів ців як С. Лисовсь кий, В. Євс та-
ф’єв, М. Юрій, П. Шлях тун, Ф. Кири люк, М. Обуш ний, М. Хилько [1] 
та ін. Для ана лізу полі тич ної рек лами як еле мента полі тич ної кому ні ка ції 
були вико рис тані дос лі дження М. Гра чова, Г. Почеп цова, А. Ака йо мо вої, 
Л. Пав люк, Д. Шид ловсь кого [2]. Чимало інфор ма ції про мані пу лю вання 
під час вибор чого про цесу було взято з праць російсь ких й укра ї нсь ких 
уче них С. Кара-Мурзи, С. Єлі сє є вої, О. Зер нець кої і П. Зер нець кого, 
а також Г. Почеп цова та Н. При йма ченко [3].

Під час цього дос лі дження було вико рис тано наглядні агі та ційно-ін-
фор ма ційні мате рі али пре зи де нтсь кої вибор чої кам па нії 2010 р. в Укра їні, 
що збе рі га ються у від ділі пошуку та обліку доку мен тів Фонду Пре зи ден тів 
Укра їни при Наці о наль ній біб лі о теці Укра їни імені В. І. Вер надсь кого.

Будь-які полі тичні вибори або кам па нія, як ком плекс захо дів і про це дур 
з фор му вання керів них орга нів дер жави усіх рів нів шля хом без по се ре-
д нього вису нення, а потім обрання пев них осіб чи орга ні за цій під час 
від кри того чи таєм ного (закри то го) голо су вання, скла да ються з ряду 
пос лі дов них ета пів, що здійс ню ються впро довж пев ного, визна че ного 
зако но дав ст вом про міжку часу. Це, зок рема, при зна чення вибо рів і визна-
чення дати їх про ве дення, фор му вання вибор чих окру гів і вибор чих 
діль ниць, утво рення вибор чих комі сій, вису нення й реєст ра ція кан ди-
да тів, про ве дення перед ви бор ної агі та ції, власне голо су вання, під ра-
ху нок голо сів, опри люд нення резуль та тів голо су вання, про ве дення в разі 
необ хід ності повтор ного голо су вання чи повтор них вибо рів. Полі тична 
рек лама активно засто со ву ється саме на етапі перед ви бор ної агі та ції, 
а її резуль тати про яв ля ються під час голо су вання й під ра хунку голосів.

По лі тична рек лама – це рек лама полі тич них пар тій (об’єд нань), 
орга нів дер жав ної влади, дер жав них і гро мадсь ких орга ні за цій, а також 
тих гро ма дян, які беруть участь у полі тич ній діяль ності, зок рема їхніх 
дій, ідей, про грам, а також став лення до будь-яких орга ні за цій, подій, 
гро ма дян, ідей. З пог ляду полі тич ної пси хо ло гії полі тична рек лама – 
це сис тема кому ні ка цій, пок ли ка них змі ню вати сві до мість і пове дінку 
людей від по відно до полі тич них цілей рек ла мо давця (полі тич них пар тій, 
рухів, ліде рів). Головна мета полі тич ної рек лами – цілесп ря мо ва ний 
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вплив на гро мадську думку, що виріз няє полі тичну рек ламу з-по між 
інших варі ан тів міжо со бис тіс ного спіл ку вання. Сьо годні роль полі тич ної 
рек лами в полі тич ному житті сус піль ства пос тійно зрос тає, особ ливо під 
час про ве дення вибо рів [4].

По лі тична рек лама повинна вра хо ву вати уні каль ність кож ної вибор чої 
кам па нії, яку визна ча ють три умови: 1) осо бис тість кан ди дата; 
2) спе ци фіка моменту – геог ра фічні, демо гра фічні, еко но мічні та інші 
обста вини; 3) стра те гія вибор чої кам па нії – полі тичні цілі, тема, напрям, 
гра фік, бюджет тощо.

Добре орга ні зо вана полі тична рек лама в рам ках різ них вибор чих тех-
 но ло гій сприяє під тримці кан ди дата вибор цями й забез пе чує його 
пере могу в день вибо рів. Під час вибор чої кам па нії вона, по-перше, 
допо ма гає у фор му ванні груп при хиль ни ків і сти му лю ванні їхньої актив-
ності в день вибо рів; по-друге, у залу ченні на свій бік людей, ще не визна-
чи лися, за кого голо су ва ти муть; по-третє, може пос лаб лю вати пози ції 
опо нен тів і вно сити сум ніви й супе реч ності в табір про тив ни ків. Адже 
виборчі тех но ло гії, як сукуп ність полі тико-ор га ні за цій них, про па ган-
ди стсь ких та інших при йо мів, мето дів, засо бів і дій впливу на виборця, 
що засно вані на пев них нау ко вих роз роб ках, пок ли кані забез пе чити 
пере могу на вибо рах пев ного полі тика, групи полі ти ків, полі тич ної 
орга ні за ції чи об’єд нання. При цьому вони не можуть не вра хо ву вати 
об’єк тив них умов про ве дення вибо рів: пра во вого поля, прак тики 
вибор чих кам па ній, наці о нально-по лі тич них тра ди цій, орга ні за цій них 
і мате рі аль них мож ли вос тей дер жави [5].

Ін фор ма ційна скла дова, що є в будь-якій людсь кій діяль ності, стає 
особ ливо важ ли вою в кон ку рент ному середо вищі полі тич них вибо рів, 
коли її ста тус різко зрос тає. З огляду на це виборча кам па нія – це в першу 
чергу інтен сивна кому ні ка ція, сво є рід ний, дозво ле ний варі ант інфор-
ма цій ної війни, коли опо ненти мають законне право перет во ри тися 
на «воро гів» з від по від ною змі ною інфор ма цій ної пове дінки. Тому під час 
вибор чої кам па нії пот рібно добре знати інформац ійні з акони або п ра в ила 
та с кл ад ові процесу комуніка ції.  То бто хто кому ні ка тор, яку і нформацію 
повідом ляє  ( зміст ),  по якому  ка на лу,  кому ( ау д ито рія)? А також  сп ос оби 
й мож ли вості код ув ання і д екодув ання п овідо мл е ння та  ефект к о муніка ц ії .

Політична рек лама п ов инна в ра хо вувати о сновні закони виборчої 
кам панії –   знання к ом у нікатором а удито рії,  то бто що їй можна і що 
їй треба с каз ати, а  головн е,  – що вона  хоче почу т и.  О кремо с тоїть  пи т а ння 
визначення в л асної аудит орії. У вибор чих кампа ніях шука ють пере д усім 
тих,  хто дійсно  х оче змінити  свій  пог ляд на к ор исть «нашого» канди дата. 
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Саме тут поте нціал  от римання дода тк ових г олосів, які  мо жуть при нести 
перемогу.

 Д руге прав ило. З міст пов ід о мл ення  м оже кодуват ися в т рьох осно вних 
формах – слов а,  подія і в ізу альна картина.  О стання  має більшу дов іру 
й д овше з берігаєт ься в п а м’яті .

Третє пра вило.  П отрібно з нати канали комунікації , якими  користується 
 той чи інший  сег мент а уд иторії, щоб краще до  н ього донести зміст 
пові домлення .

Чет верте  правил о.  Не давати супротив нику визначати вас, тобто 
не  дати  йому з могу ска зати, хто ви є, до т ого як це з ро бите ви. Адже 
перше в и зн аче ння є  найбільш  ст ій ким і н адовго з апа м’ят овуєт ься.

П’я тий інфо рмаці й ний закон – п рацювати  т ільки з д вом а-трьома 
тем ами в к ожен період камп а нії, щоб т ема від  пос ті йних  повто рів к раще 
 з ап ам’яталася в и борцю .

 Важ ливою  ск лад овою інформ ац і йн ого супр ов оду кампанії є  по пер едня 
пере вірка реагув ання на ті інф ормаційні мат ер іали, що в ир обляють ся . 
 Це роб ит ься за допомогою  фокус-г ру п ,  або ф іксації на при ладах мит тє-
вого р еагування, що в  Ук раїні вик ористо ву є ться під час пере дач «Сво бода 
сло ва ». 

Отже, інформа ція є єдиним  ресур со м , який може  бути в кожн ого 
кан ди д ата. У нього  може не вистачати ресурсів для  ти р аж ування в лас ної 
інфо рмації,  але  інформ а цію він може мати.  С аме  і нформ ація у вигляді 
с логанів, пол і ти чної рек лами, що  мі стить символічні зображення 
та образи, і  дає можл ив ість виграти кампанію [ 6].

З огляду на т е , що виборці  сприйма ють політ и чний світ не як р еа -
л ьн ий , а як символі чний або  о бр азний,  образи й с им воли акти вно вико-
 р ис товують  під час виборчих кам па ній. Ними  ко ри ст уватися  на ба гато 
зру чн іш е,  о ск ільки  вибор цям не  пот рі бно їх аналі з увати,  обдумув ати 
й сис те матизувати.   Вони  од разу виклика ють у  них п евну емоц ійну 
 реакці ю . Вочев и дь ,  їх можна р оз гл яд ати як  засіб кор е ктування гром адської 
д умки в  п о трі бному  для мані пулятора  напрямі. Маючи  надто с ил ьне 
емоці йне  забар вле ння,  в они не лише «п рацюють» на  с творення п ози-
тивного  ко нтексту н авколо  кан ди дата або парті ї,  а й «роблять» п осилання 
на негатив у і міджі п рот ивника.  Т ак,  за доп ом огою т ієї чи іншої « к ар-
тинки », що  використов у єт ься в політичній  ре кл амі, можна  досягти 
п евного результату  [ 7].

З ок р ема,  під час през ид е нтсь кої виб ор чої к а мп анії  2010 р. в Україні 
 голо вні к анд ид ати вико р ис то вували о бр аз и-к артини дітей і тва рин 
у кон те ксті зас то сування  технол огії  м ан і пу л юв ання г ром адсь кою думкою 
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за допомо гою  та кого при йому  ней ролін гв істичного  програ му ва ння, 
як я к ір .  Під м ан іпу люван ням р озуміют ься  м етоди й п ри й оми при хо ваного 
с оціаль ного керування  по літичною  с відомістю і  поведі нкою гро ма дян 
з метою  к ор ек ції або  ч ас тк о вої чи  по вної зміни їхніх  думок і пов едінки 
або д іял ьн ості. Особл ив істю  ма ніпуляції є те, що вона являє с о бою насам-
перед вид  пси хологі чн ого впливу,  завдяки майст ер ному  ви користанню 
якого здійснюється п р их оване з б удження в  ін шої люд ини нам ірів, що не 
 зб іг аються з її акту ально існ уючими бажаннями.

Друга особливість маніпуляції полягає в тому, що вона – як сис тема 
засо бів іде о ло гіч ного й духов ного впливу на сві до мість вибор ців – дає 
змогу при хо ву вати справжні цілі й думки кому ні ка тора з метою отри мання 
ним під тримки пев ної полі тич ної сили. Це не тільки сти му лює особу 
від дати свій голос за пот ріб ного кан ди дата чи пар тію, а й при му шує 
її хотіти це зробити.

Отже, мані пу ля ція – це при хо ване керу вання об’єк том проти його 
волі, при якому мані пу ля тор отри мує однос то ронню пере вагу або вигоду 
за раху нок жертви. У ролі жертви можуть висту пати як окре мий інди від, 
так і якась соці альна група, і без по се ре д ньо народ [8]. Най ефек тив ніше 
мані пу лю вати вибор цями за умов пере не сення вибор чої боро тьби 
з реаль ної у так звану вір ту альну пло щину, що насправді дове дено 
на прак тиці. Мані пу лю вання під час вибор чих пре зи де нтсь ких, а також 
пар ла ме нтсь ких кам па ній спря мо ване не стільки на доне сення до виборця 
пев них іде о ло гіч них цін нос тей або про грам них засад, скільки на фор му-
вання пози тив ного імі джу кан ди дата.

В умо вах сла бо роз ви ну того гро ма дянсь кого сус піль ства й демок-
ра тії в Укра їні її виборці голо су ють не за команди, іде о ло гії чи перед-
ви борні про грами, а за яск ра вих полі тич них ліде рів. Най ефек тив-
ні шою вибор чою стра те гією в Укра їні є так звана лідерська стра те гія 
або стра те гія іде аль ного кан ди дата, яка базу ється на тому, що виборці 
мають певні уяв лення про ту сукуп ність полі тич них, діло вих, осо бис тих 
якос тей, якими має воло діти полі тик. Завдання кан ди дата чи пар тій ного 
лідера поля гає в тому, щоб мак си мально набли зити влас ний імідж до цих 
уяв лень за допо мо гою інфор ма ційно-ко му ні ка тив них тех но ло гій [9].

Од нією з тех нік мані пу ля цій є тех ніка НЛП. Вона буду ється на гіпо тезі 
про наяв ність про від ної репре зен та тив ної сис теми в людини, що дає змогу 
буду вати ту або іншу стра те гію впливу. НЛП також роз кри ває існу вання 
в людини захис них меха ніз мів і шля хів їх подо лання. Згідно з тео рією 
НЛП людина отри мує інфор ма цію з ряду кому ні ка тив них кана лів (аудіо, 
візу аль ний, кіне сте тич ний запах/смак тощо), але для кож ної людини тільки 
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один з них є домі ну ю чим, тобто про від ним. На нього вона й зорі єн то вана. 
Такі еле менти, як дотик, звук, візу альні сим воли, запах, сти ка ю чись спо чатку 
з дос ві дом людини, у подаль шому можуть самі по собі викли кати в неї 
необ хідні пере жи вання. Такий якір мож ли вий як на інди ві ду аль ному, так і на 
колек тив ному рівні. Він може сти му лю вати пот рібну пове дінку людей або 
зупи нити неба жану. До зву ко вих яко рів можуть нале жати наці о наль ний гімн, 
звук крем лівсь ких куран тів, асо ці йо ва ний із зустріччю Нового року на всій 
тери то рії коли ш нього СРСР. Повто рю вані музичні ритми також можуть 
висту пати в пози тив ній ролі, адже ауди то рія, як від омо, добре ста виться 
до зна йо мого й нега тивно сприй має всі нові напрями.

Нині під час вибор чих кам па ній політ тех но логи най час тіше вико рис-
то ву ють запо зи чені в рек лами пози тивні якорі, здатні впли вати на широкі 
сус пільні маси. Це пере д у сім діти і тва рини, які викли ка ють в ауди то рії 
винят ково пози тивну реак цію. Напри клад, пре м’єр-мі ністр М. Тет чер для 
цього навіть брала чужу собаку, щоб про гу ля тися з нею по без люд ному 
пляжу перед каме рою. Такі якорі викли ка ють най час тіше пос мішку й діють 
ана ло гічно їй, тобто вони роз слаб ля ють спів роз мов ника та зні ма ють 
агре сив ність. Емо ційна реак ція об’єкта, пов’я зана з пере жи ван ням 
зна чу щої для нього пози тив ної події, зумов лена зов ніш нім яко рем. Тепер, 
коли кан ди дату пот рібно викли кати ана ло гічну емо ційну реак цію, він може 
повто рити якір, і емо ція виникне без конт ролю сві до мості об’єкта [10].

Отже, для того щоб пере ко нати пар т нера в чомусь, дос та т ньо пере дати 
йому свої судження в той момент, коли він пере бу ває під впли вом 
вира же ної пози тив ної емо ції, від по від ним яко рем. Про по ну ючи виборцю 
укласти дого вір про вза ємну під тримку, кан ди дат, «вклю чив ши» якір 
пози тив них пере жи вань виборця, отри мує додат ко вий важіль впливу 
на нього. Крім того, за допо мо гою пози тив них яко рів можна також легко 
обійти філь три, що обме жу ють сприй няття пот ріб ної інфор ма ції. Реак ція 
людини на такі якорі коре ниться в її пси хіці, що сфор му ва лася впро довж 
бага тьох міль йо нів років існу вання людства. Можна ска зати, що «жодна 
собака не нападе на цуце ня» або «будь-яка доросла людина із захоп-
лен ням сприй має дити ну».

НЛП може також допо могти в пошуку меха ніз мів перек лю чення 
кана лів. Зна ючи бажа ний спів роз мов ни ком спо сіб сприй няття інфор ма ції, 
а також харак те рис тики одер жу ва ного образу, кан ди дат легко під лаш то-
ву ється під нього, при хо вано нав’я зу ючи свої уявлення.

Пе ред ви борна пре зи де нтська кам па нія 2009–2010 рр. в Укра їні 
є при кла дом вико рис тання ефек тив них стра те гій впливу за допо мо гою 
НЛП для мані пу ля ції дум кою вибор ців, що ще не визна чи лися. Тоді 
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один із двох голов них кан ди да тів на пост Пре зи дента Укра їни – лідер 
Пар тії регі о нів В. Яну ко вич на біг бор дах і бро шу рах (останні міс тили 
корот кий опис його біог ра фії у формі леген ди) був зобра же ний сидячи, 
із три річ ною дів чин кою на руках, і був напис: «И можно осу щест вить 
меч ту…»

Дру гий голов ний пре тен дент на вищу дер жавну посаду тодіш ній 
Пре м’єр-мі ністр Укра їни Ю. Тимо шенко на біг бор дах, кален да рях, 
а також у газе тах, зок рема газеті «Час» 1, зобра жу ва лася з білим тигреням.

У пер шому випадку зобра ження В. Яну ко вича з дити ною, як і будь-яке 
інше зобра ження сім’ї, батька з дітьми чи дідуся з ону ками, озна чало 
апе ля цію до все на род ної надії. Тобто виборці, що не визна чи лися, 
завдяки такому зобра женню мали сприй няти В. Яну ко вича пере д у сім 
як людину, яка пік лу ється про май бутнє укра ї нсь кого народу, дер жави і, 
зок рема, нації. Крім того, така кар тина мала також сфор му вати у вибор ців 
його образ як доб рого сім’я нина, насам пе ред батька, а також люб ля чого 
«діду ся». У цьому випадку зобра ження три річ ної дів чинки в жов тій сукні 
від іг ра вало роль якоря, який також зні мав захисні функ ції щодо сприй-
няття нової інфор ма ції у вибор ців, що ще не визна чи лися, і вод но час 
сприяв фор му ванню в їхній сві до мості, а потім і в дум ках від по від ного 
образу В. Яну ко вича. Образ батька є одним з корін них архе ти пів 2 в укра ї-
нсь кій мен таль ності, поряд з обра зом матері. Чоло віку, який від по ві дає 
образу батька, від по відно можна дові ряти, що є одним з най важ ли ві ших 
еле мен тів полі тич ного лідера.

Це була вдало під іб рана пози тивна полі тична рек лама, адже, згідно 
з дос лі джен нями, у рек ламі, що апе лює до «надії», пере важно пока зу ють 
імі дж, чоло ві ків (95  %), жінок (91  %), дітей (70  %).

Вод но час така полі тична рек лама була ство рена у від по від них тонах 
і кольо рах Пар тії регі о нів. Кольори – це не просто засіб полег шення 
про чи тання тексту, ство рення візу аль них ілю зій, вони несуть також 
пси хо ло гічні сте ре о типи. У цьому випадку було вико рис тано світлі – 
білий і жов тий, а також яск раві – синій, чер во ний і бор до вий кольори, які 
теж апе лю ють до надії 3. Щоправда, кольо рова сим во ліка Пар тії регі о нів, 
за винят ком синього, що сим во лі зує чис тоту, чес ність і поряд ність, більше 
ні з якими іде ями пар тії не асо ці ю ється. Жов тий колір – це колір пше ниці, 
хліба, багатства дер жави в руках об’єд на них людей. Саме такого кольору 
сукня дів чинки, яку три має В. Янукович.

1 Спецвипуск № 3 Народного руху України від 29 грудня 2009 р.
2 Архетип – глибоко вкорінений прообраз у національній свідомості.
3 Нейтральні кольори, пов’язані з позитивними емоційними закликами.
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Отже, якір у вигляді дів чинки мав не тільки зняти захисні функ ції щодо 
сприй няття нової інфор ма ції у пев них груп вибор ців, а й спри яти фор му-
ванню в їхній сві до мості нового імі джу В. Яну ко вича – полі тика-ба тька, 
і в резуль таті зму сити їх про го ло су вати за нього.

Така полі тична рек лама В. Яну ко вича здійс ню ва лася в рам ках 
не тільки його вибор чої стра те гії, а й стра те гії полі тич ної сили, яку він 
пред став ляє. Вона була явно зорі єн то вана на пред став ни ків серед нього 
й стар шого поко ління так зва них «радянсь ких людей», яких виста чає 
навіть на тери то рії Захід ної Укра їни, де активно пра цю вала команда 
В. Яну ко вича, пос тійно під крес лю ючи, що їхній кан ди дат – кан ди дат 
не лише Сходу, а й усієї України.

Уся попе редня полі тична рек лама вибор чих кам па ній Ю. Тимо шенко 
була про ни зана ідеєю свя того слу жіння укра ї нсь кому наро дові. Голов ним 
обра зом, який фор му вали для неї політ тех но логи, був образ ста ро да в ньої 
богині – Бере гині – сим волу життя і родю чості, матері всього сущого, яка 
дає життя та обе рі гає. На вибо рах 2010 р. Ю. Тимо шенко про дов жу вала 
роз ви вати цей образ, але не очі ку вано внесла й певні зміни. Зок рема, 
її часто зобра жу ва лися в білому одязі з білим тиг ре ням-аль бі но сом. Звіра 
пода ру вали їй у Ска довську на дитя чому чор но морсь кому фес ти валі 
напе ре додні нового 2010 р., який згідно зі схід ним кален да рем є роком 
білого тигра 4. Тиг реня, яке назвали Тиг рюля (Тигр-Юля) стало вико ну вати 
й роль пси хо ло гіч ного якоря, що викли кав пози тивні емо ції щодо кан ди-
дата. Як наслі док, рек лама на мотиви «Тиг рю лі» трі ум фально поши рю-
ва лася в завер шаль ному циклі кам па нії. Білий колір одягу Ю. Тимо шенко, 
як сте ре о тип, сим во лі зу вав чис тоту й ніж ність, а біле тиг реня, що в бага тьох 
кра ї нах світу вва жа ється істо тою божест вен ного похо дження, дода вало 
їй образу свя тості. Крім того, біла тиг риця – це рід кісне явище в при роді. 
Її при родні якості – сила, сприт ність і витри ва лість – хоча й тех но ло гічно 
пере но си лися на пре тен дентку-кан ди дата, яка, від по відно, не мала іншого 
вибору, як захи щати тих, хто пок ла дався на неї чи пов’я зу вав своє май бутнє 
і май бутнє кра їни з нею. З’яв и лося й від по відне гасло «Порву за Укра ї ну». 
Тобто завдяки такій рек ламі Ю. Тимо шенко більше висту пала захис ни цею 

4 У багатьох країнах світу білий тигр із чорними смугами завжди вважався 
істотою божественного походження. Він міг належати за статусом тільки 
імператорам раджам. Мрія його дістати тривалий час була малореальною або 
взагалі нереальною. Знайти білого тигра або білого слона вважалося великою 
рідкістю і неймовірною вдачею. Тільки особи, у чиїх жилах текла стародавня 
королівська кров, могли дозволити собі таку при мху – мати в палаці живу копію 
«міфічного» білого тигра з легенди.
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Укра їни та її май бу т нього насам пе ред на зов ніш ній, між на род ній арені. 
Вона пос та вала сучас ною укра ї нсь кою Жанна д’Арк, а тиг реня живою 
зброєю (мечем) в її руках [11].

Отже, полі тична рек лама голов них кан ди да тів на посаду Пре зи дента 
у 2010 р. вико рис то ву вала чима лий арсе нал при йо мів соці ально-пси хо ло-
гіч ного впливу на сві до мість і під сві до мість реци пі єн тів з метою змі нити 
їхні пог ляди й пове дінку за корот кий про мі жок часу. Зок рема, рек лама 
з вико рис тан ням яко рів у вигляді дів чинки й тиг ре няти не міс тила жод них 
іде о ло гіч них засад діяль ності як В. Яну ко вича і Ю. Тимо шенко, так і їхніх 
пар тій. Така полі тична рек лама була пози тив ною, адже вона не тільки 
пок ра щу вала імідж кан ди да тів, дода ючи їм обра зів батька-на ції і захис-
ниці народу на між на род ній арені, а й не була спря мо вана проти кан ди да-
тів-кон ку рен тів і не викли кала у вибор ців нега тив ної реак ції щодо кан ди-
да тів, за яких вони не мали намі рів голо су вати. Вона була спря мо вана 
пере д у сім на тих вибор ців, які ще не вирі шили, за кого голо су ва ти муть. 
Сприй ма ючи таку рек ламу, виборці під час голо су вання багато в чому 
керу ва лися емо ці ями, а не ідей ними пог ля дами. Адже мані пу лю вання 
сві до містю вибор ців за допо мо гою вка за них яко рів від кри вало двері 
в при ват ний світ полі ти ків.

Якір у вигляді зобра ження дів чинки був спря мо ва ний на вибор ців 
стар шого поко ління, а якір у вигляді тиг ре няти – на молоде поко ління. 
Це стало однією з при чин пере моги В. Яну ко вича, адже з-по між гро ма-
дян, які мають право голосу, пере ва жа ють люди стар шого віку.
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