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Abstract.
The relevance of this research is determined by the central role social media play in modern politics, fundamentally 

transforming election campaigns and shaping public opinion. The 2024 U.S. presidential election serves as a prime 
example where the digital space, amidst deep political polarization, became the key battleground for votes. Analyzing 
the media strategies of candidates is crucial for understanding the evolution of political communication and addressing 
challenges like disinformation and the ambivalent impact of technology on democratic processes. The purpose of this 
article is to examine the influence of social media on political communication, candidate image formation, and voter 
preferences through the case study of the 2024 U.S. presidential campaign.

The results showed that the main candidates, Donald Trump and Kamala Harris, employed starkly different media 
strategies. Trump's campaign focused on emotional polarization and mobilizing his loyal base through X and Truth 
Social, using provocative content. Harris's strategy targeted a youth audience on TikTok and Instagram, emphasizing 
visual content, social justice, and influencer collaborations. The analysis revealed that Trump's approach generated 
significantly higher audience engagement. Both campaigns heavily invested in targeted advertising, though the spread 
of disinformation was a major issue. The conclusions indicate that social media have evolved from a communication 
tool into a decisive political arena. Trump's victory was partly due to his more flexible and aggressive digital campaign, 
which proved more effective in mobilizing the electorate. The 2024 election highlights the dual role of social media 
and underscores the urgent need for platform regulation and enhanced media literacy to protect democratic processes. 

Keywords: social media, presidential election in USA 2024, media strategies, political communication, 
disinformation, targeted advertising, voter mobilization

Медіастратегії кандидатів під час президентської кампанії у 
США 2024: роль соціальних мереж

Сліпецька Юлія
Львівський національний університет імені Івана Франка (Львів, Україна)

Анотація.
Актуальність дослідження визначається центральною роллю, яку соціальні мережі відіграють у сучасній 

політиці, докорінно трансформуючи виборчі кампанії та формуючи громадську думку. Президентські вибори 
у США 2024 року є показовим прикладом, де цифровий простір в умовах глибокої політичної поляризації 
став ключовою ареною боротьби за голоси. Аналіз медіастратегій кандидатів є важливим для розуміння 
еволюції політичної комунікації та розв'язання проблем, пов'язаних із дезінформацією та амбівалентним 
впливом технологій на демократичні процеси. Мета статті – дослідити вплив соціальних мереж на політичну 
комунікацію, імідж кандидатів та електоральні вподобання на прикладі кампанії 2024 року в США.

Результати показали, що основні кандидати, Дональд Трамп і Камала Гарріс, застосовували кардинально 
відмінні медіастратегії. Кампанія Трампа була зосереджена на емоційній поляризації та мобілізації лояльного 
електорату через X та Truth Social, використовуючи провокативний контент. Стратегія Гарріс була орієнтована 
на молодіжну аудиторію в TikTok та Instagram, де акцент робився на візуальному контенті, ідеях соціальної 
справедливості та співпраці з інфлюенсерами. Аналіз показав, що підхід Трампа генерував значно вищий рівень 
залученості. Обидві кампанії активно інвестували в таргетовану рекламу, проте поширення дезінформації 
стало гострою проблемою. Висновки свідчать, що соціальні мережі перетворилися з інструменту комунікації 
на вирішальну політичну арену. Перемога Трампа частково зумовлена його гнучкішою та агресивнішою 
цифровою кампанією, яка виявилася ефективнішою для мобілізації. Досвід виборів 2024 року підкреслює 
двоїсту роль соцмереж та нагальну потребу в регулюванні платформ і підвищенні медіаграмотності. 

Ключові слова: соціальні мережі, президентські вибори США 2024, медіастратегії, політична комунікація, 
дезінформація, таргетована реклама, мобілізація виборців
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Вступ.
Актуальність. У ХХІ столітті соціальні 

мережі стали потужним інструментом формування 
громадської думки, впливу на політичні процеси 
та мобілізації виборців. Особливо яскраво це 
проявляється під час виборчих кампаній, коли 
цифровий простір перетворюється на арену боротьби 
за голоси. Президентські вибори у США 2024 року 
стали яскравим прикладом того, наскільки значущу 
роль відіграють соціальні мережі у політичному житті 
країни. У контексті глибокої політичної поляризації, 
посилення впливу алгоритмів рекомендацій та 
штучного інтелекту, платформи на кшталт Facebook, 
X (колишній Twitter), Instagram, TikTok, YouTube, а 
також новіші ресурси як Truth Social, стали не просто 
каналами комунікації, а справжнім полем битви за 
розум (чи скоріше голос) мільйонів американців.

Порівняно з попередніми виборчими циклами, 
вибори 2024 року позначилися ще більшим злиттям 
традиційної політики з цифровими технологіями. 
Соціальні мережі стали головним джерелом новин 
для значної частини населення, зокрема молоді, 
і водночас інструментом поширення фейків, 
маніпуляцій, таргетованої реклами та бот-кампаній. 
Як демократичний, так і республіканський табори 
активно використовували цифрові платформи для 
просування своїх кандидатів, формування образу 
суперників, організації онлайн-зустрічей, збору 
пожертвувань, мобілізації волонтерів та прямих 
звернень до виборців. Значна увага приділялася 
персоналізації повідомлень та створенню гібридних 
форматів політичної реклами.

Окремої уваги заслуговує роль соціальних мереж 
у формуванні політичної участі молоді, етнічних 
меншин, а також у посиленні або, навпаки, зниженні 
рівня політичної довіри. Крім того, на цих виборах 
стало очевидно, що цифрові технології здатні не 
лише інформувати, а й дезінформувати. Вибори 
2024 року вкотре підтвердили, що вплив соціальних 
мереж на демократію є амбівалентним: з одного боку, 
вони розширюють можливості участі, а з іншого – 
створюють нові виклики для забезпечення прозорості, 
об’єктивності й безпеки виборчого процесу. Таким 
чином, аналіз ролі соціальних мереж у президентських 
виборах США 2024 року дозволяє глибше зрозуміти 
трансформацію політичної комунікації у цифрову 
епоху. Це питання є надзвичайно актуальним як 
для вивчення механізмів впливу на виборців, так і 
для прогнозування подальших тенденцій розвитку 
демократії в умовах цифрової революції.

Метою статті є дослідження ролі соціальних 
мереж у сучасному виборчому процесі, зокрема 
проаналізувати їхній вплив на формування політичних 
уподобань виборців, політичну комунікацію та імідж 
кандидатів на прикладі президентських виборів у 
США 2024 року.

Аналіз попередніх публікацій. Іспанський 
дослідник М. Кастельс у своїй фундаментальній 
праці «Communication Power» стверджує, що 
соціальні мережі створили нову форму «мережевої 
влади», де горизонтальні зв’язки між користувачами 
переважають над вертикальними структурами 
традиційних медіа (Castells, 2009, p. 214). О. 
Радченко підкреслює, що соціальні мережі, зокрема 
Twitter і Facebook, стали інструментами координації 
протестів, обміну інформацією в реальному часі та 
формування солідарності серед громадян (Радченко, 
2012, c. 11).

Проте швидкість і доступність соціальних 
мереж мають і зворотний бік. Н. Керстінг, німецький 
політолог зазначає, що соціальні мережі можуть 
перетворюватися з «запрошених» просторів для 
діалогу на «вигадані», де домінують маніпуляції, 
тролінг і дезінформація (Kersting, 2013, р. 7). 
Огляд наукової літератури також підтверджує, що 
дезінформація та політична поляризація є одними 
з ключових викликів, пов'язаних із соціальними 
мережами (Tucker et al., 2022).

Соціальні мережі мають значний потенціал для 
демократизації політичних інститутів, оскільки 
вони сприяють підвищенню прозорості влади, 
залученню громадян до політичного життя та 
створенню механізмів громадського контролю. 
Українська дослідниця А. Янченко наголошує, 
що соціальні медіа дозволяють громадянам не 
лише пасивно споживати інформацію, а й активно 
впливати на політичний порядок денний (Янченко, 
2023, c. 154). Американський політолог Г. Фаррелл 
акцентує на тому, що соціальні мережі надають голос 
маргіналізованим групам, які раніше були виключені 
з політичного дискурсу (Farrell, 2012, р. 36).

Зарубіжні вчені М. Джеттер, К. Ульріх і Х. Еккер 
аналізують, як твіти політичних лідерів можуть 
відволікати увагу громадян від ключових проблем, що 
негативно позначається на демократичних процесах 
(Jetter, Ullrich & Ecker, 2020, р. 65). Іншим серйозним 
викликом є дезінформація. Зарубіжний дослідник Ф. 
Говард у своїй книзі «Pax Technica» наголошує, що 
соціальні мережі стали ідеальним середовищем для 
поширення фейкових новин, які можуть підірвати 
довіру до демократичних інститутів (Howard, 2015, р. 
204). Дослідження також підкреслюють, що іноземні 
актори та внутрішні екстремістські групи активно 
використовують ці платформи для поширення 
неправдивої інформації під час виборів (Bradshaw & 
Howard, 2021).

Отже, соціальні мережі відіграють двоїсту роль у 
політичній комунікації та демократизації політичних 
інститутів. З одного боку, вони сприяють відкритості, 
залученню громадян і прозорості влади. З іншого 
боку, їхній потенціал може бути використаний 
для маніпуляцій, дезінформації та поляризації, що 
становить загрозу для демократичних процесів.
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Результати дослідження.
Президентські вибори у США 2024 року, що 

відбулися 5 листопада, стали знаковою подією в 
історії американської демократії, зокрема через 
безпрецедентний вплив соціальних мереж на 
політичний процес. Ці платформи остаточно 
закріпили свою роль як ключового інструменту 
політичної комунікації, мобілізації електорату та 
поширення інформації. У контексті виборів 2024 
року соціальні мережі не лише відображали суспільні 
настрої, а й активно формували їх, впливаючи на 
результати перегонів між основними кандидатами – 
Д. Трампом від Республіканської партії та К. Гарріс 
від Демократичної партії.

На момент президентських виборів 2024 року 
соціальні мережі досягли піку свого впливу на 
американський електорат. За даними Pew Research 
Center, значна частка американців отримувала 

політичну інформацію з цифрових платформ 
(Pew Research Center, 2020). Основними каналами 
залишалися Facebook, X (раніше Twitter), Instagram, 
YouTube і TikTok, кожна з яких виконувала унікальну 
функцію в кампанії. Facebook залишався лідером 
за охопленням широкої аудиторії, тоді як X став 
осередком політичних дискусій у реальному часі. 
Instagram і TikTok, своєю чергою, домінували серед 
молодших виборців (18–34 роки).

Кампанія Д. Трампа у 2024 році значною мірою 
спиралася на X, де він активно публікував короткі, 
провокативні повідомлення. Натомість К. Гарріс 
зробила ставку на Instagram і TikTok, використовуючи 
візуальний контент для просування ідей соціальної 
справедливості. Для розуміння масштабів впливу 
соціальних мереж на вибори 2024 року розглянемо 
частку використання ключових платформ 
американськими виборцями.

Табл. 1.
Основні платформи та їхня аудиторія

Платформа Частка виборців (%) Основна аудиторія Середній час на платфор-
мі (хв/день)

Facebook 70% 35–65 років 38
X 35% 25–45 років 25
Instagram 40% 18–34 роки 32
YouTube 45% 18–50 років 41
TikTok 25% 18–29 років 52

Джерело: (Campaign Finance Data, 2024)

З таблиці видно, що TikTok, попри 
меншу частку охоплення, демонстрував 
найвищий рівень залученості серед молоді.

Обидва кандидати інвестували значні ресурси 
в таргетовану рекламу в соціальних мережах. За 
оцінками AdAge, загальні витрати на цифрову 
рекламу у 2024 році перевищили 200 мільйонів 

доларів (AdAge, 2024). Д. Трамп зосередився на 
мікротаргетингу в «хитких» штатах (Пенсільванія, 
Джорджія, Мічиган), що є ефективною, хоча й 
суперечливою тактикою (Dobber et al., 2020). К. 
Гарріс, навпаки, таргетувала міське населення і 
жінок, акцентуючи на питаннях репродуктивних прав.

Табл.2.
Витрати на рекламу в соціальних мережах

Кандидат Facebook (млн. дол.) X (млн. дол.) Instagram/TikTok (млн. 
дол.)

Дональд Трамп 85 30 20
Камала Гарріс 70 15 40

Джерело:  (AdAge, 2024).

Одним із найбільших викликів виборів 2024 
року стало поширення дезінформації. Аналітичні 
дані показують, що значна частина політичного 
контенту містила фальшиві наративи. Деякі іноземні 
суб'єкти активно використовували ШІ для створення 
дипфейків і мемів, спрямованих на підрив довіри 
до виборчого процесу. Наприклад, фейкові відео 
могли набирати мільйони переглядів, перш ніж їх 
видаляли (Statista, 2024). Платформи реагували по-
різному, проте ефективність цих заходів залишалася 
обмеженою.

Медіастратегія виборчої кампанії Камали 
Гарріс. 

 К. Гарріс, віце-президент США та кандидатка 
від Демократичної партії на виборах 2024 року, 
активно використовувала соціальні платформи 
для просування своєї політичної програми. Її 
медіастратегія у соціальних мережах базувалася 
на поєднанні емоційного залучення, таргетованої 
реклами та співпраці з впливовими особами. 

Медіастратегія К. Гарріс у соціальних мережах 
була орієнтована на молодіжну аудиторію, зокрема 
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через платформи TikTok, Instagram та X, які є 
популярними серед покоління Z та міленіалів. Сучасні 
політичні кампанії дедалі більше покладаються 
на цифрові технології для залучення виборців у 
реальному часі. У випадку К. Гарріс ключовими 
принципами стали: 

1.	 Емоційне залучення. Використання 
особистих історій та гумору для створення близькості 
з аудиторією;

2.	 Таргетована реклама. Аналіз даних 
користувачів для точного охоплення цільових груп;

3.	 Колаборації з інфлюенсерами. Залучення 
зірок, таких як Бейонсе, для підсилення видимості 
кампанії (Pew Research Center, 2024)

Прикладом емоційного залучення є її активність 
у TikTok, де К. Гарріс публікувала короткі відео з 
елементами поп-культури, що сприяло вірусному 
поширенню контенту. За даними Forbes, лише за 
перші два тижні активної кампанії у липні 2024 року її 
акаунт у TikTok набрав понад 2 мільйони переглядів.

Для детального аналізу медіастратегії К. Гарріс 
розглянемо її присутність на основних платформах: 
Instagram, TikTok та X. Дані для аналізу зібрано з 
відкритих джерел станом на початок 2025 року та 
доповнено літературними посиланнями. У таблиці 
2.3. подано ключові показники активності за період 
липень-жовтень 2024 року, коли кампанія була на 
піку.

Табл. 3.
Показники активності К. Гарріс у соціальних мережах (липень-жовтень 2024)

Платформа Кількість підпис-
ників (млн) Кількість постів Середнє охоплення 

одного поста (млн)
Рівень залученості 

(%)

Instagram 25,3 120 1,8 4,5

TikTok 8,7 85 3,2 12,1
X 30,1 200 2,5 3,8

З таблиці видно, що TikTok став платформою 
з найвищим рівнем залученості (12,1%), що 
пояснюється коротким форматом контенту та 
орієнтацією на молодь. Instagram забезпечив 
стабільне охоплення завдяки візуальному контенту, 
а X використовувався для швидкого реагування на 
політичні події та дискусії з опонентами, зокрема під 
час дебатів із Д. Трампом.

Одним із ключових елементів стратегії К. Гарріс 

була таргетована реклама. За даними джерела, під час 
кампанії 2024 року Демократична партія витратила 
на політичну рекламу у Facebook та Instagram понад 
15 мільйонів доларів, значна частина яких припала 
на просування К. Гарріс. Аналітика показує, що 
реклама була спрямована на жінок (55% аудиторії) та 
афроамериканське населення (30%), що відповідає її 
електоральній базі. 

Табл. 4.
Розподіл рекламного бюджету К. Гарріс у соціальних мережах

Платформа Витрати (млн дол.) Частка від загального 
бюджету (%) Основна аудиторія

Facebook 8,2 55 Жінки 25–45,                 
афроамериканці

Instagram 4,5 30 Молодь 18–34
TikTok 2,3 15 Покоління Z

Таргетована реклама дозволила К. Гарріс 
ефективно доносити меседжі про соціальну 
справедливість та економічні реформи, що резонували 
з її цільовою аудиторією. Наприклад, кампанія у 
TikTok включала ролики про доступ до освіти, які 
набрали понад 5 мільйонів переглядів.

Співпраця з відомими особами стала ще одним 
важливим елементом стратегії. Підтримка Бейонсе, 
чиї пісні використовувалися у відео К. Гарріс, додала 
кампанії культурного контексту та привернула увагу 
молодих виборців. Крім того, вірусні меми, що 
порівнюють Гарріс із Лізою Сімпсон із мультсеріалу 
«Сімпсони», стали частиною неформальної кампанії 
у соціальних мережах, підвищивши її впізнаваність. 

Як зазначають автори джерела, використання поп-

культури в політичних кампаніях сприяє створенню 
позитивного іміджу та залученню аудиторії, яка 
зазвичай байдужа до політики. У випадку К. Гарріс 
це спрацювало частково: її кампанія отримала значну 
видимість, але не змогла конвертувати цю підтримку 
у переконливу перемогу на виборах 2024 року.

Медіастратегія К. Гарріс мала низку переваг: 
висока залученість у TikTok, ефективна реклама та 
сильний особистий бренд. Проте були й недоліки. 
Наприклад, надмірна концентрація на молодіжній 
аудиторії могла послабити її позиції серед старших 
виборців, які активніше голосують. Крім того, 
критики вказували на недостатню глибину змісту у 
соціальних мережах, де переважали емоційні меседжі 
над конкретними політичними пропозиціями.
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Табл. 5.
Переваги та недоліки медіастратегії Камали Гарріс

Аспект Переваги Недоліки

Емоційне залучення Висока вірусність контенту Недостатня увага до змістовних 
пропозицій

Таргетована реклама Точне охоплення цільової аудиторії Обмежене залучення старших вибор-
ців

Інфлюенсери Підвищення впізнаваності через 
поп-культуру Залежність від зовнішніх факторів

Медіастратегія виборчої кампанії Дональда 
Трампа.

У 2024 році Трамп зосередив свою цифрову 
стратегію на чотирьох ключових платформах: 
Truth Social, X, Instagram і TikTok. Truth Social 

стала майданчиком для спілкування з ядром його 
прихильників (рухом MAGA). X, у свою чергу, 
став платформою для швидкого реагування та 
інформаційних баталій. Instagram і TikTok були 
орієнтовані на молодшу аудиторію.

Табл. 6.
Активність Д. Трампа в соціальних мережах під час кампанії 2024 року

Платформа Кількість постів (за 
місяць)

Середнє охоплення 
одного посту (млн) Основна аудиторія Приклад контенту

Truth Social 150 2,5 Прихильники MAGA 
(35–65)

«Час повернути Аме-
рику!»

X 200 10,0 Широка аудиторія 
(18–50)

«Ліберали знищують 
нашу країну!»

Instagram 80 5,0 Молодь (18–34) Фото з мітингів із 
гаслами

TikTok 50 8,0 Покоління Z (16–25) Мем про «сонного 
Байдена»

З таблиці видно, що X лідирував за охопленням 
завдяки своїй природі як платформи для новин і 
дискусій. TikTok, попри меншу кількість постів, 
демонстрував високу ефективність через алгоритми, які 
просувають популярний контент до широкої аудиторії.

Стратегія Д. Трампа в соціальних мережах 
базувалася на трьох основних тактиках: емоційній 
поляризації, персоналізації та інтерактивності. 
Емоційна поляризація була спрямована на розкол 
суспільства та мобілізацію «свого» електорату. Д. Трамп 
регулярно використовував гасла, які підкреслювали 
протиставлення «ми» (патріоти, прості американці) 
проти «вони» (ліберали, еліти, істеблішмент). 

Наприклад, у пості на X від 15 жовтня 2024 року 
він написав: «Демократи хочуть відкрити кордони 
для злочинців, а я захищу вас!». Цей пост набрав 12 
мільйонів переглядів і викликав бурхливу дискусію. 
Такий підхід, за даними досліджень, підсилює 
лояльність прихильників і мотивує їх до активних 
дій, таких як участь у мітингах чи голосування.

Персоналізація полягала в тому, що Д. Трамп 
позиціонував себе не просто як політик, а як «людина з 
народу». Він ділився особистими історіями, жартував 
і звертався до аудиторії напряму, використовуючи 
фрази на кшталт «Ви – моя сила» або «Разом 
ми переможемо». Він часто публікував відео, де 
розповідав про свої плани в неформальній обстановці, 
що створювало ілюзію близькості з виборцями. 
Дослідження підкреслюють, що персоналізований 
контент підвищує довіру до кандидата, особливо 
серед тих, хто втомився від «офіційних» політиків.

Інтерактивність була ще одним ключовим 
елементом. Трамп регулярно закликав аудиторію до дій: 
поширювати його пости, брати участь в опитуваннях 
чи коментувати його ідеї. Наприклад, у TikTok він 
запустив челендж #Trump2024, де користувачів 
просили записувати відео з підтримкою його кампанії. 
Цей челендж зібрав понад 500 тисяч роликів за два 
тижні. Такий підхід не лише збільшував охоплення, 
а й залучав аудиторію до активної участі в кампанії.
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Табл. 7.
Порівняння залучення аудиторії Д. Трампа та К. Гарріс у соціальних мережах (жовтень 2024)

Кандидат Платформа Середня кіль-
кість лайків

Середня кіль-
кість коментарів

Середня кіль-
кість поширень Приклад посту

Дональд Трамп X 150,000 25,000 50,000 «Час зупинити 
хаос на кордоні!»

Камала Гарріс X 80,000 10,000 20,000
«Інвестуємо в 
майбутнє Аме-
рики»

Дональд Трамп TikTok 1,200,000 80,000 300,000 Мем про «со-
ціалізм Гарріс»

Камала Гарріс TikTok 600,000 40,000 150,000 Відео про права 
жінок

Трамп значно перевершував К. Гарріс за всіма 
показниками, що свідчить про вищу емоційну 
залученість його аудиторії. Його контент був більш 
провокативним і орієнтованим на швидке поширення, 
тоді як К. Гарріс робила ставку на спокійніші та 
інформативні повідомлення, які менш резонували з 
користувачами.

Важливим аспектом стратегії Д. Трампа було 
використання контенту, який балансував на межі 
дезінформації, але залишався в межах правил 
платформ. Наприклад, у серпні 2024 року його 
команда поширила на X повідомлення про «масові 
фальсифікації на виборах у Пенсильванії», не 
надаючи конкретних доказів. Цей пост набрав 15 
мільйонів переглядів і викликав хвилю обурення 
серед його прихильників. Такі заяви не лише 
мобілізували електорат, а й змушували опонентів 
витрачати час і ресурси на спростування.

Дослідження показують, що подібний 
контент особливо ефективний у короткостроковій 
перспективі, оскільки апелює до емоцій, а не до 
логіки. Д. Трамп уникав прямих порушень правил 
платформ, таких як заклики до насильства, що 
дозволяло йому зберігати присутність у соціальних 
мережах, на відміну від кампанії 2020 року, коли його 
акаунти блокувалися. Наприклад, замість прямих 
звинувачень у фальсифікаціях він використовував 
риторику «всі знають правду», що залишало простір 
для інтерпретації.

Ще одним елементом було використання мемів і 
сатири. На TikTok його команда створювала ролики, 
які висміювали К. Гарріс і Дж. Байдена, наприклад, 

відео з накладеним голосом «сонного Джо», яке 
набрало 10 мільйонів переглядів за три дні. Такий 
контент не лише розважав, а й підсилював негативне 
сприйняття опонентів.

Висновки.
Проаналізувавши роль соціальних мереж на 

президентських виборах у США у 2024 році, можна 
зробити такі висновки:

1.	 Соціальні мережі відіграють двоїсту 
роль: з одного боку, вони сприяють відкритості та 
залученню, а з іншого – можуть бути використані для 
маніпуляцій та дезінформації.

2.	 Соціальні мережі суттєво трансформували 
політичну активність у США, ставши потужним 
інструментом для мобілізації, але водночас 
створюючи виклики, пов’язані з дезінформацією та 
поляризацією.

3.	 Президентські вибори 2024 року 
продемонстрували, що соціальні мережі стали не 
просто інструментом комунікації, а й вирішальною 
ареною політичної боротьби.

4.	 Медіастратегія К. Гарріс була інноваційною 
та орієнтованою на молодь, проте виявила обмеження 
у залученні ширшої електоральної бази.

5.	 Перемога Д. Трампа у 2024 році значною 
мірою завдячує його домінуванню в соціальних 
мережах. Його здатність швидко реагувати на 
події дозволяла формувати громадську думку на 
свою користь. Порівняно з кампанією К. Гарріс, 
підхід Д. Трампа був гнучкішим, агресивнішим і 
адаптивнішим.
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