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Тема 1. ВИБОРЧА КАМПАНІЯ ТА ЇЇ РЕСУРСИ 

 

План: 

1. Виборча кампанія 

2. Адресна виборча кампанія 

3. Етапи виборчої кампанії 

4. Електоральні ресурси 

 

1.1. Виборча та передвиборча кампанії 

Під кампанією загалом розуміють систему акцій і заходів, обмежених часом, і 

спрямовану на підготовку рішення та формування громадської думки стосовно 

певного діяча, політичної партії чи політичного курсу. 

Виборча кампанія – офіційно оголошений період доцільно організованої, 

методично грамотно побудованої та змістовно насиченої діяльності кандидата у 

депутати, політичної партії з метою здійснення масового психологічного впливу на 

електорат для усвідомленого та неусвідомленого спонукання їх віддати голоси за 

того чи іншого кандидата (партію). 

Поняття «виборча кампанія» використовують неоднозначно. У широкому сенсі 

виборчою кампанією називають регламентований законом набір заходів, 

спрямованих на організацію вільного волевиявлення громадян. На практиці для 

позначення виборчих кампаній у широкому сенсі найчастіше вживають термін 

«вибори», що, крім кампаній усіх кандидатів, охоплює також відповідні дії всіх осіб і 

організацій, задіяних у виборчому процесі. У вужчому сенсі виборча кампанія – це всі 

дії кандидата (партії) та його команди, скеровані на забезпечення бажаного 

результату виборів. Як кожний політико-правовий процес, виборча кампанія 

становить певну діяльність визначених законом суб’єктів щодо забезпечення 

народного волевиявлення і систему правових норм, котрі регулюють цю діяльність. 

Виборчі технології – це сукупність найзагальніших заходів і дій, порядок та 

принципи застосування яких регламентуються умовами відповідної виборчої 

кампанії. Під виборчими технологіями зазвичай розуміють методи організації 

виборчих кампаній кандидатів у депутати (політичних партій), спрямованих на 

досягнення успіху на виборах. 

Сучасні технології проведення виборчих кампаній можна визначити як 

сукупність найзагальніших заходів і дій, порядок та принципи застосування котрих 

регламентуються умовами відповідної виборчої кампанії. Головна їхня особливість – 

спрямування на використовування соціально-психологічних механізмів, які б 

регулювали поведінку виборців, звернення до переконань громадян, їх ціннісних 

орієнтацій. У цьому значенні всі дії кандидата і його команди від моменту ухвалення 

рішення про участь у виборах до підрахунку голосів можна вважати виборчими 

технологіями. Виборчі технології становлять частину політичних технологій загалом. 

Кожна виборча кампанія – унікальна й несхожа на попередні, що визначають 

три чинники: особа кандидата; специфіка моменту; стратегія виборчої кампанії. 

Форма та зміст виборчої кампанії залежать від багатьох чинників. 

Що менший масштаб виборчої кампанії, то простіша її структура, активніший 



особистий контакт кандидатів з виборцями. І навпаки – що більший масштаб 

виборчої кампанії, то менша залученість кандидатів у неї, зростає роль виборчого 

штабу. Виборча кампанія залежить і від суміщення (вибори проводять на один рівень 

чи обирають одночасно кандидатів різних рівнів). Зазвичай суміщають вибори різних 

рівнів (районні, міські, обласні та Верховну Раду) або вибори з референдумом. 

У виборчих кампаніях прийнято виокремлювати два види чинників, які 

впливають на неї, – керовані и некеровані. Керовані залежать від рішень і дій самого 

кандидата та його команди й можуть бути виявлені за допомогою спеціальних 

соціально-психологічних досліджень. Некеровані не залежать від рішень кандидата і 

його команди. До них належать: загальний вектор соціально-політичних процесів у 

країні; діяльність центральних, обласних і регіональних органів влади; економічна 

ситуація в державі й окрузі; особливості екологічної ситуації та соціального портрета 

регіону; характер діяльності опонентів та їхніх команд; різка зміна політичної 

ситуації в сусідніх країнах; кліматичні умови і под.  

Вирізняють внутрішнє та зовнішнє середовище виборчої кампанії. Внутрішнє 

середовище виборчої кампанії – це сукупність суб’єктів і сил, котрі діють усередині 

політичної партії та виборчої команди, що забезпечують «просування» кандидата чи 

партії на виборах (організаційна структура партії, її керівництво, «команда» 

кандидата, його виборча програма та ін.). Зовнішнє середовище виборчої кампанії – 

сукупність суб’єктів і сил, які впливають на політичну партію (кандидата у депутати) 

ззовні (конкуренти, електорат, держава, законодавство тощо). 

Виборча кампанія складається з кількох етапів:  

 нульовий (підготовчий) – триває до початку офіційної реєстрації кандидата 

в депутати (партії, блоку);  

 початковий – пропагандистська кампанія, перше знайомство з кандидатом 

та його програмою;  

 основний – реалізація плану-графіка виборчої кампанії;  

 завершальний – останні два тижні перед виборами – активізація виборчої 

пропаганди й агітації;  

 день виборів;  

 підбиття підсумків. 

Перешкоджання здійсненню виборчого права, згідно зі ст. 157 Кримінального 

кодексу України, – діяльність, спрямована на заборону насильством, обманом, 

погрозами, підкупом або іншим способом вільному здійсненню громадянином права 

обирати та бути обраним народним депутатом України, вести передвиборну агітацію. 

Чинники успіху виборчої кампанії. Досвід проведення виборчих кампаній дає 

підстави виокремити чинники, котрі визначають її успіх: 

— унаслідок аналітичної роботи оцінюють потреби, цілі та реальні можливості 

окремих пріоритетних груп виборців; 

— заходи виборчої кампанії системно планують і своєчасно реалізують; 

— постійно відстежують і аналізують результати роботи, у плани вносять 

тактичні зміни; 

— особливого значення надають ролі міжособистісної комунікації та засобам 

донесення інформації до виборців;  



— кандидат у депутати посідає у всій виборчій кампанії центральне місце, але 

існує чітка функціональна структура й основну чорнову роботу виконують 

помічники – виборча команда. 

Успіх виборчої кампанії найчастіше зумовлений не стільки знанням виборчих 

технік (загалом вони всі стандартні), скільки вибором і розробленням потрібного 

виборцям образу кандидата, формулюванням зрозумілих та очікуваних гасел, 

визначенням правильної концепції виборчої кампанії, її план-графіка, розгортанням 

організаційних структур для його ефективної реалізації. 

За рівних умов переможе той кандидат, котрий усе продумав і нав’язав 

конкурентам свою волю, змусив усіх діяти за своїм сценарієм, який миттєво реагує на 

зміну ситуації та не боїться ламати стереотипи, й не дає конкурентам можливості 

перехопити ініціативу. 

Виборча кампанія та міжетнічні стосунки. На виборчу кампанію суттєво 

впливають існуючі в суспільстві міжетнічні зв’язки. Для зменшення впливу 

етнічного чинника загальнодержавні вибори мають передувати місцевим виборам. 

Передвиборча кампанія. Скриту форму виборчої кампанії, яка 

розпочинається задовго до офіційного її початку й має на меті зібрати гроші й 

організаційні ресурси, підвищити політичний рейтинг, називають передвиборчою 

кампанією, а комплекс заходів у процесі її реалізації – попереднім 

«розкручуванням». 

Передвиборчі кампанії не пов’язані з датою виборів і можуть проводитися 

практично безперервно, перетворюючись на виборчі. До передвиборних проектів 

належать: проекти, пов’язані зі збиранням підписів виборців, з різними вимогами до 

влади, зверненнями, відозвами та ін.; адресні проекти роботи з різними групами 

населення – пенсіонерами, молоддю, військовослужбовцями; проекти щодо роботи зі 

ЗМІ; організація регіональних і міжрегіональних науково-практичних конференцій з 

актуальних проблем: економіка, охорона здоров’я, наука, культура, злочинність, 

екологія та ін.; проекти розвитку підприємництва в регіоні; інші проекти, пов’язані зі 

збиранням коштів під виборчу кампанію (фондрайзінг); благодійні акції та програми. 

У процесі передвиборної кампанії вплив на потенційних виборців здійснюється 

задовго до дня голосування, що усуває психологічний бар’єр недовіри до слів і дій 

кандидатів (відсутній корисливий підтекст). 

Завдання передвиборчої кампанії. Отже, на етапі попереднього 

«розкручування» кандидат повинен: 

— привернути увагу максимальної кількості виборців; 

— виявити себе людиною, здатною долати труднощі; 

— сформувати власне ставлення до існуючої влади; 

— показати, що його оцінки подій, котрі відбуваються у суспільстві, 

відповідають уявленням виборців; 

— наголосити на позитивних моментах своєї попередньої діяльності, 

продемонструвати схильність до благодійності й підтримки тих, хто її потребує. 

Виборчий ринок і маркетингова виборча кампанія. Ступінь 

організованості, відкритість, домінуючий стиль політичної конкуренції на виборчому 

ринку визначають параметри виборчого ринку. 



Ринок, на якому оперує невелика кількість продавців, котрі можуть 

контролювати ціни й кількість запропонованих товарів, застосовуючи пряму змову 

або певну стратегію, називають олігополією.  

Методологічна база, набір узагальнень і термінологія, які застосовує у 

діяльності виборча команда, визначають модель виборчої кампанії. Вибори 1960 р., 

на котрих Дж. Кеннеді переміг Р. Ніксона, започаткували ефективний розвиток 

сучасної моделі. Така модель виборчої кампанії, коли виборець є гіпотетичним 

покупцем, а численні виборчі об’єднання – гіпотетичними продавцями, називають 

маркетинговою виборчою кампанією. Роль товару належить кандидатам, їхнім 

програмам, іміджу. 

 

1.2. Адресна виборча кампанія 

 

Між політичними партіями, організаціями, орієнтованими на завоювання 

влади, відбувається постійна боротьба за розширення свого електорату, що становить 

основний зміст і мету участі кандидатів у депутати та політичних партій у виборчих 

кампаніях. 

Самоототожнення особи з певною політичною партією називають партійною 

ідентифікацією. Партійна ідентифікація означає, що спосіб голосування залежить 

від лояльності до певної політичної партії, а не соціальної групи, звідси достатньо 

часто його називають ще психологічною ідентифікацією. Відносини партії зі сталою 

частиною електорату, зорієнтованою на виборах на її підтримку, – це виборчий 

клієнтелізм. Виборчу стратегію політичних партій, засновану на груповій 

ідентичності та спрямовану на мобілізацію окремої, найлояльнішої до партії 

суспільної групи виборців (традиційна клієнтела), називають колективною 

стратегією ідеологічної поляризації. 
Загалом автори, котрі займаються проблемою політичної лояльності, шукають 

підстави для пояснення стабільних схем виборчої поведінки, звертають увагу на 

існуючі відмінності в процесі формування зв’язків між політичними партіями та 

соціополітичною структурою регіону. 

Аналізуючи приклад німецької партійної системи, К. Бакер дійшов висновку: 

соціально-структурну ідентифікацію застосовують через ідентифікацію 

психологічну, і вона може слугувати найкращим способом передбачення, зокрема 

серед молоді, індивідуальних виборчих рішень. 

Підсумовуючи результати своїх соціологічних досліджень, у 80-х роках у 

Німеччині, Великій Британії та Голландії, Б. Річардсон зауважив: у середньому від 50 

до 70 % респондентів виявляли сильний психологічний зв’язок із партіями. 

На відміну від К. Бакера, Б. Річардсон загалом не вважає, що ми маємо справу з 

явищем заміни однієї моделі другою. Обидва джерела стабільності виборчої 

поведінки постають одночасно, і внаслідок цього індивідуальна виборча поведінка 

часто виявляється результатом різних мотивів, не обов’язково пов’язаних з однією зі 

згадуваних раніше теоретичних моделей інтерпретації механізму партійної 

ідентифікації. Учений пропонує трактування відношення виборців до партії як 

щільного укладу принципів та поведінки, що відображає: 

— його соціальну (групову) позицію; 



— досвід, котрий накопичувався роками і збагачений можливістю проведення 

зрілішої та суб’єктивної оцінки політики, який може бути наслідком, скажімо, 

зростання рівня освіти пересічного виборця; 

— прив’язку до певних цінностей, котрі безпосередньо поєднуються з 

політикою певної політичної партії та її виборчими гаслами. 

Орієнтація на електорат змушує партії використовувати гнучкі й різноманітні 

форми діяльності, наприклад, роботи за місцем проживання майбутніх виборців, 

уваги до їхніх виробничих і побутових умов життя. Така діяльність відбувається не 

лише під час виборчих кампаній. Сруктуризація голосів виборців належить до 

процедур, які реалізують політичні партії в процесі виконання ними виборчої 

функції. 

Головне завдання партії в демократичних режимах – здобути голоси виборців. 

Зазвичай партії застосовують різні виборчі стратегії, що значно залежить від їхнього 

рівня аспірації (прагнень). 

Кожна партія повинна виробляти певну виборчу стратегію, спрямовану на 

максималізацію отриманих голосів під час виборчої кампанії. Така стратегія є 

товаром, який пропонують на виборчому ринку. Програмна пропозиція, 

представлена масовому виборцеві, перетворюється на пункт індивідуального 

виборчого рішення. Виборча стратегія – це спосіб використання через тих осіб, хто 

приймає рішення для власних «партійних» цілей, існуючих соціальних та політичних 

умов. Виборча стратегія застосовує визначену ідеологічну та програмну концепцію 

партії. 

Мобілізаційна діяльність партії має на меті слугувати насамперед створенню 

колективної самоідентифікації, пункту бачення й орієнтації членів чи симпатиків 

партії, що призводить, врешті-решт, до структуризації виборців. На характер 

виборчої стратегії впливають не лише політичні прагнення, а й конкретні умови, за 

яких їм доводиться працювати. Принциповий вплив на зміст виборчої стратегії може 

мати характер виборчого ринку, зокрема такі його параметри: ступінь 

організованості, відкритість, а також домінуючий стиль політичної конкуренції. 

Коли відповідна сегментація здійснена, необхідно так побудувати стратегічну 

лінію, щоб її фокус було спрямовано на відповідні електоральні сегменти. Для цього 

використовують так звану адресну виборчу кампанію. 

Знаючи свою адресну групу, її характерну групову свідомість, можна 

приступати до планування впливу на неї. Під адресною (цільовою, ключовою) 

групою розуміють ту частину виборців, на переважну підтримку котрих розраховує 

кандидат у депутати, політична партія. Виокремлення цієї групи зі загальної маси 

виборців становить основу адресної виборчої кампанії кандидата (партії). Винятково 

вагоме значення для роботи з адресною групою виборців мають демографічні 

показники, до яких належать опис статі, віку, сімейного стану, спеціальності, рівня 

доходів, майна. Демографічні показники особливо потрібні під час підготовки 

рекламної програми з метою виявлення груп потенційних споживачів. 

У межах адресної групи вирізняють ще багато спільнот. Спільнота – одна з 

форм соціальних об’єднань. Цей термін запропонував у 1857 р. Ф. Тенніс. Це 

насамперед соціальна асоціація, заснована на взаємній близькості, сусідстві. До 

спільноти не входять – у ній опиняються автоматично. Індивід належить своїй сім’ї, 



своєму селу, своїй батьківщині, своїй нації, расі – ця належність природна. 

Критерії, за котрими виокремлюють відповідні цільові групи, такі:  

 соціально-економічна й демографічна адресність; 

 територіальна адресність;  

 корпоративна адресність;  

 проблемна адресність;  

 особистісна адресність;  

 рекламна адресність.  

Вирізнення відповідних цільових груп дає змогу кандидатові (партії) замість 

адресної агітації ввести у виборчу стратегію елемент кампанії на ототожнення зі 

зазначеною групою. Це найефективніший метод організації виборчої кампанії. 

Вибір адресної групи дає змогу досягти ефективнішого використання 

комунікативної функції політичної реклами, розробити адресні гасла та заклики. 

Окрім того, допомагає ефективніше використовувати наявні ресурси виборчої 

кампанії. 

Для того, щоб адресна група була привабливою, вона повинна відповідати 

таким вимогам: 

 бути достатньо широкою; 

 на її підтримку має розраховувати якомога менша кількість конкурентів. 

 треба, щоби ця група мала перспективу зростання унаслідок впливу на неї 

відповідних виборчих технологій. 

Для ефективнішого впливу на певну групу виборців доцільно визначити 

політичну вагомість кожної з них. Це досягається через аналіз її характеристик 

(відсотки означають питому вагу характеристики): кількість групи (20 %), 

культурно-освітній рівень (10 %), рівень доходів (15 %), поінформованість (5 %), 

внутрішня єдність (5 %), активність (10 %), реальна роль в органах влади (10 %), 

дисципліна та здатність до організованих дій (5 %). За адресну групу необхідно 

обирати цільові групи, до котрих кандидат найближчий за соціальним становищем. 

З’ясувавши адресну групу кандидата, доцільно сформувати переконливу 

аргументацію, чому вони повинні віддати йому свої голоси, зрозуміти, ким кандидат 

повинен бути, аби претендувати на перемогу, з’ясувати, що у нього спільного з 

виборцями, у що вони вірять, чого бояться, чим кандидат може допомогти виборцям 

у реалізації їхніх потреб – питання, покладені в основу тактики виборчої кампанії. 

Теорія «порядку денного» – теорія, відповідно до якої виборча кампанія 

ґрунтується на обговоренні кількох головних питань «порядку денного». Отже, за 

всіх відмінностей між сучасними політичними партіями на виборах відбувається 

обговорення лише окремих, зазвичай 3–5 тем, які формують «порядок денний». Усі 

інші відмінності й теми немовби розчиняються у них. 

Доведено, що «порядок денний» формується лише ЗМІ й не залежить від 

програм та ідеологічних маніфестів. У його розробленні беруть участь реальні 

проблеми життя (ті, котрі висвітлюють мас-медіа), частково – політична еліта, 

частково – самі конкуруючі політичні партії, які висувають на перший план саме ті 

теми, де вони оцінюють свої пропозиції – найцікавіші, перспективні та продуктивні у 

випадку їхньої реалізації. 



Сьогодні політичні партії з широкою соціальною базою мають набагато меншу 

здатність об’єднувати питання в послідовні ідеологічні пакети, пов’язані зі 

сподіваннями великих соціальних груп. Утворений вакуум заповнили фрагментовані 

форми політики єдиного питання, що отримали назву стратегії єдиного питання. 

Цю стратегію характеризують як зосередженість на певному конкретному питанні 

коштом інших питань, палку перейнятість цим питанням і готовність присвятити 

йому значні ресурси часу та грошей. Типові приклади політики єдиного питання – 

аборти, дискусії навколо полювання зі собаками і захист тварин узагалі, догляд 

хворих на конкретні хвороби. 

Питання, до котрого прихильний або неприхильний увесь електорат, називають 

валентним питанням, а питання, з приводу якого думки виборців розділяються, – 

позиційним питанням. 
Корупція – класичний приклад валентного питання: партії, заплямовані 

корупцією, здебільшого непопулярні. Однак валентні питання можуть стати 

позиційними, тільки-но запропоновано конкретну політику, аби розв’язати 

проблему, яку визнають усі. Наприклад, усі вважають, що безробіття – це лихо, але 

існує величезне розмаїття думок про те, як боротися з ним. Оборонці єдиних питань 

часто здатні привернути увагу ЗМІ, подаючи добре аргументовані докази потреби в 

нових ресурсах або нових законах. Такі питання часто пов’язані з групами тиску, 

котрі обстоюють конкретне питання. 

Розширення базового електорату. Сучасний політичний маркетинг застерігає 

від поширеної помилки кандидатів – бажання сподобатися одразу всім. Це зазвичай 

спричиняє втрату «своїх» голосів. Розширення базового електорату повинно 

відбуватися цілеспрямовано й продумано, що передбачає стратегічні лінії: серед 

«твердого» електорату кандидата – підтримувати інтерес до цього кандидата у 

депутати, політичної партії та стимулювати якомога більший відсоток явки на 

виборчі дільниці; серед «м’якого» електорату кандидата – здійснювати заходи для 

утвердження думки стосовно правильного вибору; серед «твердого» і особливо 

«м’якого» електорату конкурентів – спробувати «розпорошити» їхні голоси за 

декількома політично близькими кандидатами (партіями), спрямувати на 

бойкотування виборів чи навіть спробувати зірвати вибори на тих виборчих 

дільницях, де більшість належить супротивникам; серед «болота» – організувати 

класичну кампанію зі завоювання їхньої довіри. 

Для організації виборчої кампанії важливим є також розуміння того, що різні 

групи електорату визначаються по-різному. Приблизно за два тижні до початку 

виборів визначаються програмно орієнтовані, політизовані виборці. Вони становлять 

близько 10 % електорату. Приблизно за чотири дні до виборів виявляються ті 

виборці, котрі «голосують серцем». Таких виборців налічується від 30 до 60 %. їх 

цікавлять не програми, а особистості. За три дні до виборів реально починається 

боротьба за голоси тих виборців, які ще не впевнені, що братимуть участь у виборах і 

які визначаються зі своїм вибором у день голосування, часто безпосередньо на 

виборчій дільниці. 

 



1.3. Етапи виборчої кампанії 

 

Незалежно від суб’єкта виборчого процесу, для кожного, хто прийняв рішення 

брати участь у виборах, подальші дії складаються з таких етапів: підготовчого, 

стартового, процесуального та фінішного. Між етапами існує чітко визначена логічна 

послідовність дій і взаємозалежність. Кожен із них відіграє свою роль у виборчій 

кампанії, і жодним з них не можна легковажити.  

Підготовчий етап. 

Для політичної партії він розпочинається з моменту її реєстрації. Усю 

подальшу діяльність партії після цього можна трактувати як підготовчу до виборів. 

Вона охоплює розбудову організаційних структур та ідеологічне забезпечення. 

Підготовчий етап для кандидата розпочинається з моменту прийняття ним рішення 

балотуватися на відповідну виборчу посаду. 

Підготовчий етап має декілька складових. Це насамперед аналітика та 

визначення особливостей відповідного виборчого округу. Забезпечення позитивних 

результатів виборчої кампанії багато в чому залежить від правильного вибору округу. 

Вибір виборчого округу для балотування – виявлення найоптимальнішого 

збігу особистих якостей кандидата з електоральними очікуваннями та вподобаннями 

виборців. Вибір виборчого округу – ключове питання передвиборчої кампанії. 

Органічне поєднання політичного попиту та пропозиції становить основу успішної 

виборчої кампанії. Фаховою мовою це називають «прицілюванням» до округу. І 

навіть коли кандидатові здається, що він йому дуже відомий, насправді все 

доведеться пізнавати заново. Тому цей процес варто розпочинати якомога раніше. 

Належне оцінювання округу дасть змогу сформувати правильну стратегію виборчої 

кампанії, зрозуміти головні проблеми виборців, заручитись підтримкою лідерів 

громадської думки. 

Аналіз попередніх виборів. Вивчення виборчого округу бажано починати з 

аналізу попередніх виборів. Для цього потрібно з’ясувати: загальну кількість 

виборців; кількість виборців, котрі взяли участь у минулих виборах; кількість 

голосів, відданих тій чи іншій політичній партії та кожному з кандидатів у депутати; 

кількість виборців, які голосували за окремими списками, вдома та не за місцем 

проживання; склад дільничних і окружних комісій; списки виборців; агітаційні 

матеріали й тактичні ходи, використовувані на попередніх виборах. Інформація 

аналізується за округом узагалі й дільницями зокрема. 

Джерела отримання інформації: 

— публічна інформація, періодика, видані звіти і под.; 

— інформація від місцевих органів влади; 

— статистичні дані житлово-експлуатаційних організацій; 

— люди, котрі займалися організацією попередніх виборів; 

— архіви; 

— газети, які друкували результати виборів. 

Безумовно, зібрані результати не будуть відповідати поточній ситуації, але для 

розуміння динаміки суспільного самопочуття в певному окрузі це буде одним із 

необхідних висхідних даних. Завдяки такому аналізу кожна політична партія або 



кандидат у депутати (навіть коли вони вперше вийшли на виборчий марафон) здатні 

підрахувати, на яку кількість голосів можуть розраховувати та як їм вдасться 

вписатись в існуючий розподіл сил по виборчих дільницях. 

Паспорт виборчого округу – це сукупність інформації про виборчий округ. 

Вона допомагає формуванню ефективної виборчої стратегії та сприяє успішній 

виборчій кампанії. Паспорт виборчого округу містить інформацію про: 

— керівний склад органів місцевого самоврядування й органів державної 

адміністрації; 

— особовий склад депутатів представницьких органів усіх рівнів; 

— склад окружної та дільничних виборчих комісій; соціально-демографічну 

характеристику округу; 

— виробничо-технічну характеристику найвагоміших підприємств та 

організацій з характеристикою їхнього керівного складу; 

— карту зайнятості населення і карту ділової активності представників 

середнього й малого бізнесу; 

— релігійну ситуацію в окрузі, панівні релігійні течії, стан церков; 

— перелік громадських формувань, їхню політичну орієнтацію, ступінь 

впливу на громадську думку; 

— національний склад виборців, існування міжетнічних протиріч і 

узагальнену етнопсихологічну характеристику округу; 

— реальну норму прожиткового рівня у цій місцевості; 

— дефіцитні позиції в товарній масі та сфері надання послуг комунального 

характеру, вузлові проблеми в окрузі; 

— місце дислокації виборчих дільниць, керівників установ; 

— існуючі заклади системи органів освіти й охорони здоров’я; військові 

частини, військові навчальні заклади та заклади пенітенціарної системи; 

— ЗМІ, котрі є в окрузі або розташовані за його межами, але охоплюють 

впливом виборців округу; 

— окремий перелік підприємств та установ, що мають власну поліграфічну 

базу; політичні партії в окрузі, їх впливовість та кількісне представництво у 

виборчому окрузі; 

— аналіз програм регіонального розвитку, їхню реальність, інформованість 

населення про їхній зміст; 

— стан місцевих бюджетів, джерела поповнення, загальний стан справ у 

органах місцевої влади та самоорганізації населення; 

— стан справ з виплати заробітної плати, пенсії, допомог, субсидій; 

— наявність гострих соціально важливих проблем округу; 

— кількісний склад соціально незахищених верств населення з виокремленням 

стратифікації за напрямами отримання адресної допомоги, місця масового скупчення 

населення, головні транспортні пасажиропотоки; 

— заклади масового впливу; 

— список електоральних лідерів, впливових людей; 

— розташування та список керівників силових структур в окрузі; 

— розміщення та список керівників житлових контор, квартальних, вуличних і 

домових комітетів, рівень їхньої впливовості; 



— список кандидатів у всі рівні влади, список осіб, котрі мають досвід роботи 

у виборчих кампаніях; 

— місцеві релігійні, громадські, культурно-масові свята, традиції, ювілейні 

дати тощо. 

Зазначені параметри можна розширити та доповнити іншими даними, які 

детальніше характеризують специфіку виборчого округу. До паспорта неодмінно 

додають географічну карту (найдетальнішу) виборчого округу, окреслюючи межі 

виборчих дільниць, зазначають адміністративні й інші установи. Що повнішим буде 

паспорт виборчого округу, то кориснішим він виявиться під час виборчої кампанії. 

Коли складене повне уявлення про виборчий округ, наступний крок 

підготовчого етапу – соціологічні дослідження. У виборах перемагають кандидати, 

котрі мають більше інформації. 

Опитування громадської думки (соціологічне опитування).  

Наукове дослідження громадської думки розпочалося у 30-х роках XX ст. Тоді 

з’ясувалося, що належно сплановане опитування невеликої кількості людей дає змогу 

сформулювати точніший прогноз, аніж недбало підготовлене опитування великої 

кількості людей. Опитування, які здійснюють відповідні суб’єкти (організації), та на 

підставі набутої інформації узагальнюють отримані результати й визначають 

позицію громадськості з певного питання, називають опитуванням громадської 

думки (соціологічним опитуванням). Соціологічне опитування – це метод збору 

первинної інформації через діалог між дослідником і респондентом у вигляді 

формальних запитань та відповідей. 

У соціологічному дослідженні використовують різні види опитування. 

Головні критерії їхньої класифікації – характер взаємодії між дослідником і 

респондентом (особистий чи знеособлений, очний або заочний, індивідуальний чи 

груповий) і ступінь стандартизації процедури опитування. Загалом опитування 

зводяться до інтерв’ювання й анкетування. Анкета – опитувальний лист 

(питальник), організований особливим способом, для отримання від опитуваного 

(респондента) певних відомостей. 

Запитання анкет можуть бути з кількома точно сформульованими готовими 

відповідями про можливе поводження опитуваного в конкретній описуваній ситуації, 

пропозиція оцінити значення того або іншого показника чи ймовірність настання 

певної події, запитання, мета якого замаскована щодо вимірюваної змінної. 

Оцінюють вимірювану змінну компетентні фахівці. Спосіб вивчення особистості 

через опитування з використанням анкет називають анкетуванням. 

Залежно від змісту й конструкції питань, котрі задають, анкетні опитування 

розрізняють на відкриті, закриті, напівзакриті, зондажні (експрес-опитування). 

Розділ соціології, який вивчає громадську думку через анкетування, – це 

демоскопія, а опитування по телефону – телефонне опитування (інтерв’ю). 

Безумовно, неможливо опитати всіх виборців округу, щоб достеменно 

доповідати про їхні думки з тих питань, які цікавлять політтехнологів. Достовірні й 

статистично обґрунтовані дані одержують, опитавши й набагато меншу кількість 

мешканців. Необхідно лише дотримуватися визначених вимог так званої вибіркової 

сукупності, тобто серед опитаних в обов’язковому порядку й у певних пропорціях 



мають бути особи, розподілені за статтю, віком, місцем проживання, рівнем освіти. 

Це називають репрезентативністю. 

У 1936 р. журнал «Literary Digest» віщував поразку Ф. Рузвельту на 

президентських виборах. Прогноз ґрунтувався на телефонному опитуванні майже 2 

млн. респондентів. Перші опитування, котрі ґрунтувалися на вибірці лише 2 тис. осіб, 

навпаки, передбачили безперечну перемогу Рузвельта. Прогноз журналу виявився 

невдалим, оскільки неправильно була складена вибірка опитування. 

У статистичній теорії вибірку вважають за репрезентативну тоді й лише тоді, 

коли кожен житель з однаковою ймовірністю може потрапити до неї. Точний метод 

формування репрезентативної вибірки передбачає складання списку всіх членів 

загальної сукупності, що в їхньому випадку мають право висловлювати свою думку 

(наприклад, реєстру виборців у процесі формування вибірок для прогнозу результатів 

голосування), і виборі кожного члена загальної сукупності. 

На практиці під час більшості опитувань громадської думки застосовують 

приблизний «метод квот», коли інтерв’юерові (польстеру) доручають опитати 

належну частку кожної з головних соціальних і демографічних груп населення або ж 

формувати вибірку в певній обмеженій географічній ділянці. 

Якщо вибірку сформовано вдало, статистики дають змогу передбачити, 

наскільки близько розподіл певних рис, котрі намагаються з’ясувати (скажімо, 

намірів голосувати за певного кандидата) у вибірці, збігається з невідомим 

розподілом цих самих рис серед усього населення, з якого і сформовано вибірку. 

Прогноз завжди полягає в тому, що існує висока ймовірність (95–99 %), коли 

розподіл у вибірці незначно відрізняється від справжнього розподілу (зазвичай 1–3 % 

у кожен бік – так звана статистична похибка, погрішність). Інколи для уточнення 

громадської думки здійснюють «опитування опитувань». Згідно з ним розглядають 

дані всіх поважних опитувань, виконаних приблизно однієї пори, й опрацьовують 

його результати для створення максимально точного прогнозу намірів виборців. 

Головна мета кожного соціологічного дослідження у виборчій кампанії – 

аналіз соціально-політичної ситуації в окрузі та прогноз її розвитку. Враховуючи це, 

під час подібних досліджень розв’язують такі завдання: 

— диференціація електорату за соціальними й цільовими групами, виявлення 

їхніх електоральних очікувань і політичних настроїв та інтересів; 

— аналіз соціальної напруженості й соціальних інтересів окремих 

електоральних сегментів; 

— визначення рейтингу проблем, найактуальніших для всього суспільства та 

для окремих соціальних і цільових груп; 

— оцінка соціальними й цільовими групами соціально-політичної ситуації в 

регіоні; 

— виявлення ставлення соціальних і цільових груп до дій центральних та 

місцевих органів влади, політичних лідерів країни й регіону; 

— оцінка рівня критичних настроїв у суспільстві та виявлення політичних сил 

і лідерів, на котрих суспільна думка покладає відповідальність за невирішені 

проблеми; 

— вивчення динаміки електоральної активності виборців цього округу й на 

його основі аналізу можливих моделей електорального поводження виборців на 



майбутніх виборах; 

— з’ясування основних чуток, предметів обговорення; 

— одержання інформації про сильні й слабкі сторони конкурентів за оцінкою 

громадської думки; 

— аналіз ситуації, яка характеризує виборчий округ (зі 

соціально-демографічного, історичного, географічного, економічного, політичного 

погляду); 

— визначення найефективніших каналів отримання і поширення інформації 

про Вашого кандидата в певному окрузі, у тім числі ЗМІ, найпопулярніших на 

території потрібного сегмента електорального поля; 

— виявлення рис образу «ідеального» кандидата й формування на цій основі 

відповідного іміджу кандидата. 

Перше соціологічне опитування здійснюють переважно за 6–9 місяців до 

виборів. Краще, коли ці опитування проводять 2–3 соціологічні центри, котрі не 

знають один про одного. Іноді для достовірності інформації вигідніше привезти для 

дослідження соціологічну команду повністю, разом з інтерв’юерами. Мета цього 

дослідження – визначення загального світосприйняття, намірів та потреб виборців. 

Зазвичай базове опитування охоплює від 40 до 60 питань, здебільшого закритих, які 

містять близько 20 альтернатив. Соціологічному опитуванню, яке визначає кількісні 

параметри громадської думки, передує переважно робота у фокус-групах та 

опитування експертів. Вони допомагають вловити нюанси сприйняття, визначити 

якісні характеристики електорату й коректно скласти анкету. Практика засвідчує, що 

коректно організоване соціологічне опитування за чотири дні до виборів дає 

вичерпну картину майбутнього голосування. Будь-яку роботу кандидата варто 

моніторити та коригувати відповідно до результатів соціологічних досліджень. Тези, 

гасла та публічні виступи доцільно попередньо «обкатати» на експертних та 

фокус-групах. 

Ці опитування спрямовані зазвичай на з’ясування ставлення громадськості до 

певних політичних партій, виборчих блоків, кандидатів у депутати і под. Результати 

таких опитувань, пов’язані з виборами депутатів, можуть суттєво впливати на 

орієнтування уподобань і переконань виборців безпосередньо перед голосуванням. 

Тому закон визначає порядок оприлюднення результатів соціологічних 

опитувань. На ЗМІ у цьому випадку покладається обов’язок зазначити: організацію, 

яка здійснювала опитування; час його проведення; кількість опитаних; метод збору 

інформації; точне формулювання запитання; статистичну оцінку можливої помилки. 

У законодавстві низки країн існує обмеження публікації опитувань 

громадської думки, результатів соціологічних опитувань у ЗМІ. Термін, коли 

поширення результатів опитування громадської думки повинне припинитись, 

вимагає кожна країна по-різному. Виборчий кодекс Албанії та законодавство 

Македонії забороняє публікувати соцопитування за п’ять днів до виборів, Болгарії – 

за 24 год, Словаччини – за 14 днів до виборів, у Польщі взагалі заборонено їх робити 

впродовж виборчого процесу (причому штраф за порушення цієї норми – до 1 млн 

злотих, що становить понад 250 тис. дол.). 

Україну можна зарахувати до країн, у котрих термін для самостійного 

визначення кандидата, за якого варто проголосувати, значний – 15 днів до дня 



виборів, і це є позитивним для українського виборчого процесу. 

У ст. 67 Закону України «Про вибори народних депутатів України» заборонено 

поширювати цю інформацію лише ЗМІ, не називаючи інших можливих суб’єктів, 

котрі також можуть оприлюднити результати опитувань – громадські організації, 

самі кандидати та ін. Нічого не сказано в Законі про публікацію опитувань експертної 

думки. Законодавство багатьох країн забороняє оголошувати таку інформацію 

безвідносно до суб’єктів виборчого процесу. Не передбачено в українському 

законодавстві й способи покарання за порушення цієї норми. 

У межах виборчої кампанії соціологічні опитування можна застосовувати і як 

специфічну технологію, що за допомогою використання певних соціологічних 

методик і технік спрямована не на виявлення, а на формування громадської думки. 

Від 80-х років прихильники ринкових методів досліджень активно 

застосовують фокус-групи. У дослідженнях це група людей, котрих збирають для 

детального обговорення їхнього ставлення до певного явища чи події. Фокус-групи, 

на відміну від квот і вірогідних вибірок населення, не повинні бути статистично 

репрезентативними і становлять об’єкт одного з методів кількісних досліджень. 

Для з’ясування низки проблем використовують також опитування експертів. 

Цей метод аналізу не дає такої точної інформації про стан громадської думки як 

належним способом проведені соціологічні опитування, але в умовах стислості 

терміну виборчої кампанії та за обмежених матеріальних ресурсів він себе 

виправдовує найкраще. Для повноти інформації про стан громадської думки 

здебільшого комбінують застосування всіх цих методів. 

Стартовий етап.  

Удалий старт – запорука переможного фінішу. Основна вимога вдалого старту 

– найгучніше про себе заявити, вирізнитись з-поміж кандидатів, привернути до себе 

увагу виборців. Треба знайти спосіб показати кандидата цікавою особою, фахівцем, 

політиком, батьком чи сином. 

Стартовий етап найкоротший у часі, але його головне призначення – вручити 

максимально можливій кількості людей свою «візитку», створити таку психологічну 

ситуацію, коли в суспільстві є якомога більше бажаючих її отримати. Це потребує 

насамперед від прес-служби кандидата значної віртуозності в роботі зі ЗМІ. Однак і 

цього недостатньо. Тому маловідомим кандидатам необхідно розробляти інші шляхи 

трансформації інформації до широкого загалу виборців. Це можуть бути і традиційні 

(листівки, буклети), і нетрадиційні канали поширення інформації (чутки). Важливо, 

щоби весь інформаційний потік спрямувати одночасно на всю територію округу. За 

першим інформаційним приводом постає другий, а згодом інші – в достатньо 

обмеженому часі. Це зумовлено тим, що крива графіка комунікативної активності 

повинна весь час підніматися, а хвилі комунікативного відлуння не можуть доганяти 

одна одну. 

Невід’ємна складова кінця стартового етапу – дослідження стартового 

рейтингу (впізнаваності) й кандидата, і його конкурентів. Під впізнаваністю 

розуміють поняття, яке виявляється у відносній кількості виборців, котрі можуть 

назвати прізвище кандидата в депутати в процесі відкритого опитування, а рейтинг 

кандидата до офіційного початку виборчої кампанії називають стартовим рейтингом 



кандидата. 

Рейтинг – індивідуальний кількісний показник популярності політичних 

лідерів, політичних партій, політичних інститутів, який визначають унаслідок аналізу 

громадської думки через соціологічні опитування, опитування експертів і под. 

Популярність кандидата (партії) виявляють за допомогою індексу 

популярності – величини, що показує у процентному співвідношенні кількість 

прибічників того чи іншого кандидата або тієї чи іншої партії, а також відповідної 

радіо- чи телепередачі за відповідний період. Кількість голосів, котрі електорат 

готовий віддати за кандидата в депутати, характеризує попит на кандидата. 

Зазвичай кандидати в депутати схильні переоцінювати свою популярність. 

Самовпевненість – головна причина поразок діючих політиків. Особливо небезпечно, 

коли оточення кандидата підтримують політтехнологи та соціологи. 

Вважається, що можна достатньо впевнено розраховувати на перемогу в 

мажоритарному окрузі кандидату, якого за два місяці до дня виборів знають 40 % 

виборців, а 10 % готові віддати за нього свій голос. Щоправда, іноді кандидати з 

найвищими показниками популярності можуть мати і найвищі антирейтинги, які їм 

так і не вдається подолати до дня виборів. 

Окремі дослідники вважають, що наявність фахової команди та достатньої 

кількості ресурсів можуть привести до перемоги того кандидата, про якого більшість 

виборців навіть і не чула, але для цього потрібна дуже продумана стратегія і тактика. 

Разом із рейтинговими дослідженнями вивчаються порівняльні характеристики 

образу кандидата з образами конкурентів. Це робиться з розписуванням рис іміджу, 

котрі, згідно з електоральними уявленнями про «ідеального» кандидата, здатні 

викликати у представників відповідних електоральних сегментів позитивні або 

негативні емоції. На цьому етапі за наявності всіх аналітичних даних стає можливим 

відтворення моделі поведінки виборців та визначення у числовому вираженні 

кількості голосів, необхідних для перемоги. У зв’язку з цим розраховують 

коефіцієнт перемоги (установка кампанії) – кількість голосів, яку треба зібрати 

кандидату в депутати, політичній партії для перемоги на виборах.  

Процесуальний етап – етап безпосереднього «розкручування» кандидата. При 

цьому необхідно підтримати головну ідею виборчої кампанії та довести, що саме цей 

кандидат потрібен виборцям. Це найтриваліший етап із найбільшим обсягом завдань. 

Сегментація електорального поля. Розпочинається такий етап із сегментування 

електорального поля. Електоральне поле – сукупність виборців країни, регіону, 

округу. Сегментація електорального поля – розподіл виборчого ринку на окремі 

сегменти за будь-яким принципом з метою підвищення ефективності організації 

виборчої кампанії. Електоральний сегмент – дещо відособлена й самостійна 

частина електорату (наприклад, сільський електорат, молоді виборці та ін.), робота з 

якою потребує розроблення специфічної виборчої стратегії. 

З погляду електоральних ресурсів електоральне поле розподіляють на п’ять 

сегментів: «твердий електорат кандидата»; «м’який електорат кандидата»; «болото»; 

«твердий електорат конкурентів»; «м’який електорат конкурентів». Кожна з цих груп 

підлягає подальшій сегментації, виробленню окремих тактичних дій для кожного 

електорального сегмента. Однак на базовому рівні неможливо виробити єдину 

виборчу стратегію для всіх основних електоральних груп. 



За спрощеного підходу або недоліку фінансових коштів переважно 

відмовляються від роботи з прихильниками (вони й так проголосують) і 

супротивниками (вони й так не проголосують). Усі зусилля зосереджують на роботі з 

тими, хто ще не визначився («болотом»). Головне завдання цього етапу пов’язане з 

вирішенням триєдиного завдання: стабілізація, зацікавлення, переорієнтація 

електорату. 

Завдання, котрі вирішують упродовж процесуального етапу: 

1. Привертається увага максимальної кількості виборців до партії чи 

кандидата. 

2. Показується конкретна працездатність і можливість фізичного й 

інтелектуального потенціалу кандидата в процесі розв’язання різноманітних 

проблем. 

3. Фіксується увага виборців на ставленні кандидата до різних структур влади. 

Розкриваються навички кандидата відстоювати незалежні відносини з владними 

структурами. 

4. Підтверджується вміння кандидата оцінювати явища, що відбуваються в 

країні та регіоні. 

5. Акцентується на сердечності й здатності кандидата піклуватися про бідних, 

хворих, ошуканих, кому потрібна громадська підтримка та допомога. 

6. Виявляються здібності, які дають людям зрозуміти оптимізм і настрій 

кандидата на перемогу. 

7. Демонструється виборцям, що відстоювати правду для кандидата легко та 

приємно. 

Досягається повна ідентифікація кандидата зі середнім виборцем, аби пересічні 

громадяни сприймали кандидата за свого.  

 

Фінішний етап – заключний і найважливіший, бо саме впродовж нього 

вирішується, бути чи ні перемозі. У цей період необхідно зробити вирішальний 

ривок, який і забезпечить перемогу. Одна з особливостей етапу – надзвичайна 

відповідальність за кожне слово, кожен вчинок, кожен крок в електоральному полі. 

Зазвичай такий період охоплює два останні тижні перед виборами, розробляється 

детальний план дій на кожен день. Це оптимальні дні для PR-акції та спецпроектів, 

котрі зможуть повернути громадську думку на користь кандидата. Основне у цей час 

зберігати спокій, не втрачати рівноваги, не піддаватися на провокації, що 

відбуваються у цей період найчастіше. Значну увагу приділяють підготовці 

спостерігачів на виборчих дільницях. 

Поведінка виборчої команди в останній день виборчої кампанії та у день 

виборів потребує окремого планування та ретельної підготовки. Під час планування 

необхідно особливо акцентувати на взаємодії та координації діяльності всіх 

учасників виборчої команди. 

Наступного дня після виборів потрібно зібрати всю команду – підсумувати 

роботу та подякувати всім за неї. Незважаючи на результат, кандидат не має права 

бути невдячним членам своєї виборчої команди. 



1.4. Ресурси виборчої кампанії 

 

Реальні й потенційні засоби, запаси, можливості, які можуть бути використані 

для досягнення політичних цілей, називають політичними ресурсами, і до них 

належать матеріальні, людські, інформаційні, організаційні, фінансові та ін. До 

специфічних політичних ресурсів зараховують також авторитет («неформальний» 

ресурс), посаду («формальний», або адміністративний ресурс), статус 

(«неформально-формальний» ресурс). Доступ до ресурсів – вагома складова 

політичної конкуренції. 

Матеріальні й нематеріальні ресурси, котрі використовують у виборчій 

кампанії – це ресурси виборчої кампанії. На підготовчому етапі дуже важливо 

визначити ресурси, необхідні для перемоги на виборах. У випадку, коли зібрати 

необхідні ресурси не вдасться, найкраще зупинитися на цьому етапі або ж змінити 

головну мету кампанії: не перемога, наприклад, а позиціонування, проба сил та 

накопичення досвіду. 

Ресурси виборчої кампанії розподіляють на базові (особистісні ресурси 

кандидата, ресурси часу, фінансові ресурси) та похідні (інформаційні ресурси, 

матеріально-технічні ресурси, організаційні ресурси, адміністративні ресурси, 

технологічні й спеціальні ресурси).  

Правильний підхід до розроблення стратегії виборчої кампанії потребує 

об’єктивної оцінки ресурсної бази з метою найефективнішого їхнього використання. 

Перед суб’єктом виборчого процесу завжди постає потрійне завдання: 1) 

максимальне кількісне накопичення ресурсів виборчої кампанії; 2) ефективне 

використання цих ресурсів; 3) нейтралізація ресурсів опонентів. Для ефективної 

побудови виборчої кампанії необхідний детальний аналіз власних ресурсів виборчої 

кампанії та ресурсів суперників. Достатньо ефективним є зіставлення наявних 

ресурсів виборчої кампанії (своїх і опонентів) із визначеним оптимальним набором 

ресурсів, необхідним для перемоги на виборах. 

Залежно від характеру забезпечення виборчими ресурсами кампанії 

розподіляють на: мінімальні, достатні й кампанії з додатковими гарантіями. 

Мінімальні кампанії – слабо забезпечені ресурсами. Шанси на виграш у таких 

кампаніях можна мати, лише застосовуючи «дешеві» стратегії. Вартість такої 

кампанії визначають мінімальним набором заходів, потрібних для реалізації обраної 

стратегії. Достатні кампанії допомагають реалізувати оптимальну для певного 

кандидата виборчу стратегію. Кампанія з додатковими гарантіями – це та сама 

достатня кампанія, але з розширеним набором заходів, котрі забезпечують додаткові 

голоси порівняно з достатньою кампанією. Для такого типу кампаній оцінка вартості 

втрачає сенс: більше грошей – більше додаткових заходів і, отже, голосів.  

Сукупність ресурсів і можливостей, які можуть бути використані й реалізовані 

партією в процесі її діяльності, називають потенціалом партії. Вирізняють два 

компоненти потенціалу партії: функціональний та організаційний. 

Функціональний визначають тими складовими ресурсів, від котрих залежить 

виконання функцій партії. Кожна функція пов’язана зі своєю формою потенціалу. 

Суттєвим чинником функціонального потенціалу партії є її фінансовий стан, від 

якого залежить виконання нею більшості функцій. Фінансова складова потенціалу 



партії створює необхідну гнучкість загального потенціалу партії. 

Потенціал партії складається з того, що, по-перше, вона отримує від 

суспільства. Це люди, матеріальні й грошові ресурси, суспільна підтримка, 

інформація, зв’язки зі соціальними рухами й організаціями, конкурентний статус 

партії. По-друге, з того, що партія віддає суспільству: рішення і дії, які виникають 

унаслідок діяльності партії та її лідерів, пов’язаних з нею структур, організацій. 

По-третє, це той імідж, який формується унаслідок діяльності партії в суспільстві. 

Можливості та засоби, котрі політичні партії здатні залучати для реалізації 

своїх політичних завдань, називають ресурсами партії. Партія має людські, 

організаційні, фінансові, технологічні, інтелектуальні, технічні й інші ресурси. Що 

більшу кількість ресурсів зможе залучити партія, то ефективнішою буде її діяльність. 

Готовність партії залучати відповідні ресурси на свою користь визначається її 

здатністю залучати і приводити в готовність сили, засоби, ресурси, внутрішні резерви 

для розв’язання вагомого завдання, проведення виборчої кампанії (мобілізаційний 

потенціал партії). 

Базові ресурси 

Особистісні ресурси кандидата – набір особистих якостей кандидата, що 

полегшують йому провести виборчу кампанію.  

Відомий французький фахівець у галузі політичних комунікацій Ж. Сегела 

зазначав: щоб перемогти, достатньо вибрати того кандидата, який переможе. 

Кандидат, який перебуває в центрі виборчої кампанії, стає головним чинником, 

котрий детермінує успіх на виборах. 

До особистісних ресурсів кандидата належать: моральні, вольові, емоційні, 

інтелектуальні й ділові якості; біографічні дані; особисті досягнення в житті й 

діяльності; фізичне здоров’я; сім’я; суспільно-значущі факти в його житті; 

організаторські, комунікативні, перцептивні й інтерактивні вміння; наявність 

первинної (до початку кампанії) упізнаваності й популярності кандидата у виборців 

(високий стартовий рейтинг); образ та імідж; зовнішній вигляд кандидата; досвід 

участі у виборчих кампаніях. 

Незважаючи на те, що виборчі кампанії вирізняються одна від одної, доцільно 

виокремити декілька універсальних принципів, які має брати до уваги кандидат: 

1. Перебувати в центрі всієї виборчої кампанії, нести за неї всю 

відповідальність. 

2. Стати хорошим оратором, робити все для того, щоби його висловлювання 

поширювала й цитувала преса, чітко формулювати й доступно доносити до виборців 

лейтмотив своєї виборчої кампанії. 

3. Бути завжди джерелом доброзичливості. Слухати людей та співчувати їм, 

відверто розмовляти, а це – невід’ємна риса фахової підготовки кандидата. 

4. Перетворитися на лідера виборців і членів своєї виборчої команди. 

5. Дотримуватися графіка виборчої кампанії й не зникати з поля зору 

виборців. 

6. Відігравати головну роль у зборі фінансових засобів для виборчої кампанії. 

7. Довіряти людині чи людям, котрим він делегує частину своїх повноважень. 

8. Володіти інформацією про хід виборчої кампанії загалом, але ніколи не 



втручатися в її деталі, не підміняти відповідальних працівників виборчого штабу. 

9. Чітко уявляти, чому він балотується на виборну посаду, і знати, що він може 

на ній зробити у випадку його обрання. 

10. Мати підтримку сім’ї, друзів, родичів. 

Ресурси часу – часові межі виборчої кампанії. Час безцінний. Саме його, а не 

грошей найчастіше не вистачає для перемоги на виборах. Для успішної виборчої 

кампанії треба розрахувати оптимальний час розгортання виборчої кампанії. 

Розгортання виборчої кампанії варто розпочинати відразу після офіційного 

оголошення виборів. Для того, щоби стати ефективними, сучасні виборчі перегони 

зазвичай починаються значно раніше від офіційно визначених законодавством меж. 

Такий підхід дає змогу нормально підготуватися до виборів, продумати стратегію і 

тактику виборчої кампанії, створити повноцінний виборчий штаб, організувати 

необхідну роботу з політичними елітами, акумулювати додаткові ресурси виборчої 

кампанії. 

Перед початком кампанії треба визначити необхідний обсяг фінансових 

ресурсів і джерела їхнього надходження. Сума коштів, яку потрібно вкласти в 

організацію виборчої кампанії кандидата у депутати, аби досягти 

«середньоринкового рівня» і витримати конкуренцію інших кандидатів, визначає 

«ціну» кандидата. ВГ – вартість голосу, відданого за кандидата. Його величина дуже 

різниться (від 5 до 75 дол.). Зазвичай за середню приймають ціну голосу в 15 дол. 

Задля цього складають бюджет виборчої кампанії – документ, який 

узагальнює фінансову сторону виборчої кампанії. Бюджет – це фінансова картина 

тактичного плану, він відображає тактичні пріоритети. Без щільного зіставлення 

плану-графіка і бюджету виборча кампанія не може бути успішною. Бюджет 

здебільшого визначає стратегію, тактику і план виборчої кампанії. Попередній 

бюджет необхідно складати задовго до офіційного початку кампанії. 

Бюджет складається з двох частин – надходжень та видатків. Надходження на 

виборчу кампанію формують виборчий фонд. Видатки розподіляють за періодами 

(щомісячно, щотижнево, щоденно). Причому важливо планувати розподіл наявних 

коштів, або тих, котрі гарантовано надходять у виборчий фонд. Це й буде своєрідною 

програмою-мінімумом кандидата, яку він зможе реалізувати. Кошти, залучені понад 

цей мінімум, можна використати на реалізацію програми-максимум. 

Структура видатків виборчої кампанії загалом типова. Вони складаються з: 

— витрат на оплату реклами в ЗМІ, в друковану продукцію (листівки, плакати 

тощо), спеціальні заходи (зустрічі, мітинги тощо); 

— оплати праці штатних працівників виборчої команди та 

консультантів-експертів; 

— орендної плати за приміщення виборчого штабу; 

— транспортних видатків; 

— витрат на придбання (оренду) оргтехніки; 

— поточних витрат (канцтовари, предмети життєдіяльності штабу); 

— представницьких витрат (до 10 % суми бюджету). 

Зазвичай у процесі планування розподілу фінансових ресурсів близько 20 % 

бюджету кампанії резервують на непередбачувані заходи, у тому числі спрямовані на 

організацію контрзаходів, пов’язаних із несподіваною атакою конкурентів. 



Похідні ресурси 

Інформаційні ресурси – інформація про виборчий округ, виборців, суперників, 

отриманої внаслідок виборчих досліджень і рівень доступу кандидата до ЗМІ, 

можливість впливати на них. 

Для ефективності виборчої кампанії вагома інформація про демографічні 

характеристики виборчого округу, результати попередніх виборів, ідеологічні 

уподобання виборців, основні проблеми округу, політичні уподобання еліти та влади, 

інформація про основних конкурентів і под. Що повніша та достовірніша інформація 

про виборчий округ, то краща можливість для складання правильної стратегії і 

тактики виборчої кампанії. 

Виокремимо два основні методи отримання інформації про виборчий округ:  

1) Вивчення зовнішньо-об’єктивованих фактів – це аналіз особистісних та 

громадських документів, різні види спостережень, аналіз конкретних дій окремих 

особистостей і груп;  

2) Вивчення безпосередніх чинників. Сюди належать різні види опитування.  

Матеріально-технічні ресурси – матеріально-технічні засоби, потрібні для 

виборчої кампанії (оргтехніка, транспорт, засоби зв’язку тощо). Належне 

матеріально-технічне забезпечення всіх структур виборчого штабу є однією з 

визначальних умов перемоги на виборах. 

Організаційні ресурси – це можливість кандидата у депутати підтримувати 

політичні партії та різноманітні державні й недержавні організації. Така підтримка 

дає підстави кандидату залучити до своєї виборчої кампанії всі наявні у 

розпорядженні цих організацій ресурси (людей, кошти, приміщення, транспорт, 

засоби зв’язку та ін.). На свій бік треба залучати лише ті організації, котрі не 

зашкодять рейтингу кандидата. 

Крім того, під організаційними ресурсами розуміють інструменти, які 

забезпечують організаційну злагодженість діяльності виборчої команди (тобто 

управлінські, менеджерські ресурси). Наголосимо, що організація виборчої кампанії 

є справою фахівців. Тому необхідно забезпечити залучення висококваліфікованих 

працівників до розроблення та реалізації програми дій і до керівництва кампанією 

взагалі. 

Елітні ресурси – підтримка кандидата в депутати представниками еліти 

округу. Така підтримка робить кандидата в депутати значно авторитетнішим в очах 

виборців. Окрім того, еліта дуже впливає на формування громадської думки. Еліта 

може забезпечити кандидата найдостовірнішою інформацією, необхідною для 

перемоги на виборах. Найвагоміша підтримка політичної еліти, оскільки саме вона 

бере участь у прийнятті політичних рішень, впливає на перебіг виборчого процесу. 

Враховуючи це, кандидат має головне завдання – заручитися підтримкою еліти. 

Адміністративні ресурси – вплив на політику неполітичними методами 

органів державної влади задля досягнення вигідного для неї результату. 

«Адміністративний ресурс» – це комплексне поняття, яке характеризує набір 

чинників і механізмів, котрі сприяють активному впливу владних структур на хід та 

результати виборів.  

Ураховуючи, що під час використання адміністративного ресурсу на виборах 



певні політичні сили отримують багато переваг, можна розглядати адміністративний 

ресурс різновидом політичної корупції (див. табл.1.1).  

 

Таблиця 1.1 - Суб’єкти та об’єкти адміністративного ресурсу 

Суб’єкти адміністративного ресурсу 
– особи, котрі мають державновладні 

чи адміністративнорозпорядчі 

повноваження 

Найбільше потенційних можливостей для використання 

адміністративного ресурсу мають: 

— Президент України та його Адміністрація; 

— міністерства і відомства; 

— місцеві державні адміністрації та органи 

місцевого самоврядування; 

— виборчі комісії усіх рівнів; 

— контрольні органи; 

— керівники державних підприємств, установ, 

організацій 

Об’єкти адміністративного ресурсу 
– виборці, на яких здійснюється вплив 

Найуразливіші групи, які відносно легко потрапляють 

під вплив адміністративного ресурсу, – це такі категорії 

громадян: 

— працівники державних підприємств, установ, 

організацій; 

— студенти державних навчальних закладів; 

— громадяни, що перебувають у лікарнях, установах 

кримінально-виконавчої системи; 

— військовослужбовці; 

— соціально вразливі групи населення 

 

Розрізняють три способи використання адміністративного ресурсу: 1) прямий 

адміністративний тиск на виборців, у тому числі підкуп, погрози й підтасування 

результатів голосування; 2) тиск на конкурентів у всіх можливих формах: 

інформаційна блокада, відсторонення від виборів, карне переслідування тощо; 3) 

використання адміністративного ресурсу для ефективного проведення власної 

виборчої кампанії кандидата (партії) влади. 

Єдиної думки про роль адміністративного впливу на виборчий процес серед 

експертів не існує. За окремими дослідженнями, вплив адмінресурсу на громадян  

надзвичайно мізерний, і лише 3 % громадян готові робити свій вибір у чіткій 

відповідності до адміністративних вказівок. За іншими даними, у такий спосіб можна 

збільшити результат на 10 %. Громадський моніторинг виборів засвідчує 

повсюдність застосування тиску на виборців різноманітних органів влади. 

Загалом виокремимо такі способи нейтралізації адміністративного ресурсу: 

1. Висвітлення в ЗМІ кожного конкретного випадку використання 

адміністративного ресурсу. 

2. Вдосконалення законодавства, яке регулює виборчий процес, що дасть 

змогу чіткіше контролювати всі етапи виборчої кампанії та результати голосування. 

3. Залучення до роботи дільничних виборчих комісій спостерігачів від 

громадських організацій, міжнародних спостерігачів. 

4. Активна протидія політичних партій та блоків, котрі мають активно 

протидіяти використанню адміністративного ресурсу, фіксувати правопорушення під 



час усього періоду виборчої кампанії та звертатися до суду за їх виявлення. 

5. Розвиток незалежних, незаангажованих ЗМІ та свободи слова, створення 

потужних інформаційних джерел, що можуть прорвати інформаційну блокаду, яку 

створює державна влада. Усвідомлення політиками, що зменшення впливовості 

адміністративного ресурсу, а в ідеалі – його ліквідація становить їхні стратегічні 

інтереси. 

6. Паралельний підрахунок голосів одразу після закінчення процедури 

голосування. 

Відповідно до ч. 4. ст. 61 Закону України «Про вибори народних депутатів 

України» зловживання службовим становищем в інтересах певних суб’єктів 

виборчого процесу може бути підставою для скасування Центральною виборчою 

комісією (ЦВК) реєстрації кандидата (кандидатів) у депутати. 

Технологічні ресурси – вміння виборчої команди використовувати 

найрізноманітніші виборчі технології. Що більше виборчих технологій в арсеналі 

кандидата (всілякі сенсації, «родзинки», тактичні хитрощі, рекламні знахідки, 

оригінальні трюки), то реальніші його шанси перемогти на виборах. Однак наявність 

технологічного ресурсу не означає автоматичної перемоги. Це можливо лише за 

умови існування продуманої стратегії і тактики виборчої кампанії, врахування 

особливостей виборчого округу. Вони повинні ґрунтуватися на детальному аналізі 

ситуації, яка склалася в регіоні, оскільки в різних виборчих округах ті самі виборчі 

технології можуть дати зовсім інші результати. 

Адекватність ресурсів – кількість ресурсів, достатня для ефективності 

виборчої кампанії. Щоб провести вільні й чесні вибори, організатори електорального 

процесу та політичні конкуренти повинні мати відповідні ресурси. Коли 

адміністрація не може підготувати штат службовців, видрукувати виборчі бюлетені 

та передвиборчі матеріали, то провести чесні вибори дуже важко або й узагалі 

неможливо. Це ж стосується і учасників виборчих змагань. 

Для того, аби електоральне змагання було чесним, треба справедливо 

розподілити ресурси. Досягти цього можна кількома способами: 

— повним державним фінансуванням усіх зареєстрованих учасників 

електорального змагання із забороною всіх інших форм фінансування; 

— забезпеченням частково державного фінансування і наданням змоги 

політичним конкурентам займатися додатковим збиранням ресурсів; вирівнюванням, 

можливо до певної визначеної межі, засобів, зібраних політичними конкурентами для 

фінансування виборчої кампанії, за допомогою засобів державного фонду; 

— наділення політичних конкурентів державними засобами за одним із 

описаних сценаріїв з тією, однак, умовою: видані засоби необхідно повернути, якщо 

кількість голосів, отриманих кандидатом у депутати, або партія, виявиться меншою 

від визначеного рівня; 

— дозволом політичним конкурентам, де є така змога, фінансувати свої 

виборчі кампанії повністю за рахунок засобів, наданих приватними особами. 

Заслуговує на увагу проблема обмеження внесків на проведення виборчої 

кампанії та виборчих розходів, як і можливості підтримки «натурою» (наприклад, 

податкові пільги, безоплатний ефірний час, а також інформація). 

Вимога своєчасного та повного оприлюднення відомостей про надходження і 



видатки виборчої кампанії може значно зміцнити довіру громадської думки до 

електорального процесу. 

Залучення і приведення в готовність сил, засобів, ресурсів, внутрішніх резервів 

для розв’язання певного важливого завдання, проведення виборчої кампанії 

називається мобілізацією (лат. – рухливий). Особа, об’єднання, політична партія, 

інші суб’єкти політики, котрі не мають помітного мобілізаційного потенціалу, впливу 

на політичну обстановку, а також ті, які набрали найменшу кількість голосів на 

парламентських виборах, називають аутсайдерами (англ. – той, хто поза, зовні, 

сторонній). 

Для ефективного ведення виборчої кампанії необхідні не лише наявність 

відповідних ресурсів, а й уміле управління ними. Виконання стратегічних завдань 

повинно у відповідний час бути забезпечене всіма умовами (ресурсами), котрі для 

цього потрібні, визначені оптимальні способи об’єднання ресурсів партії з її цілями, 

що й називають управлінням можливостями (ресурсами), або стратегічним 

управлінням (менеджментом). Воно не містить точних правил, як досягти успіху, 

але створює умови, в котрих імовірність успіху зростає. 

Сьогодні у розвинутих демократичних державах для успішного стратегічного 

менеджменту виборчої кампанії наймають добре підготовлені команди фахівців – 

виборчі агенції. Причому замовником є суб’єкти виборчого процесу – кандидат, 

партія, а виборча агенція – виконавцем замовлення. Замовник створює умови та надає 

відповідні ресурси проведення виборчої кампанії, виборча ж агенція забезпечує 

ефективне управління виборчим процесом. Останнє залежить від обсягу ресурсів і 

фаховості працівників виборчої агенції. 

Створення професійних груп, які спеціалізуються на проведенні виборчої 

кампанії, належить до 1934 р., коли у Каліфорнії Вайтекер і Бакстер заснували першу 

професійну фірму, що забезпечувала суспільну підтримку республіканцям. Силами 

цієї фірми організовано 75 великих політичних кампаній, причому в 90 % випадках ці 

кампанії були успішними. Цей досвід став причиною стрімкого зростання кількості 

виборчих агенцій у всьому світі. 

  



Тема 2. СТРАТЕГІЧНЕ ПЛАНУВАННЯ ТА СТРАТЕГІЧНІ ПРОЕКТИ 

ВИБОРЧОЇ КАМПАНІЇ. ГРОМАДСЬКІСТЬ І ВИБОРИ 

 

План: 

1. Стратегічне планування виборчої кампанії 

2. Політичний та електоральний (виборчий) маркетинг 

3. Стратегія і тактика виборчої кампанії 

4. Різновиди виборчих стратегій 

5. Стратегічні проекти виборчої кампанії 

6. Збір інформації про суперників 

7. Юридичний супровід виборчої кампанії 

8. Формування виборчих комісій 

9. Унеможливлення фальсифікації виборів 

10. Спостереження за виборами 

11. Громадськість та вибори 

 

2.1. Базові засади стратегічного планування 

 

Розподіл ресурсів виборчої кампанії на підставі необхідної інформаційної бази 

називають стратегічним плануванням виборчої кампанії. Стратегічне планування 

дає підстави: 

— сформувати завдання кампанії; 

— установити величину й значення різних типів і груп виборців; 

— визначити позиціонування кандидатів; 

— намітити пріоритети і розподілити зусилля; 

— розробити заходи, спрямовані на «просування» позитивного іміджу 

кандидата; 

— оперативно керувати ресурсами, визначити їхню кількість і момент 

використання; 

— ефективно розподілити час кандидата. 

Для ефективного стратегічного планування необхідно з’ясувати, на підтримку 

якої категорії виборців може розраховувати кандидат і чому; що зробити для того, 

аби донести позитивний імідж кандидата до виборців; як залучити виборців й 

переконати їх голосувати за кандидата.  

Стратегічне планування складається з таких етапів: 

— визначення предмета досліджень та їхнього проведення; 

— формування завдань попередніх пропозицій і гіпотез; 

— розроблення стратегії (концепції) виборчої кампанії й іміджу кандидата; 

— встановлення цілей, плану (тактики) виборчої кампанії (графіка заходів, 

бюджету, планування часу кандидата); 

— обговорення та схвалення плану; 

— формування організаційної структури (підбір кадрів) та реалізація плану. 

Для стратегічного планування потрібна наявність достатнього запасу часу, а 

також визначений масив стратегічної інформації. 

Стратегічна інформація – це опрацьовані дані, отримані з навколишнього 



середовища й подані у такій формі, що відповідають на посталі запитання. 

Стратегічну інформацію збирають із джерел – соціологічні опитування, публікації 

місцевої та центральної преси, зустрічі представників партії на місцях з виборцями, 

представниками профспілок, місцевих організацій і рухів, інформація від членів 

партії, організацій, котрі підтримують партію, інформація від органів влади, 

інформація про господарську діяльність. Усі ці дані використовують для побудови 

інформаційної моделі зовнішнього середовища. 

Стратегічну інформацію класифікують на такі групи: зовнішнє становище; 

внутрішня ситуація в партії; становище партії та становище конкурентів; основні 

тенденції, прогнози, кожну з яких поділяють ще на підгрупи. 

Для успішного стратегічного планування виборчої кампанії необхідно чітко 

визначити стратегічну галузь впливу. Стратегічна галузь впливу (СГВ) – соціальна 

структура – група індивідів, об’єднання груп, соціальна верства, територіально 

об’єднана спільнота, політичний і соціальний рух, котрі мають спільні інтереси та 

потреби, що діє у заданому зовнішньому середовищі й використовується як базовий 

елемент для формування підтримки партії електоратом, що входить до тієї структури. 

СГВ може або створюватись із застосуванням спеціально організованих кампаній, 

або використовувати вже існуючі соціальні об’єкти, побудовані за різноманітними 

ознаками (політичними, соціальними, етнічними, конфесійними й іншим) для того, 

щоб трансформувати їх у галузь впливу. 

Стратегічне планування охоплює п’ять процесів: 

1. Формулювання й оцінка можливих варіантів розвитку майбутніх ситуацій у 

навколишньому середовищі (ситуативне планування). 

2. Послідовне визначення, зміна та коригування проміжних цілей партії, 

досягнення яких потрібне для переходу до основних стратегічних цілей (цільове 

планування). 

3. Розрахунок необхідних для досягнення цілей ресурсів (ресурсне 

планування). 

4. Визначення і формулювання дій, котрі треба виконати, щоб отримати в цих 

умовах потрібні ресурси (процес забезпечення). 

5. Прийняття рішення про вибір стратегічних альтернатив, які охоплюють 

проміжні цілі й забезпечують їхні ресурси (прийняття рішень). 

Унаслідок виконання всіх цих процесів отримуємо стратегічний план. 

Усі основні напрями стратегії поведінки політичної партії на політичному 

ринку повинні бути щільно взаємопов’язаними й адекватно співвідноситись один із 

одним. Причому успіх цілісної партійної стратегії залежатиме передусім від 

ефективного іміджу політичної партії. 

Розроблення стратегії партії – загальний метод розроблення стратегії партії – 

полягає у виконанні програми. Вона складається з розподілу загальної мети на 

множину конкретних цілей, класифікації електорату, розбивання його на окремі 

групи, вибору чи визначення стратегічних прийомів, методів впливу на них і 

конкретних дій, пов’язаних з обраними стратегічними прийомами, оцінювання 

потенціалу партії, потрібного для виконання необхідних дій, аналізу основних 

тенденцій зміни зовнішнього середовища та вирізнення напрямів цих змін, 

формування схеми «стратегічні прийоми – дії – ресурси» для кожного напряму 



розвитку зовнішнього середовища. 

Стратегічна позиція лідера партії – це характеристика, що визначає місце 

лідера в майбутній діяльності політичної партії під час розроблення її стратегії. Отож, 

вибір стратегії пов’язують з лідером партії, а розроблення стратегічних планів – з 

місцем, яке в них посідає лідер.  

Після створення стратегічного плану в ньому обирають оптимальну позицію 

лідера партії. Унаслідок цього отримують стратегічну позицію лідера партії, її 

визначають як сукупність напрямів участі лідера партії в реалізації стратегічного 

плану. 

В процесі розроблення стратегічної позиції лідера беруть до уваги його 

особисті дані й особисту позицію, психологічні особливості та соціальне становище. 

Стратегічна позиція має узгоджуватись з іміджем лідера або ж імідж партійного 

лідера повинен бути узгоджений зі стратегічною позицією. 

Стратегічні рішення – якісні рішення, які приймають з перспективою на 

майбутнє. Загальні стратегічні принципи, на яких ґрунтується прийняття 

стратегічних рішень, такі: 

1. Партія повинна посилювати в СГВ свої сильні сторони. Цим вона 

ослаблює конкурентів, витрачаючи значно менше ресурсів. 

2. Партія концентрує власні ресурси та зусилля у тому напрямі, де 

можливий найсуттєвіший успіх. 

3. Якщо партія дуже поступається конкурентам, то в цьому напрямі немає 

потреби вкладати ресурси, а вигідніше зберегти існуюче становище. 

4. У випадку, коли ключові позиції мають конкуренти, то найліпшим 

рішенням буде не боротьба, а об’єднання; за інших рівних умов партія зосереджує 

зусилля там, де можна досягти найширшу підтримку виборців, у тому числі відомих 

осіб. Варто перевірити, чи справді вони відомі виборцям і чи мають вони позитивний 

рейтинг. Формуючи виборний список кандидатів, треба перевірити, щоб їхня 

репутація не завдала шкоди списку загалом. 

Центр (фокус) звернення партій. Усі політичні партії хочуть бути успішними 

у своїй діяльності. Однак вони відрізняються у вимірі успіху і шляхах його 

досягнення. Ця диференціація достатня для подальшої класифікації їх на партії 

успіху та партії принципу. 

Партії успіху послуговуються у діяльності принципами, котрі допомагають їм 

перемогти на парламентських виборах або здобути більшість голосів виборців. Це 

переважно неідеологічні, прагматичні партії. Вони займають гнучку позицію й 

уникають обмежуючих ідеологічних зобов’язань, діють як брокери на виборчому 

ринку, намагаючись здобути підтримку максимальної кількості виборців. Тому центр 

(фокус) їхнього звернення максимально широкий. Прикладами таких партій є обидві 

великі американські партії. 

Цей тип політичної діяльності партії, спрямований на збільшення кількості 

голосів, відданих за політичну партію на виборах, називають маркетинговою 

стратегією партії. Застосовують її кадрові й виборчі партії під час виборчої 

кампанії. 

Партії принципу, навпаки, – це партії, котрі жертвують масовою підтримкою 

виборців на користь збереження своєї автентичності. Для них характерний вузький 



центр (фокус) звернення, часто обмежений однією групою (категорією) виборців. 

Приклад таких партій – аграрні (фермерські) чи етнічні партії. 

Рівень аспірації (прагнень) партій. Політичні партії виступають за 

досягнення трьох головних цілей: 

1. Здобуття голосів виборців. 

2. Отримання визначених публічних посад. 

3. Реалізацію визначеної програми партії. 

Рівень аспірації (прагнень) політичної партії як політичного актора є явищем 

ситуативним. Він може зазнавати змін разом зі зміною соціально-політичного 

оточення, міжнародної чи політичної ситуації і под. Зміни ці можуть зробити партії 

конкурентнішими, але можуть стати і причиною їхньої політичної маргіналізації. 

Центр (фокус) звернення та рівень аспірації (прагнень) партій здебільшого 

визначають їхній стиль політичної конкуренції (розуміючи під ним спосіб 

поведінки політичного актора на політичному ринку). Найвиразнішими стилями 

політичної конкуренції є конфронтація та співробітництво. 

Конфронтація – це стан політичних відносин і вид політичної взаємодії, що 

характеризується жорстким протистоянням, протиборством, суперництвом. 

Суб’єктами конфронтації можуть бути лідери, соціальні й політичні групи, політичні 

сили, спільноти, держави чи групи держав. Конфронтації сприяє неоднорідність 

культурного середовища, відсутність єдиних систем цінностей і правил гри, 

процедур, у межах котрих сторони вирішують розбіжності та суперечності. 

Конфронтація супроводжується взаємними звинуваченнями, погрозами, шантажем, 

попередженнями, ультиматумами й передує відкритому виявленню конфлікту між 

сторонами. Конфронтаційними часто є дії несистемної, деструктивної опозиції та 

політичних сил, які мають нелегальний статус і неінтегровані в політичну систему. 

Конфронтація зазвичай спричиняє несумлінну конкуренцію – неетичні методи 

конкурентної боротьби у вигляді порушення прийнятих норм і правил поведінки. 

Недобросовісна боротьба може виявлятись у зловживанні службовим становищем, 

використанні компроматів, таємній змові та поширенні наклепів. 

Співробітництво – вид діяльності об’єктів політики, спрямованої на 

досягнення певних цілей. Основою політичного співробітництва є спільність 

інтересів їхніх учасників. Зміст цілей визначають засоби та методи їхнього 

досягнення. 

Серед численних методів політичного співробітництва вирізняють: діалог, 

переговори, консенсус. У політичному співробітництві використовують фінансові, 

матеріальні, технічні, інтелектуальні ресурси їхніх учасників. 

Принципи політичного співробітництва – рівноправність сторін, 

відповідальність партнерів за взяті зобов’язання, взаємодопомога, вирішення 

суперечок мирними способами, невтручання у справи один одного. Політичне 

співробітництво може відбуватись в межах суспільства (між окремими учасниками 

політичного процесу – партіями, рухами, елітами), а також окремими країнами та 

групами країн. Політичне співробітництво здійснюється через формалізовані 

політичні інститути та створення неформальних структур (політичних блоків, союзів, 

спілок, коаліцій). 

Стаття 10 Закону України «Про об’єднання громадян» гарантує об’єднанням 



громадян право на добровільних засадах засновувати або вступати в спілки (союзи, 

асоціації тощо), утворюючи блоки та коаліції, укладати угоди про співробітництво і 

взаємодопомогу. 

Для зменшення рівня конфронтації між політичними партіями на виборах у 

багатьох державах створюють так звані міжпартійні контактні комітети – 

неформальні органи, котрі складаються з представників усіх політичних партій, які 

беруть участь у виборах. 

Виборчі органи можуть засновувати міжпартійні контактні комітети на 

загальнонаціональному, регіональному та місцевому рівнях, аби сприяти контактам 

між ними та партіями і самими партіями. Контактні комітети забезпечують одночасне 

поширення інформації до всіх партій, а також дають змогу представникам 

різноманітних партій постійно взаємодіяти. Отже, вони можуть стати тим місцем, де 

партії зможуть розв’язувати між собою спірні питання і взаємні претензії. Вони 

можуть стати неформальним, але дієвим механізмом подолання конфліктів і 

вирішення міжпартійних суперечок. 

 

2.2. Політичний та електоральний (виборчий) маркетинг 

 

Політичний маркетинг.  
Політичний маркетинг – це система «особистісного» («створення» і 

висування кандидатів), «програмного» (розроблення програмних, ідеологічних 

документів) та інформаційного (реклама, РR) впливу на виборців з метою здобуття 

влади.  

В українській науковій літературі політичний маркетинг визначає В. Бебик: 

політичний маркетинг – це сукупність форм, методів і технологій дослідження, 

проектування, регулювання й утілення в соціально-політичну практику тих чи інших 

установок суспільної свідомості з метою завоювання та утримання контролю над 

ринком влади. 

Мета політичного маркетингу – накопичення «політичного капіталу» 

(депутатські мандати, політичні посади, посади на державній службі, інші вигоди та 

преференції), який дає змогу впливати на розподіл владних ресурсів і відносин у 

політичному полі.  

Електоральний (виборчий) маркетинг становить складову частину 

політичного маркетингу, що акцентує на задоволенні політичних потреб громадян, 

насамперед електоральних очікувань через обмін їхніх владних повноважень на 

переваги, запропоновані відповідними суб’єктами виборчого ринку. 

Суть електорального (виборчого) маркетингу полягає в ототожненні з ринком, 

в основу якого покладено обмін і, відповідно, розгляд суб’єктів виборів – 

раціональних споживачів, виборча поведінка котрих подібна до поведінки покупця в 

універмазі. 

В електоральному полі, де діяльність суб’єктів виборів визначається їхніми 

інтересами та дією норм, існує виробництво, попит і пропозиція продукту (товару) 

особливого типу – політичних партій, програм, лідерів, кандидатів у депутати, 

політичних позицій, ідей, обіцянок, тобто всього, що може бути предметом 

політичного обміну. Як і справжній товар, вони потребують відповідного 



оформлення (створення образу або іміджу) і можуть бути «куплені» (сприйняті) 

електоратом чи певними групами громадськості, оскільки відповідають їхнім 

уявленням та інтересам (потребам, запитам). Імідж сприяє вирізненню кандидата, 

партії, програми з-поміж конкурентів. 

Ціною може бути голос виборця, підтримка загалом чи фінансова підтримка, 

вступ до партії, лояльність. Реклама, паблік рилейшнз (зв’язки з громадськістю), 

безпосереднє спілкування з виборцями і прихильниками, висвітлення у ЗМІ й інше – 

це засоби «просування» кандидата (чи іншого «товару») на виборчому ринку. 

Внаслідок цього політичні процеси (насамперед виборчий процес) почали 

аналізувати, застосовуючи елементи так званого маркетингового комплексу, що 

містить сукупність чотирьох «пі» – товар, просування, ціна, місце. 

Вагомий елемент електорального (виборчого) маркетингу – сегментування 

(виокремлення груп громадськості за певними ознаками) та дослідження виборчого 

ринку. Це дає змогу вибрати адекватну стратегію, тактику і канали (насамперед ЗМІ) 

просування політичного «продукту». 

 

2.3. Стратегія виборчої кампанії 

 

Стратегія виборчої кампанії (виборча стратегія) – сукупність цілей та 

основних шляхів її досягнення у виборчому процесі. Під стратегією розуміють усю 

змістовну складову виборчої кампанії.  

Роботу на виборах починають з аналізу й побудови стратегії. Стратегія – це 

ключ до успіху чи поразки на виборах, сукупність основних ідей виборчої кампанії. 

Саме у межах стратегії реалізується образ кандидата, тактика і план виборчої 

кампанії. Стратегія визначає зміст агітаційних матеріалів та інформаційних приводів. 

Фіксація і належне реагування на слабкі сторони кандидата – програма також частини 

виборчої стратегії, якою не можна легковажити. 

Для характеристики стратегії виборчої кампанії західні фахівці схильні 

вживати термін «стратегічне планування виборчої кампанії». Головне в 

стратегічному плануванні – це визначення мети участі кандидата чи партії у виборчій 

кампанії. Участь у виборах може бути також наслідком спеціальних політичних 

технологій з метою відтягування голосів від конкурентів. У такому випадку 

кандидатові не потрібно формувати імідж переможця, а стратегія кампанії буде 

іншою. 

Виявлення справжньої мети участі у виборах необхідне для формування 

відповідного іміджу, розроблення ефективної виборчої стратегії. 

Більшість дослідників виборчих технологій одностайні: стратегія і тактика 

належать до основних структурних елементів кожної виборчої кампанії. Одночасно 

спостерігається розходження з приводу того, що зараховувати до стратегії, а що – до 

тактики. 

Основні складові стратегії виборчої кампанії – відмінна підготовка і належна 

реалізація сценарію виборчої кампанії, утримання ініціативи й несподіваність, 

непередбачуваність дій для конкурентів. Стратегія виборчої кампанії залежить від 

структури електорального поля, особливостей електоральних сегментів, підтримку 

котрих прагне отримати кандидат у депутати чи політична партія, електоральних 



очікувань і мотивації електоральної поведінки у виборчому окрузі, аналізу 

можливостей потенційних конкурентів, їхньої генеральної стратегічної лінії, 

електоральної орієнтації, розміру їхньої ресурсної бази, умов зовнішнього 

середовища та його реакції на стратегічну поведінку, рівня пізнаваності кандидата, 

можливостей ресурсної бази кандидата. Аналіз цих та інших чинників є важливою й 

необхідною умовою формування правильної виборчої стратегії. Зауважимо, що 

виборча кампанія має системний характер, тому для правильного її планування і 

проведення доцільно враховувати не окремий чинник чи елемент, а всі чинники й 

елементи в комплексі. 

Виборча стратегія охоплює три елементи: 

1. Рекламу своєї політичної програми. 

2. Оборону від нападів конкурентів. 

3. Розвінчування недоліків конкурентів. 

На думку вченого Ф. Гоулда, розроблення стратегії – це не лише планування 

власної кампанії, а ще й передбачення дій опонентів і підготовка контрзаходів. Варто 

засвоїти урок: що більше буде сплановано до виборів, то міцнішою виявиться Ваша 

стратегія у розпал виборчої кампанії. 

Далі формується такий план виборчої кампанії: оцінка сильних і слабких сторін 

усіх партій, які беруть участь у виборчій кампанії; цілі, котрі потрібно досягти у 

процесі кампанії; адресна група виборців, на яку зорієнтовані зусилля зі залучення 

електорату; групи стратегічних дій – реклама, наступ, оборона; гасла та програми 

майбутніх дій; комунікаційні дії, пов’язані з доведенням лозунгів і програм до 

адресних груп; графік, що фіксує всі плановані дії, терміни їхнього виконання. 

Загалом виокремлюють основні стратегії виборчої кампанії: 

1. Виборча кампанія з яскраво вираженим партійним фоном із опорою на 

прихильників партії та її власні можливості.  

2. Виборча кампанія як дискусія з найважливіших питань. У її процесі 

посилено пропагують курс, привабливий для впливових груп. 

3. Виборча кампанія, орієнтована на відому особистість та її імідж. 

Залежно від стартових позицій суб’єкта виборчого процесу вирізняють типи 

виборчих стратегій: 
1. Захисну – різновид стратегії виборчої кампанії, спрямованої на утримання 

суб’єктом виборчого процесу, який має найвищий рейтинг, своєї лідируючої позиції. 

У тому випадку, коли розрив дуже великий і вибори, по суті, безальтернативні, 

виборчу кампанію можна використовувати для вирішення інших цілей. 

2. Атакуючу – різновид стратегії виборчої кампанії, спрямованої на активну 

боротьбу з опонентом, котрий займає лідируючу позицію у виборчому процесі. 

3. Захоплення лідируючих позицій – різновид стратегії виборчої кампанії, її 

використовують тоді, коли немає чітко вираженого лідера, а зайняти позиції лідера з 

самого початку виборчої кампанії дуже важливо. 

Відповідно до характеру застосування виборчих ресурсів у часі виокремлюють 

виборчі стратегії: 

1. Лідерську (стратегія ривка, прориву) – різновид стратегії, яка полягає у 

ранньому, потужному старті, масивній рекламі й агітації, завдяки чому досягається 

впізнавання імені й образу кандидата, завоювання ним авторитету виборців. У цьому 



випадку ресурси виборчої кампанії використовують на старті. Після цього рекламна й 

агітаційна діяльність суттєво зменшуються або взагалі припиняються. Таку стратегію 

найчастіше використовують ті суб’єкти виборчого процесу, котрі мають низький 

рейтинг і маловідомі серед виборців виборчого округу. 

2. Крейсерську – стратегія виборчої кампанії, згідно з якою навантаження і 

кількість рекламного часу, розподіл ресурсів однакові впродовж усієї виборчої 

кампанії. Згадана стратегія найефективніша для суб’єктів виборчого процесу, котрі 

лідирують з самого початку кампанії, і котрим треба зберегти свої позиції в процесі 

всієї виборчої кампанії. Це дає змогу суб’єктові виборчого процесу, який 

користується авторитетом у виборців, бути повсякчас на видноті, проводити виборчу 

кампанію урівноважено і впевнено. Однак ця стратегія може зумовити у виборців і 

явище перенасичення. 

3. «Гребеневу» – різновид стратегії виборчої кампанії, яка полягає у 

чергуванні ривків і спокійних періодів із поступовим підвищенням рівня 

інтенсивності ведення виборчої кампанії. В основу цієї стратегії покладено ідею про 

чергування піків і спадів інтересу до суб’єкта виборчого процесу, а тривала 

інтенсивна рекламна кампанія призводить до втрати інтересу й ворожого сприйняття 

кандидата виборцями. Тому інтенсивні етапи реклами повинні бути короткими, щоби 

не дратувати виборців, хоча достатньо частими, аби виборець не забув кандидата. У 

межах цієї стратегії кілька разів здійснюють короткочасну масовану рекламну атаку. 

Найефективніша ця атака у періоди, коли інтенсивність виборчої кампанії опонентів 

слабка. 

4. Швидкого фіналу – стратегія виборчої кампанії. Під час здійснення суб’єкт 

виборчого процесу проводить всю кампанію повільно, врівноважено, без зайвої 

«засвітки», за винятком останнього етапу виборчої кампанії, коли всі зусилля та 

ресурси використовують для «рекламного штурму». Така стратегія допомагає 

накопичувати значні ресурси до кінця виборчої кампанії, а їхнє потужне застосування 

часто дає позитивний ефект. Загалом ця стратегія малоефективна й спрацьовує лише 

у випадку, коли опоненти слабкі й неправильно проводять свою виборчу кампанію. 

5. Великої події – стратегія виборчої кампанії, яка полягає в тому, що 

привертає увагу журналістів, котрі безоплатно висвітлюють у ЗМІ процес виборчої 

кампанії кандидата. Під час виборчої кампанії у межах цієї стратегії організовують 

масштабні акції, навколо яких формують план виборів. До таких акцій можна 

зарахувати спецпроекти, телешоу, публічні дебати, прес-конференції зі сенсаційними 

заявами та ін. Ще одним варіантом стратегії великої події є використання підтримки 

певної видатної особистості. Це допомагає суб’єктові виборчого процесу наперед 

планувати події, готуватися до них. Подібна схема дає змогу зі стовідсотковою 

гарантією стверджувати, що це обов’язково приверне увагу ЗМІ. Однак вона має 

один негативний аспект. Наприклад, у випадку відміни приїзду VIР-персони вся 

стратегія суб’єкта виборчого процесу зазнає краху, що завдасть відчутний удар його 

іміджу. У процесі використання стратегії великої події ресурси виборчої кампанії 

залучають нерівномірно, відповідно до здійснення запланованих акцій. Завдяки 

цьому створюється можливість зменшувати ресурсні витрати у період між акціями. 

Правильний вибір стратегії пояснює, чому перемагає часто не той, хто витратив 

на кампанію найбільше коштів, найчастіше з’являвся у ЗМІ й на агітаційних 



плакатах, а той, хто раціонально використовував обмежені ресурси на поетапне 

досягнення наперед визначених цілей виборчої кампанії, ставав цікавішим і 

привабливішим і для своїх виборців, і для виборців конкурентів. Іноді специфіка 

окремих регіонів округу настільки відмінна, що одного варіанта стратегії для 

досягнення успіху недостатньо. Тому в межах однієї виборчої кампанії можна 

реалізовувати різні (навіть протилежні) виборчі стратегії. На загал, проведення межі 

між стратегією та тактикою виборчої кампанії – непросте завдання. У цьому сенсі 

основні труднощі виникають через зарахування до стратегії змістовної частини 

кампанії. Розв’язати проблему допомагає запровадження поняття «модель виборчої 

кампанії» та виокремлення певних «чистих» типів цих моделей: програмну, 

проблемну, апаратну, соціально-економічну, рекламну, лідерську, адресну моделі, 

модель «домінуючого стереотипу» та комплексний підхід. 

Програмна модель виборчої кампанії – модель виборчої кампанії, в основу 

якої покладено абсолютизацію ролі програмних документів кандидата чи партії. Вона 

не передбачає застосування складних виборчих технологій, часто зводиться до 

банального розповсюдження тексту програми й основних її ідей серед виборців. 

Проблемна модель виборчої кампанії передбачає декілька найважливіших для 

виборців проблем, котрі кандидат або політична партія пропонують розв’язати. Ця 

модель ефективніша на виборах регіонального та місцевого рівнів, коли насправді 

можна виявити проблему, яка хвилює всіх мешканців тієї чи іншої території. Однак 

на загальнонаціональних виборах відшукати таку загальну об’єднуючу проблему 

непросто. 

Апаратна модель виборчої кампанії зорієнтована на використання у процесі її 

організації засобів і технологій, спрямованих на застосування владного ресурсу. В 

основу моделі покладено уявлення про те, що для успіху кампанії достатньо 

заручитись підтримкою керівництва, а коли керівник підтримає кандидата чи партію, 

то так само вчинять і його підлеглі. Дослідники загалом скептично оцінюють 

потенціал цієї моделі. 

Соціально-економічна модель виборчої кампанії містить уявлення про те, що 

електоральний вибір здійснюється на основі власних соціально-економічних 

інтересів. Ця модель зводиться до того, аби максимально точно виразити інтереси 

великої групи виборців і представити їх у своїй виборчій програмі. 

Рекламна модель виборчої кампанії зводиться до створення привабливого 

іміджу кандидата чи партії, а з метою його успішного просування на політичний 

ринок активно застосовують ЗМІ та різнопланову рекламну продукцію. 

Лідерська модель виборчої кампанії (модель ідеального кандидата) також 

ґрунтується на створенні привабливого іміджу кандидата чи лідера партії, але для 

його просування використовують набагато ширші засоби, ніж за рекламного підходу. 

Специфіка застосування цієї моделі у парламентських виборах полягає у тому, що 

імідж політичної партії (блоку) підміняють іміджем лідера. 

Адресна (диференційована) модель виборчої кампанії – модель виборчої 

кампанії, в основу якої покладено визначення на підставі здійснення соціологічних 

досліджень цільових груп виборців. Спеціалісти, ґрунтуючись на отриманих даних, 

розробляють окрему стратегію для кожної з них. 

Модель домінуючого стереотипу. Згідно з нею кандидат або партія формують 



свою виборчу стратегію з урахуванням основних стереотипів значної частини 

електорату. Такий підхід дає змогу сформувати центральний міф виборчої кампанії, 

який натомість стає зручним засобом сегментації електорату на великі цільові групи. 

Комплексна модель виборчої кампанії передбачає застосування комплексного 

підходу до процесу організації та проведення виборчої кампанії.  

Виборча стратегія партії – лінія поведінки партії на парламентських 

виборах. Може набувати характеру наступальної стратегії, коли партія намагається 

розширити масштаби своїх впливів і здобути підтримку виборців серед нових 

сегментів електорату. Оборонна стратегія спрямована на збереження власного 

статус-кво і захист попереднього становища, коли йдеться про відсоток 

контрольованого електорату (виборчий клієнтелізм). Змішана виборча стратегія – 

виборча стратегія сучасних політичних партій, спрямована водночас на підтримку 

традиційних соціальних груп (традиційної клієнтели) і здобуття нового електорату, 

зокрема представників нової середньої верстви (народний електорат). 

Виборчі стратегії, котрі застосовують політичні партії під час виборчої 

кампанії, – партійність, разючий контраст, ідеологічна різниця, вибір одного гасла, 

створення позитивного враження про кандидатів-конкурентів, побудова коаліції, 

розбудова організації. Вибір тієї чи іншої виборчої стратегії залежить від місцевої 

специфіки. 

 

2.4. Тактика виборчої кампанії 

 

Тактика політична (грец. – мистецтво шикування війська) – основний засіб 

реалізації певної стратегії, сукупність методів, форм, прийомів політичної діяльності, 

спрямованих загалом на досягнення стратегічної мети.  

Значну увагу надають опрацюванню наступу й відступу, вмінню зібрати 

переважальні сили в одному місці, віднайти слушний момент їхнього застосування і 

под. Немаловажним у політичній тактиці є опрацювання засобів, шляхів виходу після 

осягнення стратегічної мети, вміння перегрупувати власні ресурси, сили у випадку 

тимчасової невдачі. 

Вирішальним у політичній тактиці вважають вдалий добір керівників для 

виконання завдань, безболісну заміну після розв’язання проблем, котрі виникли в 

процесі реалізації стратегічних планів. Якщо стратегія відповідає на запитання, що 

робити, чого хочемо, – то тактика дає відповідь, як це зробити, реалізувати, осягнути. 

У сьогоднішній термінології тактика політична – це «політичний маркетинг». 

Тактика виборчої кампанії – конкретна програма дій, виконання якої 

забезпечує реалізацію виборчої стратегії та відповідної електоральної поведінки. 

Тактика визначає, коли і як будуть реалізовуватись конкретні заходи, хто 

відповідальний за їхнє здійснення, методи, котрі будуть використовувати, та їхню 

послідовність. 

Найчастіше тактику виборчої кампанії формують за півмісяця–місяць до 

початку офіційних виборів на підставі аналізу стану електорального поля та стратегії 

виборчої кампанії. Чим детальніше розроблена тактична схема виборчої кампанії, 

тим менше неочікуваних несподіванок очікує на виборчу команду під час її 

реалізації. 



Вибір тактики виборчої кампанії залежить від таких чинників: 

— головної мети виборчої кампанії; 

— особистих якостей кандидата і виборчого штабу партії; 

— стану електорального поля, його сегментації та електоральних тенденцій; 

— електоральних очікувань; 

— проблемних питань, котрі хвилюють більшість виборців; 

— етнопсихологічних особливостей населення та відповідних електоральних 

сегментів виборчого округу; 

— ступеня впізнаваності кандидата чи партії в окрузі; 

— стану ресурсів виборчої кампанії; 

— кількості та якісних характеристик інших кандидатів; 

— ступеня розвинутості й доступності ЗМІ; 

— співвідношення адміністративного ресурсу та сумарного ресурсу 

кандидата чи партії; 

— матеріально-технічного забезпечення виборчого штабу; 

— особливостей виборчого округу. 

Тактику виборчої кампанії формують за напрямами: 

— розроблення плану аналітичної роботи, проведення соціального та медіа 

моніторингу, досліджень з метою визнання настроїв виборців, їхніх електоральних 

очікувань, тенденцій електоральної поведінки, рейтингу кандидата та його 

конкурентів; затвердження плану розроблення упровадження комплексу спеціальних 

проектів для позиціонування й підвищення рейтингу кандидата чи партії на підставі 

електоральних очікувань, спрямованих на відповідні сегменти електорального поля з 

метою впливу та їхні ідентифікації з виборцями; 

— розроблення плану-графіка мас-медійної діяльності й плану роботи 

кандидата, визначення його дій і ступеня особистої участі в проведенні кампанії; 

— створення графіка розроблення та демонстрації рекламної продукції, плану 

підбору працівників штабу й активістів, їхнє навчання та графік роботи агітаторів; 

— формування плану матеріально-технічного забезпечення виборчого штабу. 

Всі заходи в планах повинні бути точно сформульовані, зазначена дата їхньої 

реалізації та особа, відповідальна за виконання. 

Головні вимоги до тактики виборчої кампанії – максимальна ефективність, 

максимальне привернення й утримання уваги виборців, періодичне дивування 

виборців (навіть, злегка шокування), непередбачуваність для суперників, напад 

кращий за оборону, тримання виборчої команди в тонусі. 

Планування виборчої кампанії.  

У процесі складання та розроблення виборчої кампанії найбільшу трудність 

становить координація її окремих напрямів. Для цього зазвичай чітко формують: 

план-графік роботи кандидата, план-графік проведення виборчої кампанії в ЗМІ, 

план-графік роботи агітаційних груп, план-графік спецзаходів, план-графік 

соціологічних опитувань громадської думки та ін. 

Після розроблення планів і графіків певних напрямів виборчої кампанії на їхній 

основі складають єдиний узгоджений план-графік виборчої кампанії, який є 

головним документом у повсякденній діяльності виборчого штабу. Він не лише 



узгоджує всі напрями діяльності, а й дії у часі. Розроблення такого плану – складна 

робота, яку здатні виконати лише фахівці. 

Тактичний план є таємницею не лише для сторонніх осіб, а й для працівників 

штабу. Кожен із них повинен знати тільки ту частину плану, яка стосується 

безпосередньо його функціональних обов’язків. 

Інформаційна фіксація матеріальних та інформаційних потоків, пов’язаних із 

безпосередньою діяльністю партії, вирішення поточних проблем, які визначаються 

перерозподілом цих потоків і конфліктів, що виникають унаслідок цього, становлять 

оперативне управління партією. Оперативне управління охоплює розроблення та 

корегування стратегії партії, формулювання цілей, завдань, цільових програм 

виконання необхідних дій, створення потенціалу для досягнення глобальних цілей, 

прогнозування та передбачення можливих змін ситуації, внутрішнього та 

зовнішнього середовища, аналіз і зміну архітектоніки партійного керівництва з 

метою оптимального досягнення потрібних результатів. 

 

2.5. Стратегічні проекти виборчої кампанії 

 

Будь-який проект для того, щоби він був зрозумілим, завершеним і дав 

максимальний результат, повинен бути оформлений у такий спосіб: 

1. Назва проекту. 

2. Мета проекту. 

3. Суть проекту. 

4. Очікувані результати. 

5. Можливі ризики та шляхи їх подолання. 

6. Кошторис. 

7. Технічне забезпечення. 

8. Терміни підготовки та виконання. 

9. Відповідальний за виконання. 

 

Збір інформації про суперників 

Для успішної виборчої кампанії необхідно мати максимальну інформацію. 

Інформація про конкурентів дає змогу передбачити їхні дії та характер поведінки на 

виборах. У процесі організації цієї діяльності необхідно мати на увазі чотири закони 

теорії інформації: 

1. Інформацію, що Ви маєте, – не та, яку хотілося б Вам одержати. 

2. Інформація, котру Вам хотілося отримати, – не та, яка Вам насправді 

потрібна. 

3. Насправді потрібна Вам інформація, – Вам недоступна. 

4. Доступна Вам інформація коштує більше, аніж Ви можете за неї заплатити. 

Перевагу матиме той кандидат, котрий максимально зуміє захистити власну 

інформацію. 

Юридичний супровід виборчої кампанії – важливий напрям діяльності 

виборчого штабу. Юридична служба виборчого штабу підготовляє документи на 

висунення та реєстрацію кандидата, угоди, представництво у виборчій комісії та 

правоохоронних органах, судах, а також стежить за дотриманням виборчого 



законодавства суперниками. 

Формування виборчих комісій. Організацією виборів займаються спеціальні 

колегіальні органи – виборчі комісії. Вони організовують реєстрацію виборців і 

складання виборчих списків, реєструють кандидатів на виборну посаду, здійснюють 

голосування, підраховують голоси, визначають і затверджують результати 

голосування. Вони також уповноважені забезпечувати дотримання й однакове 

застосування виборчого законодавства. 

В Україні передбачено утворення системи виборчих комісій, що складається з 

Центральної виборчої комісії, окружних і дільничних виборчих комісій. Не входячи 

до жодної з трьох гілок державної влади, ця трирівнева система діє як 

державно-громадська структура. 

Дільнична виборча комісія – вагома ланка системи виборчих комісій, яку 

створюють з метою організації голосування виборців на виборчій дільниці в день 

голосування та підрахунку голосів виборців і визначення підсумків, а також 

передання протоколів про підрахунок голосів виборців до відповідної окружної 

виборчої комісії. 

Утворюють дільничні виборчі комісії за рішенням сільських, селищних, 

міських, районних у містах рад не пізніше ніж за 31 день до дня виборів у складі 

голови, заступника голови, секретаря й інших членів комісії. Дільничну виборчу 

комісію створюють у складі 10–18 осіб – для малих дільниць, 14–20 – для середніх та 

18–24 – для великих. 

До складу комісій обов’язково вводять представника від політичних партій, 

списки котрих зареєстровано для участі у виборах у багатомандатному 

загальнодержавному виборчому окрузі. Це роблять за пропозицією відповідних 

місцевих осередків цих партій. 

Повноваження дільничних виборчих комісій – це перевірка правильності 

списку виборців на виборчій дільниці, забезпечення можливості ознайомлення 

виборців зі списком виборців, прийом і розгляд заяв про помилки та неточності у 

списку, розв’язання питань про внесення відповідних змін до нього, створення умов 

для ознайомлення виборців зі списками та відомостями про кандидатів у депутати від 

політичних партій, виборчих блоків партій, їхніми передвиборними програмами, 

організація голосування на виборчій дільниці, підрахунок голосів, поданих на 

виборчій дільниці, розгляд заяв і скарг з питань підготовки виборів та організації 

голосування на виборчій дільниці й ухвалення рішень про них. 

Повноваження дільничних комісій закінчуються через 10 днів після офіційного 

оголошення результатів виборів. За систематичного порушення комісією виборчого 

законодавства її повноваження може достроково припинити виборча комісія, яка її 

утворила, з власної ініціативи або на підставі рішення суду. 

Фальсифікація – це дослівно підробка, підміна. У політичному контексті 

фальсифікація – навмисне спотворення результатів голосування через 

маніпулювання з виборчими документами, що засвідчують волевиявлення громадян, 

або внаслідок навмисної зміни вільного волевиявлення громадян. 

Стосовно фальсифікацій у межах організаційно-технічних процедур виборчої 

кампанії, то в цьому випадку повністю підкріплюється твердження, приписуване 



Сталіну: не важливо, як проголосують, важливо, хто підраховує голоси.  

Види та способи фальсифікацій.  

На практиці можна виявити багато видів і способів фальсифікацій: 

1. «Запрограмований бюлетень». Виборчий бюлетень затверджують у такий 

спосіб, що один із кандидатів отримує істотну візуальну перевагу над іншими. 

2. Виготовлення «бюлетенів з браком» у клітинці навпроти «потрібного» 

кандидата. Якщо виборець віддає голос за конкурента, то такий виборчий бюлетень 

автоматично вважається недійсним, через наявність на ньому більше однієї помітки. 

3. Виготовлення додаткового накладу виборчих бюлетенів. 

4. Метод «мертвих душ». Зі списків виборців не вилучають прізвищ 

померлих, осіб, котрі виїхали або стабільно ігнорують участь у виборах. 

5. Фальсифікація протоколів голосування. 

6. Скасування результатів виборів на кількох дільницях у випадку успіху 

конкурента. 

Фальсифікації можуть бути реалізовані й на рівні дільничних виборчих комісій. 

Тут застосовують такі фальсифікації: 

1. «Вкидання бюлетенів». Додаткові бюлетені «вкидають» у стаціонарні або 

переносні урни. 

2. «Перекладання бюлетенів». Метод фальсифікації підсумків голосування, 

що відбувається на етапі підрахунку голосів та погашення невикористаних 

бюлетенів. 

3. «Ще одна відмітка». У процесі підрахунку голосів у бюлетенях конкурента 

з’являються нові позначки. 

4. «Простий олівець» у кабінці для голосування. 

5. «Наочна агітація», коли на інформаційному стенді розміщують збільшені 

зразки заповнених бюлетенів із позначкою навпроти «потрібного» кандидата. 

Хоча в описаних способах суб’єктами названі виборчі комісії, зрозуміло, що 

фальсифікації в підсумку здійснюються ними на користь певних кандидатів. 

Переважно всі способи фальсифікації результатів голосування, ґрунтуються на 

використанні адміністративного, силового чи фінансового ресурсу. Залежно від 

ресурсу використання тиску, обирається той чи інший прийом – шантаж, погрози або 

підкуп. 

Контроль за голосуванням. Найбільшої уваги потребує організація заходів, 

спрямованих на унеможливлення фальсифікації виборів у день голосування. 

Основні види порушень під час голосування. Порушення процедури 

голосування під час виборів, на які треба звернути увагу спостерігачам: 

 вкидування в урни для голосування фальсифікованих виборчих бюлетенів,  

 незаконне «надання допомоги» виборцеві,  

 хабарі або погрози,  

 незаконні голоси,  

 дублювання голосування,  

 видача кількох бюлетенів у одні руки,  

 проведення агітації в день виборів,  

 відвернення уваги спостерігачів,  



 маніпуляції в процесі складання протоколів, 

  навмисна дискваліфікація бюлетенів. 

Важливим є порядок «нестандартного» голосування – голосування громадян, 

які перебувають за кордоном, голосування не в приміщенні для голосування, у місцях 

тимчасового перебування виборця (лікарні, місця примусового утримання, місця 

проходження служби). 

Щоби забезпечити належний контроль за волевиявленням виборців і не 

допустити його фальсифікації у день голосування, організовують спостереження за 

голосуванням, паралельний підрахунок голосів, екзит-пол та інші спеціальні заходи. 

Спостереження за виборами.  

Спостерігачі – люди, котрі стежать за перебігом виборчої кампанії у день 

виборів. Головна їхня мета – наглядати за дотриманням виборчого законодавства, 

фіксувати виявлені порушення, контролювати підрахунки голосів. 

Закон України «Про вибори народних депутатів України» визначив, що 

політичні партії, котрі беруть участь у виборчій кампанії, можуть призначати по 

одному представникові при виборчих комісіях усіх рівнів з правом дорадчого голосу. 

Присутність спостерігачів на виборах має підвищити довіру громадян до виборчого 

процесу та до його підсумків. 

Там, де з об’єктивних причин не можна забезпечити присутність спостерігачів, 

на кожній дільниці паралельно підраховують голоси за статистичною вибіркою. Це 

передбачає визначення певної кількості виборчих дільниць, які репрезентують усі 

типи дільниць (сільські, міські, закриті). Можлива похибка в порівнянні даних 

паралельного підрахунку голосів із офіційними не повинна перевищувати 3 %. 

Екзит-пол (опитування на виході з дільниць) – опитування виборців на виході 

з виборчих дільниць одразу після голосування вважають одним із методів вивчення 

громадської думки та дієвим методом протидії фальсифікації виборів. 

Переваги опитування при виході над звичайним опитуванням громадської 

думки такі: 

1. Люди менше помиляються або приховують, говорячи про те, що вже 

зроблене, ніж про свої наміри. 

2. На виході опитують тільки тих, хто вже проголосував, а отже, уникають 

помилок, неминуче пов’язаних із припущенням, скільки тих, хто сказав, що 

проголосує або утримується від голосування, насправді дотримає свого слова. 

3. Легше опитати людей, належних до різних соціально-економічних груп, на 

виході з виборчої дільниці, ніж традиційним способом, роблячи репрезентативну 

вибірку. Опитування громадської думки, зроблені на виході, точніші за інші 

прогнози. За якісного проведення опитування похибка не перевищує 2 %. 

 

2.6. Громадськість та вибори 

 

Громадські та виборчі комітети, комітети політичних дій. Окрім виборчого 

штабу, який є органом, що має багатофункціональне технологічне призначення, у 

процесі виборчої кампанії формуються та діють й інші спеціалізовані інституції. Одні 

з них спрямовані на мобілізацію і організацію роботи активних громадян – 



прихильників партії чи кандидата, інші – на політичну або фінансову підтримку – 

громадські й виборчі комітети, комітети політичних дій та ін. 

Громадський комітет підтримки – це структура, котра функціонує поряд із 

виборчим штабом кандидата у депутати чи політичної партії й виконує функції 

безпосереднього зв’язку з виборцями округу та створення іміджу суспільної 

значущості. 

Специфіка роботи виборчого штабу не передбачає його відкритості для 

громадськості, широких верств виборців – саме тому й створюється громадський 

комітет підтримки. Він складається з електоральних лідерів і довірених осіб. 

Електоральний лідер – особа, яка користується значною підтримкою 

виборців. Електоральні лідери здебільшого не працюють безпосередньо у виборчій 

кампанії кандидата у депутати чи політичної партії, але делегують їм авторитет своїх 

імен. 

Довірена особа кандидата – впливова й авторитетна людина, котра підтримує 

кандидата у депутати чи політичну партію і може офіційно репрезентувати їхні 

інтереси. Незаперечний авторитет впливових довірених осіб автоматично 

делегується кандидатові чи партії та надає їм додаткової суспільної вагомості. Однак 

не варто розраховувати, що вони матимуть достатньо вільного часу для активної 

агітаційної роботи – це за них повинні зробити фахівці з виборчого штабу кандидата 

(партії). 

Головою громадського комітету призначають поважну й добре відому всім 

особу, яка має незаперечний авторитет. У розв’язанні стратегічних питань виборчої 

кампанії громадський комітет підтримки має статус дорадчого органу. Для дієвішого 

зворотного зв’язку з виборцями громадський комітет підтримки створює громадську 

приймальню, де чергують члени комітету та фахові працівники виборчого штабу, а 

також групи підтримки кандидата на місцях (на підприємствах, в установах, 

навчальних закладах, за місцем проживання). 

Приміщення для громадського комітету підтримки має знаходитись у центрі 

міста, куди їде увесь транспорт. Має бути не менше двох кімнат, а ще ліпше – три: 

громадська приймальня, безкоштовна юридична приймальня та кімната для 

проведення зустрічей (вітальня). У громадській приймальні має бути розташована 

вся політична реклама кандидата, виставки, демонструватись рекламні відеоролики. 

Виборчі комітети у законодавстві багатьох зарубіжних держав – органи, котрі 

представляють політичні партії на виборах. Виборчі комітети визначають за статутом 

партійні виборчі комісії. Політичні партії, котрі належать до виборчих коаліцій, 

утворюють коаліційний виборчий комітет. Так само можуть утворюватися окремі 

виборчі комітети на підтримку певних партій – суб’єктів виборчого процесу та 

громадянами. 

  



Тема 3. ВИБОРЧА КОМАНДА ТА ВИБОРЧИЙ ШТАБ 

 

План: 

1. Виборча команда  

2. Виборчий штаб  

3. «Кухонний кабінет» 

4. Структура виборчого штабу  

 

3.1. Виборча команда і виборчий штаб 

 

Виборча команда – основа внутрішнього середовища виборчої кампанії. Це 

група людей, котрі організовують і проводять виборчу кампанію. Саме виборча 

команда є вирішальним елементом виборчої кампанії. Розуміння сутності команди, 

методів та способів її функціонування, раціональне використання управлінських 

навичок, здібностей і підготовки кожного члена команди, підпорядковане єдиній 

стратегії виборчої кампанії, становить запоруку досягнення головної мети – перемоги 

на виборах. Кандидат може стати відомим, отримати перемогу лише завдяки хорошій 

команді. 

Фактично не трапляється випадків, коли перемогу одержав кандидат, який 

працював з поганою командою чи взагалі без неї. Тому принциповим завданням, що 

має розв’язати кандидат, є формування працездатної команди. Саме вона 

вирішуватиме всі проблеми, які постануть упродовж виборчого марафону. 

Для створення справжньої команди потрібні люди, здатні акумулювати корисні 

ідеї, втілювати їх у життя. Вони повинні бути однодумцями в головному – бажанні 

досягти мети, оволодівати лідерськими й аналітичними здібностями, вміти 

організовувати справу, адекватно оцінювати ситуацію, контролювати виконання 

роботи, грамотно писати й висловлюватися, легко спілкуватись. 

У процесі підбору команди до складу виборчого штабу варто своєчасно 

позбавити команду так званої психологічної інфекції. Необхідно уникати в своїй 

команді невдах і нещасливих людей – вони автоматично перекладуть свої невдачі на 

імідж кандидата. Невдахи апріорі згідні з поразкою. Потрібно прагнути 

співпрацювати з «везунчиками» та людьми з психологією переможців. Причому 

спрацьовує кумулятивний ефект, коли позитивний настрій кандидата та команди 

передається оточуючим і навпаки. Вирішальні принципи формування команди – 

неформальні й особисті зв’язки кандидата і членів, повна довіра, взаємна 

відповідальність, відданість справі, злагодженість і підтримка, де все загалом 

створює ефект синергетизму. Персональний склад виборчої команди з міркувань 

безпеки варто тримати в таємниці. 

Підходи до формування виборчої команди. Виокремлюють два основні 

підходи до формування команди – функціональний і неструктурований. У межах 

функціонального підходу на початку виборчої кампанії визначають і фіксують 

функції, потрібні для ефективної виборчої кампанії. Тоді під означені функції 

підбирають відповідних людей. У межах неструктурованого підходу в команду 

спочатку беруть певних людей, для котрих згодом підбирають певні функції. 

Здебільшого такий підхід малоефективний. Після формування команди треба 



розподілити між її членами функції та обов’язки, а головне – звітність і 

відповідальність. 

Джерела формування виборчої команди. Команду можна формувати з членів 

політичних партій, найближчого оточення кандидата, з державних, комерційних, 

виробничих і громадських організацій. Окрім того, за наявності у кандидата 

фінансових ресурсів команду можна найняти зі сторони. Під час формування 

команди фігурують родинні або дружні зв’язки, знайомства чи рекомендації. Часто 

трапляються випадки, коли людей у команду беруть випадково. 

Критерії оцінювання претендентів у виборчу команду. Можна виокремити 

п’ять основних груп критеріїв, за якими доцільно оцінювати потенційного 

претендента у команду: 

1. Індивідуально-особистісні. Потрібно, щоби члени команди були 

обізнаними у політичному менеджменті й політичному маркетингу, знали 

особливості виборчого процесу, були працездатними та ерудованими, володіли 

логічним мисленням, комунікабельністю. 

2. Організаційні – вміння працювати в колективі, координувати діяльність з 

іншими членами команди. 

3. Наявність вільного часу для виборів, його кількість і можливість 

використання. 

4. Можливість залучення у виборчу кампанію грошей, засобів зв’язку, 

транспорту, приміщень, офісної техніки тощо. 

5. Здатність впливати на ЗМІ, котрі використовують для агітації за кандидата 

у депутати. 

Правила ефективної роботи виборчої команди. Вирізняють декілька 

загальних правил, дотримання яких допомагає команді діяти злагоджено й 

ефективно: 

1. Відповідальність за кожну акцію, подію, напрям діяльності повинна бути 

покладена на окрему людину. Недопустима ситуація, коли за щось відповідають 

одночасно декілька членів команди. 

2. Кожен член команди підзвітний лише одному керівникові. Структуру 

команди формують так, щоби існувала можливість зробити миттєву заміну когось за 

потреби, а також делегувати повноваження. 

3. Управління командою повинно бути максимально простим. 

Вагома умова ефективності команди – її згуртованість, готовність працювати 

на перемогу. В команді має панувати творчий креативний дух, готовність приймати 

та реалізовувати нестандартні рішення. Необхідна засада ефективної діяльності 

команди – забезпечення мотивації її членів та якісної комунікації між ними. Для 

успішної діяльності надзвичайно важливо забезпечити контроль за виконанням 

рішень. Ефективна діяльність кожної команди неможлива без мінімального 

забезпечення ресурсами, контролю за ними, конкретного напряму діяльності, 

наявності чітко означених конкурентів, добре зрозумілої стратегії і тактики виборчої 

кампанії, чітко визначених цілей, системи кількісної та якісної оцінки діяльності. 

Ефективна діяльність команди неможлива без чітко злагодженої взаємодії між 

командою та кандидатом. Можливі різні стилі взаємин кандидата з командою – 



авторитарний, демократичний, ставлення до команди як до групи експертів, 

відносини на зразок «господар підприємства – команда менеджерів». Однак 

успішною буде діяльність тієї команди, де існує гармонійний баланс між діловими та 

людськими взаєминами кандидата і його команди. Люди мають відчувати, що 

кандидат довіряє та цінує їхню роботу. 

Водночас кандидат повинен знайти моральні сили примусити членів своєї 

команди виконувати за нього роботу, а її результативність приписувати кандидатові. 

Ніколи кандидат не повинен робити того, що за нього можуть зробити інші. Вміння 

організувати команду не лише збереже особистий час кандидата, а й підтвердить 

виборцям його здатність налагодити ефективну роботу. Помічники та члени команди 

повинні залишатися непомітними. 

Головне досягнення управлінських дій кандидата – створення умов для 

максимального розкриття потенціалу кожного члена команди. Виконуючи загальні 

контрольні функції, кандидатові необхідно домогтися повної відповідальності членів 

штабу за проведені заходи. Водночас остаточна санкція на прийняття вагомих рішень 

повинна залишатись у кандидата. 

Важливе значення для ефективної роботи має врахування мотивів участі членів 

виборчої команди у виборчій кампанії. Вони різноманітні. Це – ідеологічні (участь 

заради перемоги спільної ідеї), соціальні (бажання підвищити свій соціальний статус 

у випадку перемоги кандидата (партії), в тому числі й розрахунок отримати певні 

посади), чи матеріальні (бажання заробити за діяльність у виборчій кампанії). 

Останній мотив особливо значущий для ефективної роботи рядових працівників 

виборчого штабу, котрі працюють увесь час виборчої кампанії ненормовано та без 

вихідних в умовах високого нервового напруження. Частина членів виборчої 

команди (експерти, консультанти, фахівці) працюють за контрактом, одержують 

винагороду за виконання роботи. 

Неналежна чи невчасна оплата праці працівникам виборчого штабу – одна з 

причин неналежного виконання ними своїх обов’язків, пошуку додаткових джерел 

заробітку (в тому числі й за передання конфіденційної інформації конкурентам).  

Виборчий штаб – організаційно-аналітична структура, яка розробляє виборчу 

стратегію кампанії та забезпечує її реалізацію. 

Виборчий штаб вирішує проблеми делегування повноважень і 

відповідальності, приймає всі потрібні управлінські, а також стратегічні, тактичні, 

організаційні рішення, використовує задля перемоги кандидата у депутати чи 

політичної партії фінансові, господарські, людські ресурси. Штаб є головним 

аналітичним і виконавчим органом виборчої кампанії, покликаним реалізовувати всі 

основні функції передвиборчої діяльності. 

Завдання виборчого штабу – це управління: 

— інтеграцією у виборчій кампанії, яке забезпечує засобами політичного 

маркетингу високу координованість усіх функцій виборчого штабу, розробляє 

стратегії і тактики виборчої кампанії; 

— виборчою кампанією, що має на меті перемогти на виборах і містить 

процеси підготовки, організації та проведення всіх елементів виборчої кампанії; 

— часом, яке передбачає визначення послідовності основних заходів 

виборчої кампанії, своєчасне їхнє проведення, розроблення та контроль за 



дотриманням календарного плану; 

— бюджетом для раціонального розподілення та використання існуючого 

бюджету виборчої кампанії, кошторису кожного з її елементів, планування ресурсів, 

їхніх видів, кількості й оцінка їхньої вартості; 

— ефективністю, воно охоплює визначення програми-мінімум та 

програмимаксимум, регулярну поетапну оцінку виконання виборчої стратегії за 

ознаками ефективності й своєчасне реагування на зміни ефективності в процесі 

відстежування результатів виборчої кампанії; 

— людськими ресурсами для забезпечення найраціональнішого 

використання кожного члена виборчої команди через організаційне планування, 

документування, розподіл обов’язків і відповідальностей, звітності, комплектування, 

вдосконалення індивідуальних та колективних навичок роботи, ефективної 

діяльності з добровольцями й електоратом; 

— інформаційним зв’язком, що має на меті своєчасне збирання, отримання, 

поширення та зберігання необхідної інформації, планування інформаційних зв’язків, 

визначення інформаційних і комунікативних потреб, оперативне розміщення 

інформації в найефективніших каналах впливу на електорат; 

— ризиками, яке повинно ідентифікувати, аналізувати й негайно реагувати 

на всі види ризиків, виявлені під час виборчої кампанії. За цього процесу визначають 

категорії ризиків, їхню кількісну оцінку та прорахунки ймовірних наслідків для 

виборчої кампанії; 

— матеріальним забезпеченням: воно передбачає планування забезпечення, 

вибір джерел фінансування, придбання потрібних товарів і послуг, розрахунки з 

оплачуваними членами команди, оперативне врегулювання матеріальнотехнічних 

проблем, котрі виникають під час виборчої кампанії.  

Для ефективного функціонування виборчого штабу треба, щоб він становив 

команду однодумців – єдина мета для всіх членів, спонукання до згагодженої 

сумісної роботи, обмежений у часі термін діяльності, обмежена кількість членів 

команди, сполучення жорсткого централізму й автономії кожного члена команди, 

впорядкована система обміну інформації серед членів команди, розподілення і 

чіткість функціональних обов’язків кожного з членів команди. 

Важливе значення в ефективній роботі штабу має створення оптимальної 

рольової та психологічної структури тимчасового колективу, оскільки ліміт часу не 

залишає місця на «притирання», пристосування, вироблення командних звичок – 

штаб має ефективно й інтенсивно працювати з першого дня функціонування. 

Штаб – головне робоче місце виборчої кампанії, домівка для кандидата, його 

членів і багатьох працівників на найближчі кілька місяців. Це – командний пункт і 

надійний тил. 

На практиці виборчий штаб розподіляють на дві частини: 

1. «Білий» штаб – люди та підрозділи, котрі безпосередньо та відкрито 

працюють із виборцями (юрист, довірені особи, офіс-менеджер). Зазвичай вони 

працюють у громадській приймальні кандидата, яку рекомендують розташовувати 

в зручному для доступу відвідувачів місці, бажано в центрі виборчого округу, 

поблизу центральної виборчої дільниці. Тут має бути пункт, де люди зможуть 

отримати чи познайомитись із біографією та програмою кандидата, відомостями про 



його сім’ю, фахову й громадську діяльність. Приміщення громадської приймальні 

ззовні та зсередини оформляють рекламою – банерами і плакатами, підбіркою 

публікацій про кандидата, його інтерв’ю, відеофільмами тощо. Співробітники 

громадської приймальні повинні мати привабливу зовнішність, володіти навичками 

спілкування з громадянами, бути відкритими та ввічливими, вміти терпляче слухати і 

переконувати відвідувачів. 

2. «Сірий» штаб – люди та підрозділи, діяльність котрих відбувається 

ізольовано від сторонніх, щоби вони їм не заважали й не спричиняли витік 

інформації. Існує декілька загальноприйнятих вимог до приміщення штабу. Мають 

бути: забезпечені зручності для персоналу; достатня кількість кабінетів; місце 

відпочинку й харчування; туалети, складські приміщення; достатня кількість 

телефонних апаратів і ліній, електричних розеток, меблів, кондиціонерів, пристроїв 

автономного енергопостачання. Технічне обладнання штабу передбачає 

щонайменше три комп’ютери, принтери, факс, копіювальний апарат формату А4 і 

копіювальний апарат формату А3. Дуже доцільно було б мати ризограф, одну-дві 

відеокамери, кілька відеодвійок, фотоапарати, диктофони, мегафон, конторське 

обладнання. 

Заходи безпеки виборчого штабу. Планування й обговорення виборчої 

кампанії повинні відбуватися у приміщеннях, які не прослуховуються. Обговорення 

серйозних питань телефоном небажане. Окремі відділи штабу необхідно розподілити 

й максимально обмежити спілкування між їхніми працівниками. Крім офісу 

основного штабу, бажано мати 2–3 додаткові приміщення, які можна 

використовувати для роботи аналітиків і засідань. Комп’ютерні версії документів 

мають зберігатися на одному захищеному комп’ютері або закодованій дискеті. 

Комп’ютери та бази даних потрібно максимально захистити, а доступ до них – 

обмежити для членів штабу і повністю закрити для сторонніх. Комп’ютерні мережі 

об’єднуються лише в межах одного підрозділу. 

Комп’ютери, з котрих відсилають електронну пошту, роблять копіювання та 

роздруківку, повинні перебувати під наглядом керівників підрозділу. Для знищення 

чернеток і використаних матеріалів доцільно використовувати подрібнювач паперу. 

Щоби забезпечити охорону штабу, необхідно встановити офіційні або 

неофіційні контакти з правоохоронними органами чи охоронними фірмами.  

«Кухонний кабінет». Найнаближеніші до кандидата фахівці з основних 

напрямів виборчого процесу творять неформальну структуру – «кухонний кабінет», 

який і є головним штабом виборчої кампанії. Назва походить від звички збиратись 

наближеним особам разом із кандидатом увечері в нього на кухні для підбиття 

підсумків роботи за добу, прийняття оперативних рішеннь у зв’язку з 

непередбаченими змінами, котрі сталися під час виборчої кампанії. 

«Кухонний кабінет» – це люди абсолютної довіри. Вони можуть відкрито, 

щиро й критично висловлюватись з приводу тих чи інших процесів, осіб і дій 

виборчої кампанії. Вони переважно обіймають ключові посади у виборчому штабі: 

менеджер (керівник) виборчої кампанії, референт-секретар, прес-секретар, начальник 

штабу, скарбник, юрист, голова фінансового комітету, керівник групи безпеки, 

керівник добровольців, голова громадського комітету підтримки та довірені особи 

кандидата. 



«Кухонний кабінет» обов’язково підбиває підсумки доби, але не обов’язковою 

є присутність кандидата – через щільний графік він не завжди має змогу щоденно 

брати участь у засіданнях «кухонного комітету». Розлад у «кухонному кабінеті» або 

між «кухонним кабінетом» і кандидатом неминуче призведе до поразки у виборчій 

кампанії. 

 

3.2. Структура виборчого штабу 

 

Структура виборчого штабу різна. Її визначають тип виборчої кампанії, тип 

обраної виборчої стратегії, особливості виборчого округу, матеріально-фінансові 

ресурси кандидата. Однак існує певний мінімальний набір членів (структурних 

підрозділів) виборчого штабу, які реалізовуватимуть певні завдання виборчої 

кампанії. До них належать керівник (менеджер) виборчої кампанії, начальник 

виборчого штабу, прес-секретар, юрисконсульт, скарбник, керівник добровольців, 

керівник агітаторів, керівник спецпроектів, керівник групи безпеки виборчого штабу, 

керівник групи матеріально-технічного забезпечення. У загальній структурі 

виборчого штабу кампанії можуть виокремлюватися й районні виборчі штаби. їх має 

налічуватися стільки, скільки є адміністративно-територіальних одиниць у межах 

виборчого округу. 

Керівник (менеджер) виборчої кампанії – головна дійова особа в організації 

виборів. Він повинен користуватися абсолютною довірою кандидата у депутати. 

Керівник виборчої кампанії повністю відповідає за її результати та має необмежені 

права. Це єдиний із членів виборчого штабу, якому дозволено сказати кандидатові 

«ні». Водночас у стратегічних питаннях він має лише дорадчий голос. З принципових 

питань найефективніше прийняття рішення – узгоджене з кандидатом, керівником 

кампанії та «кухонним кабінетом». Керівник виборчої кампанії працює 

безпосередньо з керівниками всіх підрозділів виборчого штабу, інструктує їх, висуває 

перед ними завдання і контролює їхнє виконання. 

Керівник виборчої кампанії має право цілодобового доступу до кандидата, 

приймати тактичні рішення, визначати зміст рекламних матеріалів, складати графік 

зустрічей кандидата і графік його виступів у ЗМІ, видавати розпорядження, 

обов’язкові для виконання всіма працівниками штабів усіх рівнів (окрім 

референта-секретаря кандидата), приймати на роботу того чи іншого спеціаліста, 

узгоджувати з кандидатом у депутати кандидатури референта-секретаря, начальника 

штабу та керівників регіональних штабів, відсторонювати від роботи будь-якого 

спеціаліста виборчого штабу за винятком референта-секретаря, начальника штабу та 

керівників регіональних штабів. 

Одночасно керівник виборчої кампанії зобов’язаний ніколи не 

використовувати інформацію, що стосується кандидата, проти нього (навіть після 

закінчення виборів), повністю контролювати повсякденну роботу штабів, щоденно 

доповідати кандидату про хід виборчої кампанії, проблеми, котрі виникають, і 

заходи, котрі вживають для їхнього вирішення, щотижнево доповідати кандидатові 

про результати соціологічних опитувань, діяльність експертно-аналітичної групи та 

пропозиції з коригування процесу виборчої кампанії, надавати кандидату для 

остаточного схвалення проекти рекламної продукції, оперативно доповідати 



кандидатові про дії виборчих штабів інших кандидатів, їхні методи та форми роботи, 

пропонувати заходи протидії, знати особисті якості й здібності керівників кампанії, 

вміти використовувати їх із найбільшою ефективністю. 

Керівник виборчої кампанії працює у цілодобовому режимі з жорстким 

графіком і психологічними перенавантаженнями, тому повинен бути здоровим, щоби 

витримати напругу виборчого процесу. Під час виборчої кампанії її керівник не має 

права «розкручувати» власний імідж. 

Існують різні способи пошуку керівника (менеджера) виборчої кампанії: 

— його призначає кандидат зі свого оточення; 

— він пропонується структурою або ж спонсором для контролю над 

процесом і витратами кампанії; 

— його запрошують ззовні. 

Для зваженого й обґрунтованого рішення вивчають таку інформацію про 

кандидата на цю посаду: біографія; послужний список у цій сфері, особисті й 

інтелектуальні риси, зв’язки, мотивація. Якщо існує кілька претендентів, то варто 

попросити кожного з претендентів коротко проаналізувати ситуацію, оцінити шанси 

на перемогу й сформувати загальну стратегію виборчої кампанії. 

Робота керівника виборчої кампанії має ненормований характер, але її можна 

побудувати за графіком: 

9–1700 – поточна робота; 

17 –1800 – засідання аналітичної групи; 

18–1900 – звіти за напрямками; 

19 – 2000 – засідання «кухонного кабінету» з кандидатом. 

Референт-секретар кандидата – помічник кандидата в депутати, єдина 

людина, не підпорядкована керівникові виборчої кампанії, що працює безпосередньо 

з кандидатом. Він має бути близькою особою кандидата, координує з керівником 

виборчої кампанії участь у передвиборчих переговорах кандидата – складає та 

стежить за дотриманням особистого графіка кандидата під час виборчої кампанії. 

Референт-секретар складає щотижневий розклад, в якому розподіляє час кандидата 

так, щоби найефективніше використати його можливості для зустрічей з виборцями, 

інтерв’ю з журналістами, поїздки регіоном, відпочинок і особисті справи. Згідно зі 

стратегією виборчої кампанії референтсекретар повинен володіти інформацією про 

заплановані зустрічі й поїздки кандидата, вміти визначати політичну значущість 

кожної зустрічі або заходу та виокремити найактуальніші, де кандидатові 

обов’язково треба бути присутнім, а також ті, котрі можна відхилити. Він особисто 

бере участь в усіх зустрічах кандидата. 

Начальник виборчого штабу – людина, яка керує роботою виборчого штабу 

кандидата у депутати чи політичної партії. Він безпосередньо підпорядкований 

керівникові (менеджеру) виборчої кампанії, відповідає за ефективну й безперебійну 

роботу всіх груп і служб центрального виборчого штабу, районних штабів, підтримує 

постійний зв’язок між ними та координує спільну діяльність. 

Начальник районного виборчого штабу повністю відповідає перед 

керівником виборчої кампанії за організацію, стан і ефективність роботи в межах 

своєї адміністративно-територіальної одиниці, погоджує з центральним штабом 



загальну концепцію передвиборної боротьби в районі, постійно надає інформацію 

про хід виборчої кампанії у районі. До функціональних обов’язків керівника 

районного виборчого штабу належать: організація збору напередодні виборів 

детальної інформації про вибори минулих років, соціальний і демографічний стан, 

політичну ситуацію в районі й інші дані, котрі можуть знадобитись під час 

розроблення плану виборчої кампанії в цьому районі; створення робочої карти 

району із переліченням усіх елементів, які мають значення у виборчій кампанії; 

аналіз попередньої інформації та вироблення пропозицій стосовно тактики 

проведення виборчої кампанії в районі; підбір приміщення, транспорту та персоналу 

для створення й роботи районного виборчого штабу; організація й управління 

агітаційною роботою в межах району згідно з доведеним центральним штабом 

планом; внесення пропозицій щодо вдосконалення виборчої кампанії у районі; 

підтримання постійного зв’язку й обміну інформацією між іншими районними 

штабами та центральним штабом; збір і аналіз змін у політичному та соціальному 

житті району; настрої виборців, діяльності виборчих команд конкурентів; 

налагодження постійного контакту з місцевими органами влади, виборчими 

комісіями, житловими конторами, електоральними лідерами, керівниками установ та 

організацій, навчальних закладів, силових відомств; підбір і навчання членів 

агітаційних бригад, добровольців, членів виборчих дільниць управління, контроль і 

стимулювання їхньої діяльності; своєчасне надання необхідної звітності 

центральному виборчому штабові. 

Прес-секретар – особа, яка відповідає за зв’язки з громадськістю та ЗМІ. У 

виборчому штабі вона керує водночас прес-групою. Прес-секретар працює за 

керівництвом особи, котра очолює виборчу кампанію, та в тісному контакті з 

референтом-секретарем кандидата. На початку виборчої кампанії прес-секретар 

організовує збір і аналіз попередньої інформації про вибори минулих років, 

соціальний та демографічний стан, політичну ситуацію й інші дані, що можуть 

знадобитися для розроблення стратегічного плану виборчої кампанії. Його обов’язки 

– налагодження плідних контактів із представниками ЗМІ, підготовка прес-релізів, 

різноманітних матеріалів для публікації в пресі та проведення брифінгів, інтерв’ю, 

прес-конференцій кандидата, складання графіка виступів у ЗМІ кандидата, його 

довірених осіб і електоральних лідерів, координація роботи прес-групи й 

оплачуваних журналістів, аналіз виборчої боротьби в пресі, визначення тенденцій та 

внесення пропозицій з поліпшення політичної агітації в процесі виборів. 

Прес-секретар належить до складу «кухонного кабінету», має обговорювати з 

кандидатом усі проблеми й інформувати пресу про розклад і плани кандидата. Він 

має якомога частіше цитувати вислови кандидата, створювати його позитивний імідж 

серед представників мас-медіа. Дуже важливо, щоби прес-секретар добре знав 

місцевих журналістів, користувався серед них авторитетом і повагою, мав досвід 

роботи з громадськістю. Зазвичай прес-секретар кандидата керує прес-службою 

виборчого штабу. 

Функції прес-служби виборчого штабу: 

1. Моніторинг повідомлень ЗМІ й оперативне реагування на негативні випади 

конкурентів. 

2. Організація заходів лідера (керівництва партії) за участю преси та контроль 



за ними. 

3. Каталогізація позитивних відгуків для подальшого використання їх із 

метою реклами. 

4. Підготовка лідера та членів команди до виступів перед журналістами. 

5. Організація регулярної появи лідера та членів команди в аудіовізуальних і 

друкованих ЗМІ. 

6. Регулярне постачання ЗМІ інформації, пов’язаної з лідером (партією) тощо. 

Юрисконсульт виборчого штабу – людина, яка у виборчому штабі відповідає 

за юридичний супровід виборчої кампанії кандидата чи партії. Таку посаду бажано 

обіймати юристові-практику. Він не лише консультує кандидата у депутати та 

керівника виборчої кампанії з питань дотримання виборчого законодавства, а й 

зазвичай очолює безкоштовну громадську юридичну приймальню, бере участь у 

ділових зустрічах, є експертом під час підписання угод на оренду, ділових контрактів, 

аналізує дотримання вимог чинного законодавства у процесі підготовки документів з 

політичними заявами, обіцянками та критичними виступами. Юрисконсульт шукає і 

знаходить правильні шляхи проведення виборчої кампанії в сучасному 

суперечливому законодавчому полі, попереджає можливість адміністративного чи 

юридичного тиску, відстоює інтереси кандидата у виборчих перегонах, бере участь у 

вирішенні судових справ із приводу порушення інтересів і прав кандидата та його 

довірених осіб. 

Скарбник – особа, котра є головним бухгалтером і контролює надходження 

коштів до виборчого фонду та їхнє використання у виборчій кампанії згідно зі 

затвердженим бюджетним планом і чинним законодавством. Це людина, яка 

користується абсолютною довірою кандидата й керівника виборчої кампанії. 

Скарбник має бути компетентним у бухгалтерській справі, економіці, податковому 

законодавстві й законодавстві, що регулює вибори, очолює бухгалтерію 

центрального штабу, веде бухгалтерську звітність, оплачує рахунки, доповідає 

кандидату й керівникові виборчої кампанії про фінансовий стан, звітується перед 

державними органами про витрачання коштів. 

Керівник аналітичної групи – керівник структурного підрозділу виборчого 

штабу, який вирішує питання моніторингу: результатів власних дій; діяльності 

конкурентів; настроїв виборців; настроїв влади. 

Керівник добровольців (волонтерів) – особа, котра у структурі виборчого 

штабу відповідає за роботу з добровольцями і повинна мати хист залучати 

добровольців (волонтерів) до участі у виборчій кампанії. Легко давати завдання та 

вимагати їх виконання в людини, яка не отримує платні. Він має організовувати 

роботу добровольців з прийому і розсилання пошти, адресного розсилання, 

телефонного опитування, очолювати діяльність добровольців безпосередньо на 

виборчих дільницях. У керівника добровольців є списки всіх добровольців, їхні 

адреси, він підтримує з ними добрі стосунки, визначає їм завдання та розповсюджує 

через них рекламні матеріали. Керівник добровольців належить до складу 

«кухонного кабінету» й підпорядкований керівникові виборчої кампанії. 

Керівник агітаторів (агітаційної команди) очолює структурний підрозділ 

виборчого штабу, який обслуговує виборчі дільниці округу, щоби забезпечити пряму 



роботу з виборцями та агітацію кандидата чи партії. Агітаційна команда складається з 

агітаторів, котрі допомагають відстежувати ситуацію в окрузі, безпосередньо 

займаються агітацією, виконують інші завдання (наприклад, здійснюють соціологічні 

опитування). Від добровольців вони відрізняються тим, що свою діяльність 

проводять за певну платню.  

Набір випадкових людей ризикований. По-перше, до агітаційної команди 

можуть проникнути представники конкурентів. По-друге, їхня діяльність має низьку 

виконавчу дисципліну. Поряд із добровольцями добрими агітаторами є структуровані 

й організовані одиниці – первинні осередки політичних партій, громадські 

організації, релігійні общини. Прекрасний результат дає залучення працівників 

пошти (разом із поштовим керівником середнього рівня), медиків, учителів.  

Спроби створити агітаційні команди з підлеглих майже завжди призводять до 

зворотного ефекту. Виборці вважають це грубим адміністративним тиском і 

переважно негативно ставляться до того, що до них завітали агітаторами місцеві 

чиновники, службовці, тим паче міліціонери чи працівники податкової адміністрації. 

Агіткоманди формують так, аби охопити агітаційною роботою всі виборчі дільниці, 

максимальну кількість виборців. Діяльність агітбригади очолює бригадир, а 

координує керівник агітбригад. Агіткоманда налагоджує неформальні зв’язки з 

окремими виборцями, простежує ситуації на дільницях та в окрузі, збирає 

інформацію про діяльність команд конкурентів, створює мережу (виявлення, 

налагодження взаємин та стимулювання діяльності) прихильників кандидата, 

проводить роз’яснювальну роботу, поточні й експресні соціологічні дослідження. 

Керівник спеціальних проектів у виборчих кампаніях проводить різноманітні 

спеціальні заходи, котрі дуже важливі для передвиборчої кампанії загалом. 

Оперативне керівництво подібними заходами здійснює спеціальна людина, яка має 

широкі повноваження для проведення таких заходів. Спеціальними проектами 

можуть бути збір підписів, організація виборчого кортежу кандидата, телефонна 

акція, агітаційна акція «від дверей до дверей», залучення виборців, робота зі 

спостерігачами та ін. 

Керівник групи безпеки виборчого штабу – це керівник структурного 

підрозділу виборчого штабу, який гарантує безпеку кандидата у депутати та виборчої 

команди під час виборчої кампанії й охорони інформації. Перший напрям забезпечує 

група охоронців і особисті охоронці, а другий – методи інформаційної безпеки 

(паролі, шифри, дублювання інформації, захист комп’ютерів від стороннього 

проникнення). Остання група відіграє надзвичайно вагому роль в успішній виборчій 

кампанії. Головне завдання групи полягає в забезпеченні конфіденційності роботи 

штабу, виявленню й оперативному реагуванню на витікання інформації, збір 

інформації про роботу штабів конкурентів. Група безпеки гарантує особисту безпеку 

кандидата, охороняє його під час виступів і масових заходів. Обов’язки групи 

безпеки – організація цілодобової охорони виборчого штабу та захист комп’ютерної 

мережі від спроб викрадення інформації. 

Керівник групи матеріально-технічного забезпечення очолює структурний 

підрозділ виборчого штабу, завдання якого – перетворити штабне зручне і приємне 

місце роботи для членів штабу, затишне та привітне для добровольців і відвідувачів, 



забезпечити працівників штабу потрібними матеріальними, технічними ресурсами й 

обладнанням. Створення ділової атмосфери в приміщенні штабу неможливе без 

урахування багатьох побутових дрібниць. Треба піклуватись про своєчасне відкриття 

та закриття штабу, дотримання чистоти, зручності у відпочинку й харчуванні, 

забезпечити безперебійну роботу телефонів, комп’ютерів, іншого обладнання. 

Агітаційна команда. Учасників спеціальних проектів, котрі агітують під час 

підготовки виборів за кандидата (партію), називають агітаторами. Вони 

об’єднуються в організовані специфічним способом агітаційні команди, які 

виконують різні завдання.  

Існує три способи підбору агітаторів: 1) за адміністративно-фаховим 

принципом; 2) вільні найманці («волонтери»), що працюють за винагороду; 3) 

ентузіасти, котрі працюють за ідею. Найефективніша діяльність ідейно-мотивованих 

ентузіастів. їхніх пошук доцільно починати зі самого старту виборчої кампанії. 

Робота з агітаторами складається з відбору, навчання, мотивації. 

При підборі агітаторів треба звертати увагу на психологічні характеристики та 

зовнішній вигляд людини. Агітаторами не можуть бути люди, котрі не є громадянами 

України, мають важкі хронічні захворювання, візуально відштовхувальні фізичні 

вади, психічно неврівноважені, перебувають на обліку міліції або мають судимість, 

служать в міліції чи охоронних структурах, схильні до наркоманії та алкоголізму, 

зухвалої та образливої, агресивної поведінки. 

Агітатор має оволодівати вичерпними знаннями про найвагоміші проблеми в 

житті мешканців будинків на його дільниці, бути дисциплінованим, відвертим у 

спілкуванні, творчо-винахідливим, доброзичливим, добре орієнтуватись на території 

проведення агітації, мати гарну пам’ять та швидке мислення, бути охайним, 

вихованим і загальноінформованим, знати кількість прихильників кандидата, а 

найактивніших із них – особисто, знати прізвище й ім’я дільничого поліції – 

попереджати провокаційні дії конкурентів, повідомляти бригадира чи менеджера про 

спроби підкупу й інші форми залучення до співпраці з конкурентами. 

Агітація повинна відбуватися у формі ненав’язливої бесіди. Бесіду необхідно 

підготовляти залежно від агітованої особи (характер, вік, стать, соціальне 

становище). Коли розмова відбувається з членами однієї родини, то треба з більшою 

увагою ставитись до неформального лідера сім’ї, а наприкінці бесіди ненав’язливо 

підвести агітованого до логічного завершення.  

У найзагальнішому вигляді алгоритм роботи з агітаторами виглядає так: 

1. Підбір кадрів: бригадири, секретарі, агітатори й укладання з ними угод. 

2. Методичне забезпечення роботи (інструктаж бригадирів і агітаторів). 

3. Паспортизація дільниць для агітаційної роботи. 

4. Отримання з центрального штабу роздаткового матеріалу для 1-ї хвилі. 

5. Організація роботи контролерів. 

6. Поширення тиражу за основними точками. 

7. Реалізація матеріалів «Від дверей до дверей». 

8. Проведення 1-ї хвилі. 

9. Контроль за агітаторами. 

10. Проведення 2-ї хвилі. 

11. Контроль за агітаторами. 



12. Проведення 3-ї хвилі. 

13. Контроль за агітаторами. 

14. Виплата бонусів агітаторам. 

Пікетники – люди, котрі стоять біля переносних пікетів кандидата. Вони 

повинні мати навички спілкування з людьми й бути терплячими та загартованими, з 

почуттям гумору. 

Розклеювальники – люди, які розклеюють агітаційну продукцію. Це витривалі 

й фізично розвинені люди, оскільки працювати доводиться ночами, окрім того, – 

часто в тісному контакті з агітаційними командами конкурентів. 

Лектори – особи, котрі виступають перед організованими аудиторіями з 

презентацією кандидата чи його програми. Основне завдання лекторів – створити 

позитивне емоційне сприйняття кандидата як особистості. Вони повинні бути 

авторитетними людьми для визначеної аудиторії слухачів, мати навички лекторської 

майстерності. 

Слухачі – особи, що поширюють необхідні для виборчого штабу чутки. 

Найкращі з них – це особи, які часто контактують з громадянами – таксисти, 

пасажири в громадському транспорті, покупці на ринках, завсідники «забігайлівок», 

пенсіонери. Працюють зазвичай парами в режимі діалогу. 

Агенти (інформатори). Укомпектувавши власний виборчий штаб, кандидат 

повинен подбати про можливість отримання інформації зі штабів конкурентів. Для 

цього туди «впроваджують» своїх агентів (інформаторів), завдання яких – 

інформувати про роботу конкуруючих команд.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Тема 4. ЕЛЕКТОРАТ І ЙОГО ТИПИ. ПОВЕДІНКА ТА КУЛЬТУРА ВИБОРЦІВ 

 

План: 

1. Електорат і його типи. Особливості українського електорату 

2. Типи виборців 

3. Поведінка виборців 

4. Типи виборчої поведінки 

5. Моделі та чинники поведінки виборців 

6. Політична участь і абсентеїзм 

7. Електоральна (виборча) культура 

 

4.1. Типи електорату 

 

Електорат (виборчий корпус) – це сукупність громадян з активним виборчим 

правом, тобто правом обирати. Настрої та рішення електорату визначають склад 

виборчих інститутів влади, впливають на позиції політичних лідерів і партій. 

Кількісний склад електорату залежить від чисельності населення, ступеня 

демократичності виборчої системи, типу виборів, рівня впливу певної політичної 

партії чи окремої особи та виборців і від готовності їх підтримати відповідних 

кандидатів. 

За ступенем структурованості розрізняють неструктурований та 

структурований електорат. 

Неструкторований електорат – це електорат, який, віддаючи свої голоси, 

реагує на політичні проблеми, важливі для нього тепер, а тому має нестабільний 

характер. Таким виборцям притаманний слабий зв’язок із політичними партіями, у 

зв’язку з цим вони часто змінюють свої партійні преференції. Названий тип 

електорату характеризується також відсутністю зв’язків між соціальною (чи 

партійною) належністю і характером голосування. Неструктурований електорат 

пов’язаний з явищем «розмерзання» партійних систем. 

Структурований електорат – електорат, виборче рішення якого є 

результатом тривалої партійної ідентифікації, зумовленої структурою існуючих 

соціально-політичних поділів. Іншими словами – виборче рішення є відображенням 

соціальних і політичних чинників, котрі впливають на характер голосування. Цей тип 

виборчих голосів називають «голоси приналежності», він зумовлений фактом появи 

міцних зв’язків між партією і певною соціальною групою. Структурований електорат 

характеризується стабільною виборчою поведінкою, коли виборці, які належать до 

певних соціальних груп, упродовж тривалого часу підтримують ту саму політичну 

партію. Така позиція виборців залежить від існуючих соціополітичних поділів. 

Структурований електорат був пов’язаний із явищем «замороження» партійних 

систем, притаманний країнам Західної Європи 60 – 70-х років. 

За характером виборчої поведінки розрізняють електорати: належності; думки; 

той, що навчається. 

Електорат належності – частина електорату, виборча підтримка якого 

залежить від його ідеологічної орієнтації. В основу існування такої групи виборців 

покладена партійна ідентифікація – самоототожнення особи з певною політичною 



партією, відповідь респондента на запитання у формі: «Загалом Ви вважаєте себе 

республіканцем, демократом, незалежником, чи ким?» 

Електорат думки – ідеологічно незорієнтований електорат, частина виборців, 

голосування котрих не зумовлене певною ідеологічною орієнтацією. Це виборці, які 

часто позапартійні й зацікавлені конкретними політичними проблемами. Переважно 

електорат робить вибір на користь певної партії (чи політика) в останній момент 

перед виборами. Політичні симпатії цієї категорії виборців мінливі. 

Електорат, що навчається – електорат, який з віком отримує нові знання про 

вибори і приймає рішення про голосування, ґрунтуючись на аналізі достатньо 

складної та мінливої сукупності чинників, співвідносячи свої соціальні й економічні 

інтереси, політичні принципи зі заявами і програмами політичних партій та окремих 

кандидатів у депутати. Цю модель електорату створили Р. Роуз і Я. Макаллістер. 

Розроблення стратегії виборчої кампанії обов’язково повинно враховувати й 

етнонаціональні особливості електорату. 

 

4.2. Типи виборців 

 

Раціональний виборець – це тип виборця, який під час прийняття рішення в 

процесі голосування використовує раціональні, а не ідеологічні мотиви. 

Відомо, що не всі люди здатні приймати найвигідніші для них рішення. Крім 

того, прийняття такого рішення пов’язане з володінням значною інформацією, а 

більшість людей мають лише обмежену її кількість. Наприклад, вони можуть не знати 

позиції політичної партії чи кандидата у депутати з різних проблем. Отримання 

додаткової інформації пов’язане зі збільшенням затрат, а це суперечить принципу 

максималізації користі за мінімізації витрат. 

Для вирішення цього протиріччя прихильники теорії раціонального вибору 

висунули тезу про обмежену раціональність, яка пропонувала оцінку раціональності 

не результату вибору, а самого процесу прийняття рішення. Вони також вважають, 

що існують інструменти, котрі полегшують вибір найближчих до виборців партій і 

кандидатів. Такими інструментами є інформація про риси кандидатів, оцінка яких 

простіша, ніж інформація про позицію авторів з окремих проблем. У такому випадку 

отримання подібної інформації може бути пов’язане зі значними затратами. 

Інший інструмент – ідеологічні та партійні символи. Ставлення до них у цій 

моделі є не показником партійної ідентифікації, а лише засобом оцінки позиції партії 

чи кандидата. Отже, коли виборець дізнається, що кандидат є комуністом, то можна 

передбачити його позицію з багатьох суспільних проблем. 

Учені Д. Фукс та Х.-Д. Клінгеманн розглядають схему «ліві – праві» 

механізмом спрощення, який насамперед слугує орієнтації індивідів і комунікації в 

політичній системі. Загалом процес прийняття виборчого рішення стає домінуючим 

через необхідність спрощення вибору, а відтак – зменшення реального політичного 

укладу до такого пункту, де можливе його раціональне впровадження. Це найчастіше 

спричиняє використовувати аргументи «за» і «проти» стосовно конкретної партії й 

голосувати за ту партію, яка отримує найвищу позитивну оцінку. 

Певні політичні проблеми, розглядувані політичними партіями, можуть 

збільшити кількість голосів виборців. Це кореспондує з типом «голосів думки», коли 



виборець голосує за партії, які, на його переконання, найкраще відображають його 

погляди і політичний темперамент. Це означає, що добір політичних питань 

політичними партіями може впливати на модифікацію виборчої поведінки 

електорату, схильного до «голосу думки». Показово, що соціалістичні партії (блок 

лівих), намагаючись поправити свою виборчу позицію, наголошують на 

соціоекономічних проблемах, а буржуазні партії акцентують на проблемах 

суспільного устрою та публічного порядку, моральних і релігійних проблемах, 

питаннях опозиції стосовно поширення державного контролю та регламентації 

політичного процесу. 

Серединний виборець – це виборець чи виборці, котрі перебувають усередині 

сукупності виборців, розміщених уздовж певного виміру цього питання, тобто між 

крайнім лівим і крайнім правим крилом. У 40-х роках XX ст. Дункан Блек довів 

теорему серединного виборця. Цей результат популяризований у праці Ентоні Даунса 

«Економічна теорія демократії» (1957). Е. Даунс, передбачав: у ставленні до цього 

питання раціональні політики дотримуватимуться позиції серединного виборця. 

Якщо вони кудись відхиляються, то опозиція зможе перемогти, підтримавши 

більшість. Цю доцентрову силу часто називають Даунсовою конкуренцією. Там, де 

існує більше, ніж один вимір питання, теорему серединного виборця застосовують 

лише у неймовірних умовах рівноваги. 

«Хиткий виборець» («Болото») – той, хто не голосує послідовно за ту або 

іншу політичну партію, а «плаває» між ними. Коли в 30-х роках почали досліджувати 

виборчу поведінку, з’ясували, що великі масиви виборців від виборів до виборів 

пов’язані з конкретними партіями на основі своєї групової соціальної належності, й 

дуже мало виборців змінювали свою політичну прихильність. 

Існувала думка, нібито нечисленні «хиткі виборці» відповідають ідеальному 

типові демократичного виборця, коли виборці добре поінформовані та відкриті у 

своєму виборі. Політики й політичні аналітики вважали, що такі виборці 

забезпечують рівновагу між «масивами» відданих партійних прихильників, а їхня 

підтримка – ключ до політичної влади. 

Подальші дослідження засвідчили: фактично «хитких виборців» здебільшого 

менше, ніж інших, поінформованих про політичні питання, вони менше переймалися 

ними й були схильні голосувати з випадкових причин.  

Виборці зі змінними преференціями («нові виборці») – це виборці, котрі 

приймали послідовну участь у виборчих кампаніях, голосували за різні партії. Це 

виборці, які не мають чіткої політичної орієнтації та визначають свою думку 

напередодні самих виборів, часто під впливом випадкових мотивів. 

Ця група виборців характеризується високою мобільністю. її представники – 

люди середньої верстви сучасного постіндустріального суспільства. Вони молоді, 

добре поінформовані, скептично налаштовані до ідеологій і релігії, позитивно – до 

«відкритості» урядових коаліцій. їхнє ставлення до електоральних процедур 

визначається позицією споживача. 

Згідно з дослідженнями німецьких учених, кількість таких виборців 

коливається у межах 10–15 %. Така їхня кількість здатна суттєво впливати на 

результати виборів, а відтак і на стабільність політичних інститутів та політичної 



системи загалом. Поява згаданої групи виборців відображає тенденцію раціоналізації 

електорального вибору. Цей процес виявляється також у збільшенні впливу на 

електоральний вибір позиції громадян з окремих проблем. 

Паралельно зі зниженням впливу «класичних» соціальних розмежувань і 

чинника партійної ідентифікації виникають нові умови формування політичних 

преференцій, пов’язані з постіндустріальною стадією розвитку суспільства та 

поширенням «постматеріальної» системи цінностей. Проблеми якості життя, захисту 

навколишнього середовища, прав жінок турбують все більшу кількість «нових 

виборців». 

Потенційні та реальні виборці. Загалом право голосу має практично все 

доросле населення сучасних демократичних держав. Інколи з голосуючих вилучають 

ув’язнених, військових та психічно хворих. Однак не всі, хто мають право голосу, 

скористаються ним і зареєструються як виборці. В окремих державах реєстрація 

виборців має автоматичний характер та збігається з обов’язковою реєстрацією 

постійного чи тимчасового проживання в поліції. Інколи ця процедура достатньо 

громіздка і повинна проводитись задовго до виборів, тому громадяни, котрі 

нещодавно переїхали, тимчасово позбавлені права голосу. Це трапляється в багатьох 

штатах США. З тих, що все-таки зареєструвалися, також голосують не всі. 

Відбувається це з огляду на різні причини. Явка виборців особливо висока там, де 

голосування обов’язкове і за його порушення передбачене покарання. Додатковими 

чинниками низької явки на вибори можуть бути надто часті вибори, надмірна 

кількість виборчих позицій і абсентеїзм. Це лише ті громадяни, які фактично 

використовують своє активне виборче право, а не всі ті, хто має його юридично 

(занесені до списку виборців) або потенційно (формально володіють виборчим 

правом, але з певних причин до списку виборців не занесені).  

 

4.3 Поведінка виборців 

 

Політична поведінка. Електоральна (виборча) поведінка (поведінка виборців) 

належить до різновиду політичної поведінки. Політична поведінка – це форма реакції 

людини на імпульси (передусім на інформацію), котрі надходять від політичної 

системи, виявлення того, що відбувається в політиці та як це відображається в 

специфічних емоційних формах, властивих певній особі, групі. 

Існує два головні типи політичної поведінки – закритий і відкритий. 

 До закритого належить політична бездіяльність (її ще називають нульовою 

політичною активністю). Вона є наслідком різноманітних чинників – апатії, анемії, 

відчуття низької політичної ефективності, але насамперед реальної спроможності 

брати активну участь у політичному житті, дійсних можливостей займатися 

політикою.  

Відкриту політичну поведінку розглядають за критеріями мотивації, котрі 

зумовлюють діяльність, в якій відбуваються дії, зміст, що вкладається в цю дію. 

Відповідно мотивація може бути випадкова або цілеспрямована, раціональна або 

емоційна, ірраціональна. Відкриту політичну поведінку розподіляють: 

1. За формами діяльності: 

 на реальну або уявну, 



  конкретну чи символічну,  

 індивідуальну або групову,  

 комплексну чи несистематизовану, 

  «гостру» або «хронічну».  

2. За змістом поведінкових дій:  

 функціональну або дисфункціональну,  

 організовану чи неорганізовану,  

 ідеологізовану або неідеологізовану,  

 конвенційну чи неконвенційну,  

 конструктивну або деструктивну. 

3. За змістом політична поведінка:  

 підтримкою політичної системи  

 такою, що висуває кардинальні вимоги перед системою.  

Наукова література розглядає політику з позицій поведінки людини, 

використовуючи англоамериканський термін політичний біхевіоризм. 

В основу політичної поведінки покладено уподобання – ставлення до чогось чи 

до когось з більшою любов’ю, ніж до інших. Уявленню про уподобання належить 

важлива роль у позитивістській соціології. Економісти трактують поведінку як 

«виявлені вподобання» і зазвичай вважають, що вподобання індивіда тотожні з тими, 

які він обирає. Політологи й соціологи розважливіші, надто тоді, коли люди кажуть 

одне, а роблять інше. 

Електоральна (виборча) поведінка – стосунки, що виникають між виборцями 

та кандидатами в депутати чи політичними партіями, котрі виражаються в акті 

голосування. Виборці й кандидати в депутати, політичні партії відіграють суттєву 

роль у процесі виборчого змагання, де результат виборів не є винятково процесом 

діяльності кандидатів чи політичних партій, і не результатом лише рішення самих 

виборців, а продуктом узаємовпливів між кандидатами (партіями) та виборцями. 

Виборча поведінка стає предметом наукового аналізу для того, щоби скласти 

уявлення про сам електорат і його еволюцію. Це загалом допомагає політичним 

партіям розробити оптимальні стратегії на виборчому та парламентському рівнях. 

Наявність інформації про виборців дає змогу кандидатам у депутати, політичним 

партіям сформувати особливі програмні рішення, спрямовані на інтереси конкретної 

соціальної групи. Результатом ефективної стратегії на виборчому рівні є перемога на 

виборах, а в парламенті – вплив на процес прийняття політичних рішень. 

Зауваження стосовно закономірностей поведінки виборців у межах 

мажоритарної виборчої системи зробив французький учений М. Дюверже. У 

науковій літературі вони відомі під назвою «психологічний ефект Дюверже». За 

мажоритарної виборчої системи тактичне голосування відбувається тоді, зазначав 

дослідник, коли виборці віддають голоси за кандидата у депутати, що, на їхню думку, 

має більше шансів перемогти, ніж улюблений кандидат, і віддають їх з метою більше 

вплинути на результати виборів у окрузі. 

Ось класичний приклад: прихильник кандидата, який займає третє, або й нижче 

місце в певному виборчому окрузі, вирішує голосувати за одного з лідерів, бо 

стривожений тим, що «змарнує» свій голос. Той, хто байдуже ставиться до обох 



лідерів, майже не має мотивів тактично голосувати за котрогось із них. 

Отже, тактичне голосування – це не лише просто голосування проти партії, яка 

править тепер, а голосування проти найімовірнішого переможця чи партії.  

Поведінка виборців стала предметом спеціальних наукових досліджень учених 

Центру досліджень опитувань громадської думки Мічиганського університету. Він з 

1952 р. провадив загальнодержавні опитування американського електорату. 

Результати досліджень були узагальнені й видані 1960 р. у праці «Американський 

виборець» та отримали назву Парадигми Мічигана (Мічиганської парадигми). 

«Парадигма Мічигана» дала початок одному із напрямів політичних 

досліджень у 60-х роках. У цих дослідженнях сім’я постає основною сферою 

формування політичного світогляду громадян, а його формування в ранньому віці 

сприяє збереженню загальної рівноваги системи. 

Теорія просторової конкуренції – один із підрозділів теорії соціального 

вибору. Він планує прогнозувати, як політики, що прагнуть бути обраними, 

взаємодіятимуть з виборцями, котрі намагаються проголосувати за політику, якій 

вони надають перевагу. 

Теорія просторової конкуренції припускає: виборці здатні оцінити відстань між 

своїми поглядами та поглядами кандидатів у багатовимірному політичному просторі 

й голосують або за кандидата, погляди котрого найбільше збігаються з їхніми 

власними, або за кандидата з трохи відмінними поглядами, котрий має вищі шанси 

перемогти. 

Американський політолог Е. Даунс розробив власну теорію раціонального 

вибору, що пояснює виборчу поведінку. Згідно з нею виборець бере участь у 

голосуванні тоді, коли користь від участі у виборах перевищує його моральні й 

матеріальні затрати на вибір. Прихильники цієї теорії приділяють увагу процесові 

індивідуального вибору. Вагомого значення надають не зовнішнім чинникам, котрі 

впливають на індивіда (соціальне оточення, вплив сім’ї), а «внутрішній» поведінці 

людей: потребам, мотивам. Отже, індивід постає як самостійно діючий суб’єкт 

політичного процесу.  

Представники цієї теорії вирізняють дві характеристики. По-перше, індивід 

егоїстичний, тобто намагається досягти особистих цілей. По-друге, індивід 

раціональний – він зіставляє можливі власні зиски зі затратами, намагаючись 

мінімізувати втрати та максималізувати отриману користь. 

Науковці У. Ріккер та П. Ордешок формулюють один із основних постулатів 

теорії раціонального вибору: кожен політичний актор намагається досягти бажаної 

мети через використання найповнішої інформації зі залученням мінімальних, але 

достатніх ресурсів (затрат). У політичному житті політичні актори не лише 

спрямовують зусилля на досягнення конкретних цілей, а й постійно взаємодіють. 

Теорія раціонального вибору зводить багатоманітні людські взаємини до певної 

сукупності спрощених моделей – ігор, кожна з яких розкриває переваги 

індивідуальних і колективних стратегій акторів згідно з результатом і визначеною 

метою. 

У такого пояснення поведінки виборців є чимало критиків. Вони стверджують: 

оскільки в абсолютній більшості країн у виборах беруть участь мільйони виборців, то 

«вага» кожного окремого голосу нескінченно мала. Тобто ймовірність вплинути на 



результати виборів кожного окремого виборця дуже низька. Якби виборець за цих 

умов поводив себе раціонально, то мав би всі підстави утриматись від голосування. 

Та цього не трапляється.  

Для аналізу виборчого змагання почали з успіхом застосовувати пояснювальні 

й прогностичні математичні моделі, засновані на врахуванні одного чи кількох 

чинників. Теорія раціонального вибору як пояснювальна модель голосування 

продемонструвала непогані результати. Водночас практика її застосування виявила й 

недоліки, що суттєво звужували можливості її використання як єдиної універсальної 

моделі. Серед цих недоліків – перебільшення раціональності індивіда, недостатня 

увага до експресивних мотивів голосування, інституційного політичного дизайну, 

національних політико-культурних традицій. 

 

4.4. Типи виборчої поведінки 

 

Виборчу поведінку можна досліджувати на індивідуальному рівні, щоби 

зрозуміти мотиви, якими керуються окремі виборці під час голосування та груповому 

(інтегрованому) рівні, для розуміння характеру соціальних зв’язків, котрі виникають 

на загальнонаціональному виборчому рівні. Загалом вирізняють три домінуючі типи 

виборчої поведінки на інтегрованому рівні: стабільна партійна (виборча) лояльність; 

зміна виборчої лояльності (перенесення виборчих преференцій); утрата партійної 

лояльності. 

Стабільна партійна (виборча) лояльність – такий тип виборчої поведінки на 

інтегрованому (груповому) рівні, коли виборець регулярно голосує за ту саму 

політичну партію, підтверджуючи сильний зв’язок з цим угрупованням. 

Виборчу лояльність, яка формувалась таким способом, можна визначити за 

допомогою двох підходів – партійної та соціальнокультурної ідентифікації. 

Соціально-культурний підхід заснований на тому, що головним мотивом 

голосування є причетність до визначеної соціальної групи, тобто виборці 

ідентифікують себе з певною соціальною групою. Цей тип ідентифікації розвивався 

переважно в Європі, де партійна лояльність невіддільна від соціальної структури та 

домінуючих у ньому соціально-політичних поділів. Тут електорат становить не 

окрему групу, а лише виборчу спільноту, інтереси якої зумовлені соціальним 

становищем і сприйняттям тих самих цінностей. 

Партійна ідентифікація означає, що спосіб голосування залежить від 

лояльності до певної політичної партії, а не соціальної групи, тому його достатньо 

часто називають ще психологічною ідентифікацією. 

Сформовані тривалі партійні лояльності визначають поняттям психологічної 

ідентифікації з конкретною політичною партією. Більшість виборців сформували 

стабільні форми партійної орієнтації. У такому укладі психологічна ідентифікація з 

політичною партією стає незалежним джерелом мотивації політичної позиції, 

виборчого рішення громадян, оцінювання конкретної політичної проблеми, 

кандидата чи події, узалежнена від характеру партійної лояльності. 

Загалом нерідко простежується, коли виборець, який ідентифікується з однією 

партією, віддає голос за інше угруповання. Пов’язано це насамперед із характером 

суспільно-політичного середовища.  



Зміна виборчої лояльності (перенесення виборчих преференцій) – такий тип 

виборчої поведінки на інтегрованому (груповому) рівні, коли виборець змінює свої 

виборчі преференції. Це означає, що виборці перестали голосувати за політичні 

партії, з якими вони ідентифікувалися тривалий час, і почали переносити виборчі 

преференції на інші політичні угруповання. 

Зазвичай порівнюють відмінності між результатами двох послідовних виборів. 

Цей феномен отримав у науці назву коливання. У первинному значенні, 

сформульованому Д. Батлером, коливанням називали середнє арифметичне між 

приростом частки голосів, відданих за переможну партію, і зменшенням частки 

голосів, відданих за партію, яка програла. Така формула, хоча й досі популярна і 

забезпечує важливий сумарний показник, має ваду: її важко застосовувати, якщо на 

виборах змагаються більш ніж дві партії.  

Виокремлюють два різновиди зміни виборчої поведінки – розгуртування та 

переорієнтацію. 

Розгуртування – уявлення, що виборці західних ліберальних демократій, які 

були раніше згуртовані в добре визначені соціальні групи й на основі спільних рис – 

класової, релігійної та етнічної незалежності й тому засвідчували високий ступінь 

партійної ідентифікації, з часом стали набагато менше пов’язані з такою належністю 

й під час виборчої конкуренції виявляють набагато випадковіші та мінливіші 

вподобання. 

Це уявлення протилежне до уявлення про переорієнтацію, коли виборці 

втрачають зв’язок з певними соціальними групами, але натомість набувають нових 

зв’язків. Розрізняють соціальне та партійне розгуртування. Зазвичай переорієнтація 

відбувається у межах окремих сімей партій. 

Утрата партійної лояльності – це сучасна характеристика виборчої 

поведінки на інтегрованому (груповому) рівні. Вона полягає в тому, що в процесі 

голосування виборці все менше орієнтуються на виборчі заклики політичної партії. 

Величина, яка слугує виміром рівня психологічної ідентифікації виборців із 

відповідною політичною партією, визначає рівень ідентифікації виборців з 

партією. 
Учені А. Парізі та Г. Пасквіно (1980) виокремили три типи виборчої поведінки 

на індивідуальному рівні: голос думки; голос належності; голос змін. П. Конверс 

вирізнив ще – нормальний голос. 

Голос думки – тип електоральної поведінки на індивідуальному рівні, який 

виражає рішення виборця, прийнятого на підставі багатьох пропозицій і програмних 

засад, репрезентованих політичними партіями. 

Голос думки преферований виборцями, котрі належать до середньої верстви і 

частково до груп робітничого класу великопромислового робітничого класу. Поява 

такого типу голосів пов’язана з виникненням комунікаційних та організаційних 

структур, які об’єднують виборця з тими, кого обирають. 

Суттєву роль у цьому укладі займають два чинники. Перший – це ЗМІ, котрі, як 

канал політичної інформації, визначають дані, що уможливлюють прийняття 

остаточного рішення. Другий – рівень освіти, який дає змогу виборцеві отримувати 

багато різноманітної інформації, потрібної для прийняття самостійного рішення. 

Завдяки цим чинникам формується орієнтація, що становить основу виборчої 



поведінки. 

Наслідки такого способу формування виборчої оцінки – високий ступінь 

непевності про підсумки виборів. Цей тип виборчої поведінки створює дуже широку 

та відкриту виборчу конкуренцію, існує значна схильність партій до сприйняття змін 

у громадській думці, нестабільність і змінність виборчої поведінки, що значно 

узалежнює такий тип голосування від різних консультацій (наприклад, регіональних, 

національних). Симптомом домінування голосу думки є зростання певних 

політичних питань для рішення індивідуального виборця, якого І. Бадж і Д. Фарлє 

називають раціональним виборцем. 

Голос належності – тип електоральної поведінки на індивідуальному рівні, 

що виражає рішення виборця, прийняте на підставі глибокої суб’єктивної 

ідентифікації з політичною партією, яку розглядають такою, котра має органічний 

зв’язок зі соціальною групою, куди входить виборець. 

Голос належності – сума соціальної та партійної ідентифікації виборців. Він 

пов’язаний з існуючим соціополітичним поділом, оцінкою певної програми партії. Це 

випливає з того факту, що виборець висуває на перший план групову (партійну) 

ідентифікацію. 

Голос належності віддають у рамках так званої обмеженої автономії, коли 

голосування за певну партію виникає з почуття ідентифікації, а не апробації 

програми. Такий голос дуже пов’язаний зі соціальною базою. 

Голос належності пов’язаний із партійною орієнтацією виборця, натомість у 

дуже вузькому вигляді відображає зміни в політичному середовищі (події на 

політичній арені), результати індивідуальних виборчих консультацій. Він творив 

стабільну базу виборчої підтримки у фазі існування традиційних соціальних поділів і 

«замороження» партійних систем. 

Голос змін – тип електоральної поведінки на індивідуальному рівні, який 

виражає складний зв’язок між виборцем і тими, кого вибирають. Це не лише 

вираження думки про політичну програму чи підтвердження групової належності. У 

такому випадку предметом вибору є конкретна структура, оскільки саме такий актор 

може безпосередньо реагувати на очікування виборця та пожертвувати йому 

раціональну, індивідуальну користь. 

Голос змін нагадує торги, котрі повинні забезпечити визначені потреби або 

зміцнити певні інтереси виборців. У випадку цього типу голосів (на противагу голосу 

думки) зв’язок між рішенням виборця та вгамуванням інтересів є миттєвим і 

персоніфікованим. Існує безпосередній, особистий контакт між виборцем і тими, 

кого вибирають. Від кандидата очікують, що він принесе користь виборцю або групі, 

яку він репрезентує. 

Часто наголошують: голос змін характерний для частини суспільства, котра є 

поза політичною системою або на її периферії. Цей тип зв’язку унеможливлює 

зайняття виборцем становища програмнішого, ніж у випадку голосу думки. Якщо цей 

тип голосу не може знайти безпосереднього вираження в стосунках між двома 

зацікавленими сторонами, тоді він перетворюється здебільшого на голос протесту. 



Нормальний голос – тип виборчої поведінки на індивідуальному рівні, який 

виражає рішення виборця, прийнятого на підставі сталого зв’язку з тією чи іншою 

політичною партією. Це певна аналітична конструкція, що опирається на факт 

існування сильної партійної ідентифікації, котра становить тривалу базу підтримки 

політичних партій. Оцінка величини нормального голосу є результатом поділу 

загальної кількості голосів, отриманих партією, і голосами тієї частини партійного 

електорату, яка керується конкретною політичною проблемою.  

 

4.5. Моделі та чинники поведінки виборців 

 

Учений Р. Даль так визначив демократію: це система правління, характерна 

постійним реагуванням на преференції (дослівно – переваги) громадян, котрих 

вважають рівними у політичному сенсі. Він припускав: для того, аби уряд постійно 

міг реагувати на преференції своїх громадян, треба, щоб усі мали змогу: 

формулювати преференції; висловлювати побажання урядові через індивідуальні, а 

також колективні дії. Уряд повинен зважувати їхні преференції однаково, тобто без 

жодної дискримінації стосовно змісту чи джерел преференції. 

Ці преференції зазвичай мають емоційну природу. Деякі з них: ступінь 

знайомства з кандидатом – за рівних умов виборці надають перевагу тому з 

кандидатів, про котрого більше знають і чують, хто їм зрозуміліший та доступніший; 

свідоме ставлення до кандидата і його програми – люди частіше симпатизують 

кандидатові, послідовному та цілеспрямованому, з відвертою і вмотивованою 

позицією; емоційне сприйняття – симпатії чи антипатії; рекомендації авторитетних 

людей – знайомих, сусідів, родичів. 

У 70-х роках XX ст. незалежно один від одного Гібард (1973) і Сатервайт (1975) 

вивели залежність, яка отримала назву теореми Гібарда – Сатерваита. Теорема 

стверджує, що за всякої визначеної виборчої системи для виборців можуть існувати 

стимули приховувати свої справжні преференції, а отже, вдаватись до тактичного 

голосування. Учені стверджували: всіма «розумними» методами визначення 

сукупності преференцій можна маніпулювати з допомогою неправильної їхньої 

репрезентації. 

В основу кожної стратегії виборчої кампанії завжди покладено певні уявлення 

про мотиви, якими керуються виборці під час голосування – моделі виборчої 

поведінки. Отже, визначення моделі виборчої поведінки – найвагоміший крок під час 

побудови стратегії виборчої кампанії. Поведінка електорату на виборах залежить від 

типу діяльності, рівня доходу, релігійних переконань, етнічної належності, місця 

проживання, передвиборної пропаганди. 

Залежно від мотивів, котрі визначають поведінку виборців, виокремлюють 

різноманітні моделі – «класичні» й інтегративні. 

«Класичні» моделі акцентують на одному з чинників електоральної поведінки, 

соціологічна модель – на належності до соціальної групи; соціально-психологічна – 

механізмі групової ідентифікації; раціоналістично-інструментальна – раціональності 

поведінки виборців.  

Класова модель голосування (Індекс Альфорда) – тип виборчої поведінки на 

інтегрованому (груповому) рівні, зумовлений належністю виборців до певної 



соціальної групи. 

Індекс Альфорда – це спосіб визначення класової орієнтації виборців. Він 

допомагає оцінити (виміряти) залежність між належністю до певної соціальної 

верстви і способом голосування й визначається як співвідношення між відсотком 

голосів робітників і середньої верстви, котрі віддали голоси за ліві партії. Індекс 

Альфорда є різницею між відсотком «лівих» голосів серед робітників і відсотком 

«лівих» голосів середньої верстви. 

«Ліві» голоси – це ті, котрі були віддані на підтримку однієї зі соціалістичних 

(соціал-демократичних) партій і партій, розташованих від них лівіше. Величина 

індексу Альфорда коливається від 100 (відсутність класової орієнтації у виборчій 

орієнтації) до 100 (досконалий спосіб класового голосування). 

Раціональна модель поведінки виборців – модель поведінки виборця, що 

описує акт прийняття рішення як вияв раціонального вибору. Виборець робить його 

на підставі міркувань і роздумів стосовно оцінки проблем сьогодення. Аналізуючи 

проблеми, він формує власне ставлення до них, оцінює позиції кандидатів з цих 

проблем та голосує за кандидата, чиє розуміння питання найближче до його 

розуміння. 

Такий вибір надзвичайно складний для значної частини населення. Навіть 

найзацікавленіші й найобізнаніші громадяни стикаються з чималими труднощами 

щодо того, яку політику обирати. Виборці, однак, не повинні втрачати надію на 

розумний вибір. Вони можуть використати певні стратегії, котрі допоможуть їм його 

зробити. До таких стратегій, якими послуговуються виборці розвинутих демократій, 

належить довготермінове надання переваги одній конкретній партії (партійна 

лояльність) – аж поки вона не вчинить чогось, що змусить виборців переглянути свої 

погляди стосовно неї. Аналітики стверджують: партійна лояльність – це ефективний 

раціональний механізм, який допомагає виборцям уникати необхідності стикатись із 

труднощами прийняття нового рішення за кожного голосування. 

Інша стратегія розв’язання проблеми раціональності політичного вибору – 

довіритись ретроспективним судженням про діяльність правлячої партії чи коаліції в 

минулому та інших партій – в ролі опозиції. 

Виборці можуть вчиняти конструктивно, голосуючи за «підказками», що дають 

видатні особистості, котрим вони довіряють, або групи, з котрими вони себе 

ідентифікують. Замість того, аби самостійно вивчати усі питання, люди обирають 

«короткий шлях», довіряючи судженням осіб, з якими у них, на їхній погляд, 

спільний світогляд. Виборці можуть також вирішувати, за котру партію віддати 

голоси, на підставі того, наскільки компетентні та надійні лідери цих партій. Така 

стратегія може виявитись раціональною в контексті ускладнення сучасного 

політичного життя. 

«Радикальна» модель поведінки виборців – теоретична концепція, розроблена 

британськими дослідниками на чолі з П. Данліві, яка мала на меті пояснити поведінку 

виборців. Суть її полягає в тому, що голосування відображає позицію виборця у 

соціальній ієрархії, хоча «суб’єктивні» чинники також мають певний вплив на 

політичні преференції виборців. Наприклад, британські робітники могли голосувати 

за лівих і за правих залежно від того, як ЗМІ інтерпретують їхні групові інтереси. 



Отож, виборці голосують під впливом ідеологічної інтерпретації соціальних 

розмежувань, котрі пропонують різні політичні інститути. Вибір так чи інакше 

формується під впливом «колективного сприйняття» групових інтересів. 

Напрямова модель голосування – модель виборчої поведінки, згідно з якою 

властива виборцеві сила прихильності до певного кандидата залежить від того, чи 

виборець і кандидат дотримуються однієї думки з приводу того чи іншого питання 

або аспекту політики. У найпростішій формі за моделі такого голосування виборці 

віддають перевагу кандидатам, котрі дотримуються того самого погляду, що й вони, а 

не кандидатам, котрі дотримуються протилежного єдиного виміру. 

У випадку, коли цей єдиний вимір – вимір правої та лівої орієнтацій, тоді 

виборці з правими поглядами віддаватимуть перевагу правим, а не лівим кандидатам, 

навіть якщо вони ближчі до лівих кандидатів. І виборці, й кандидати можуть бути 

прихильними до певної позиції. Функція корисності (сила прихильності до певного 

кандидата) є результатом інтенсивностей виборця та кандидата, і саме ці 

інтенсивності визначають напрям. 

Звідси випливає, що виборці з правими поглядами віддадуть перевагу 

кандидатам з крайньо правими поглядами, незалежно від того, наскільки справедливі 

погляди самих виборців. Отже, згідно з цією моделлю, кандидати відчувають стимул 

дотримуватися крайніх позицій на своєму боці будь-якого конкретного виміру. 

Оскільки ця риса моделі неприваблива, були запропоновані механізми стримування 

такого руху: визначити «сферу прийнятності». Отже, кандидат, що переступить її 

межі, підлягатиме покаранню. 

Чинники, котрі впливають на виборчу (електоральну) поведінку, розподіляють 

на: демографічні (вік, стать, приналежність до певного покоління, гендерні); 

соціально-економічні (приналежність до певної соціальної групи, соціальна 

мобільність, економічна кон’юнктура); соціально-культурні (віросповідання, етнічна 

належність, освіта, тип культури). На підставі соціологічних досліджень прийнято 

розрізняти три типи чинників, які суттєво впливають на характер голосування:  

 віросповідання,  

 незалежність у роботі, 

 майновий стан.  

Марафон виграє не той, у кого більше грошей, а той, у кого більше знань 

стосовно факторів, котрі впливають на поведінку людей у процесі виборчої кампанії, 

та, безсумнівно, фахової майстерності у використанні цих знань для забезпечення 

перемоги. 

Економічні чинники поведінки виборців («Економічне голосування»). 

Йдеться про залежність електорального вибору від економічних факторів, 

насамперед стану економіки.  

Такий тип голосування, коли роблять вибір на основі очікувань стосовно 

успішної роботи цього органу в майбутньому, називають перспективним 

голосуванням, а голосування, коли обирають на основі оцінки попередньої 

діяльності уряду, – ретроспективним голосуванням. Такий тип голосування, за 

яким здійснюють вибір на основі оцінки власного економічного становища, 

називають егоцентричним голосуванням, а голосування, згідно з якими виборець, 



приймаючи рішення, враховує економічне становище країни та результати 

функціонування економіки загалом, – соціотропним голосуванням. 

Прихильники «економічного голосування» здебільшого доходять висновків, 

що мають важливе методологічне значення: економічні мотиви пояснюють 

приблизно третину змін у електоральній поведінці; виборець реагує на невелику 

кількість макроекономічних показників (найчастіше на рівень безробіття й інфляції); 

виборці «короткозорі», вони схильні жити лише сьогоднішнім; виборець більше 

реагує на минуле (ретроспективне голосування), ніж очікує певних подій у 

майбутньому, хоча ця різниця не є суттєвою; соціотропне голосування виявляється 

активніше, ніж егоцентричне, але існують певні національні винятки; виборці 

переважно реагують на негативні зміни, ніж на позитивні. 

Політичні чинники поведінки виборців – політичний режим, конфігурація 

політичних партій і способи голосування. Голосування виявляє реальні особисті 

симпатії за багатопартійної системи, регульованій мажоритарною системою виборів 

у два тури, тим паче в умовах пропорційної виборчої системи. Натомість за 

двопартійної системи, виборчі альтернативи обмежені: у Великій Британії чи в США 

виборець, який не зараховує себе до жодної з двох партій, має лише три можливості: 

формально утриматися від голосування (тоді він остаточно вибуває з політичної гри); 

проголосувати за партію, що найбільше відповідає його вподобанням; проголосувати 

формально за певну нечисленну групу, яка не має реальних шансів перемогти. 

Насиченість політичної кон’юнктури – другий чинник, що визначає вподобання на 

виборах. 

Географічні чинники поведінки виборців (географія виборів). Йдеться про 

залежність електорального вибору від географічних факторів. Засновник такого 

методу аналізу поведінки виборців А. Зігфрид, аналізуючи виборчі кампанії у 

Франції, звернув увагу на існування районів країни, де достатньо тривалий час 

характер політичних симпатій виборців залишався незмінним. Висновок полягав у 

тому, що стабільність політичних поглядів виборців у цих районах пояснюється 

своєрідністю їхніх природних і соціальних умов. Це й визначило його підхід до 

аналізу виборчого процесу.  

Короткотермінові чинники поведінки виборців (концепція «нормального 

голосування»). Автором цієї концепції вважають представника Мічиганської школи 

Ф. Конвьоса. Згідно з нею партійна ідентифікація виборців відрізняється від 

результатів голосування під впливом короткотермінових чинників – з часом вона стає 

достатньо стабільною. Якщо короткотермінові чинники не суттєво впливають на 

електоральний процес, то виборці голосують відповідно до їхньої партійної 

ідентифікації. Вплив короткотермінових чинників пов’язаний з інтенсивністю 

партійної ідентифікації. Врахування цього чинника дає змогу більш або менш 

ймовірно передбачати результати голосування. 

Персональний чинник поведінки виборців належить до чинників виборчої 

(електоральної) поведінки громадян, який полягає в індивідуалізації процесу 

прийняття рішення під час голосування. На думку Ж. Лаво, явища ототожнення себе з 

певною групою чи партією, навіть коли вони інколи вельми значні, менш виражені, 

ніж уявляли творці «Парадигми Мічигана». Сучасні виборці мають яскравіше 

виражену індивідуальність, але менш послідовні у своїх суспільних вчинках і 



голосуванні. 

Інтегративні моделі намагаються інкорпорувати декілька рівнозначних 

чинників, котрі впливають на поведінку виборців. Таку модель запропонував Е. 

Оппенхюйс. Як суттєві чинники, що впливають на поведінку виборців, він виокремив 

належність до соціальної чи релігійної групи, орієнтацію на осі «ліві – праві», а також 

«матеріалізм – постматеріалізм». Ідеологічні позиції виборців розглядають 

незалежними змінними, хоча й вплив на них соціальних чинників не заперечують. Ці 

позиції визначають короткотермінові чинники, котрі безпосередньо впливають на 

партійні преференції виборців: ставлення виборців до різних проблем та оцінка 

діяльності уряду. Ще один чинник – розмір партії. 

Отож, безпосередньо на вибір впливають такі чинники: соціальні й релігійні 

розмежування; позиції виборців з окремих питань; оцінка діяльності уряду; розмір 

партії. Така інтегративна модель дає змогу ліпше зрозуміти партійні преференції, 

оскільки пояснювальні можливості багатофакторного аналізу вищі, ніж аналізу з 

використанням одного фактора. 

Найвагомішою частиною електорального маркетингу є аналіз поведінки 

виборців. У виборчій соціології використовують такі методи аналізу поведінки 

виборців: аналіз поведінки виборців на основі оцінки їхнього соціального становища; 

характеристика поведінки виборців на основі соціологічних досліджень; 

соціально-психологічний метод; біхевіористичний метод; багатофакторний аналіз 

поведінки виборців; аналіз поведінки виборців змінними преференціями; 

раціонально-інструментальний метод (теорія раціонального голосування); географія 

виборів та ін.  

 

4.6. Політична участь. Абсентеїзм 

 

Політична участь. Загальний рівень участі в політичному житті у певному 

суспільстві – це міра, якою люди загалом активні в політиці, або, з погляду 

арифметики, кількість активних людей, помножена на сукупність їхніх дій. Однак 

питання, «брати участь у політичному житті», – дуже складне та неоднозначне. 

Неперервна традиція теоретиків демократії підтримувала активну участь у 

політиці здебільшого не тому, що активна участь неодмінно сприяє ухваленню 

кращих рішень, визначених на основі утилітаристської оцінки політичних 

результатів, а тому, що участь сприяє розвиткові, освіті народу, надає значення 

людському життю й вартості взаєминам людей. 

Сформувалась і підпорядкована низка аргументів про те, в яких сферах 

найвигідніше брати участь великим групам людей. Демократія на виробництві й 

передання владних повноважень дрібним територіальним одиницям пропонують, 

здається, найкращі можливості для співпраці великої кількості людей у здійсненні 

певного реального політичного контролю над своїм життям. 

Сумніви про вартість участі в політичному житті постають у 

найрізноманітніших формах. Дехто з авторів тлумачить апатію, принаймні, в 

системах, де існує загальне виборче право, як показник задоволення і пов’язують 

високі рівні політизації з нестабільними суспільствами, нездатними вирішити головні 

проблеми. На думку інших скептиків, участь у політичному житті може бути 



пов’язана з витратами, які переважають її вартість у випадку, коли постанови 

ухвалюють повільно, самі ці постанови неефективні, а ухвалені політичні заходи 

суперечать одні одним. 

Більшість суперечок, пов’язаних із темою участі в політичному житті, можна 

звести до головного судження про місце політики в реалізованому людському житті. 

Політична активність – найвище можливе покликання чи лише засідання на нудних 

зборах? Як сказав колись лорд Гейлшем, – це релігія для розумного й азартна гра для 

дурного! 

Участь у виборах (фреквенція). Сьогодні для більшості громадян розвинутих 

демократичних країн участь у виборах є головною формою їхньої участі в 

політичному житті (політичній участі). Дослідники Е. Губер, Д. Рушемеєр та Дж. 

Стівенс зазначають: надання великій групі людей справжнього голосу в 

формальному колективному вирішенні долі країни – найобіцяніша основа для 

подальшого прогресу в поширенні влади й інших форм справжньої рівноправності. 

У науковій літературі існує погляд, що показник кількості людей, які взяли 

участь у виборах, може вважатись індикатором участі громадян цієї країни в 

політичному процесі. 

До кількісних показників зміни виборчої лояльності (поведінки) належить 

фреквенція. Вона засвідчує обсяг політичної участі виборців. Чим же зумовлена 

участь у виборах? Група дослідників Мічиганського університету на чолі з А. 

Кемпбелом пояснюють участь у виборах соціально-психологічною потребою 

висловити приналежність до тієї чи іншої групи (класу, етносу, конфесії, поселення, 

партії). Тобто виборці беруть участь у голосуванні, щоб підтримати на виборах 

«своїх». 

Одним із найсильніших мотивів участі у виборах є ідеологічна орієнтація 

виборців, хоча вона стосується насамперед ідеологічно ідентифікованих виборців, 

тобто тих, які дотримуються певної ідеології та зараховують себе до ідеологічно 

орієнтованої групи (правих, лівих і под.). Інший чинник участі у виборах – партійна 

належність громадян. 

Має сенс і дуже просте пояснення поведінки виборців, запропоноване теорією 

М. Фіоріни. Він стверджує, що громадяни керуються під час виборів лише однією 

порівняно надійною характеристикою партій, добре відомою їм: це те, як їм жилося, 

коли певна партія перебувала при владі. Варто тільки оцінити результати партійної 

політики за попередній час: коли вона привела до поліпшення економічної 

кон’юнктури і життя виборців, то виборці голосують за правлячу партію чи блок, 

якщо ж умови погіршились, то за опозицію. 

Суб’єктивна значущість виборів часто залежить від бажання виборця 

розв’язати конкретне питання. Цю потребу він може зіставляти зі здатністю певного 

кандидата чи партії зробити це. Тому широке питання представництва інтересів може 

набувати вузького, прагматичного звучання. Уявлення про це у різних категорій 

різне. 

На участь у виборах впливають й інші чинники: тип виборчої системи (у 

країнах з пропорційними виборчими системами участь виборців у голосуванні 

зазвичай вища); спосіб реєстрації; частота виборів.  

У тоталітарних і авторитарних країнах населення виявляє високу виборчу 



активність (не маючи жодної можливості вибору) через владний тиск і можливі 

репресії у випадку неучасті. В таких країнах вибори – це ритуал єднання влади і 

народу, а неучасть у них – абсентеїзм – розглядається як вияв нелояльності до влади й 

карається позбавленням права на професію, роботу, освіту (так було в СРСР і країнах 

соціалістичного табору).  

Участь у виборах втілюється на практиці в явці виборців – частці 

зареєстрованих виборців, котрі проголосували на цих виборах. Явка – вагомий 

показник, але його, з одного боку, важко визначити там, де сама реєстрація є дорогим 

процесом, зокрема в США. З іншого – в державах із примусовим голосуванням 

(скажімо, в Австралії) явка виборців значно менша за 100 %, а закони про примусове 

голосування запроваджують у життя дуже рідко. 

Загалом для обрахунку явки виборців використовують наступну формулу: 

(Голосування 1 + Голосування 2) : (Виб. 2), 

де Голосування 1 – кількість голосів, отриманих на останніх виборах,  

    Голосування 2 – число голосів, одержаних на попередніх виборах,  

   Виб. – загальна кількість виборців виборчого округу, наділених виборчими 

правами. 

Абсенте'ізм (абсентизм) – байдуже ставлення людей до використання своїх 

політичних прав, ухилення від виконання громадянських обов’язків, передусім від 

участі у виборах. Перші свідчення абсентеїзму зафіксовані вже в III ст. до н. е. Саме 

тоді значна кількість римських громадян, котрі, на відміну від афінян, не отримували 

жодних винагород за участь у політичних подіях і могли розраховувати лише на 

власні сили, віддавали перевагу тому, щоби забезпечувати своє існування власною 

працею, і не могли дозволити собі частої та тривалої участі у зібраннях, за винятком 

тих випадків, коли йшлося безпосередньо про їхні інтереси. 

Під час кожних виборів у всіх демократіях були особи, які не голосували тому, 

що хворі, погана погода чи вони знаходяться далеко від місця постійного проживання 

або існують інші проблеми. Однак частина виборців із правом голосу не голосують 

систематично. Саме це явище в поведінці виборців і прийнято називати абсентеїзмом. 

Нині в багатьох країнах вважається нормальним, коли до виборчих скриньок 

приходить від третини до половини виборців.  

Існує багато причин того, чому люди відмовляються брати участь у політичних 

подіях, зокрема у виборах. Залежно від мотивів неучасті у виборах вирізняють: 

політичний, економічний, соціальний і аполітичний абсентеїзм. 

У політичному абсентеїзмі виборець, ухиляючись від участі у виборах, 

висловлює протест політичним програмам і передвиборним платформам усіх 

кандидатів у такий спосіб: він вважає, що жодна з них не відповідає його власним 

політичним поглядам. Політичний абсентеїзм може бути також пов’язаний із 

сумнівами виборця про можливості чесних виборів. 

Виборець в економічному та соціальному абсентеїзмі висловлює протест 

стосовно складної економічної чи соціальної ситуації, яка склалася в суспільстві 

(безробіття, недостатня соціальна захищеність, погана екологія і под.), не вірить у 

бажання та здатність усіх кандидатів боротися з цими негативними явищами. 

Аполітичний абсентеїзм не пов’язаний із політичною демонстрацією і 

полягає в байдужому ставленні, відсутності інтересу виборця до виборів та політики 



загалом. 

Абсентеїзм може бути пов’язаний з нерозвинутою політичною свідомістю 

людей. Рівень неучасті в голосуванні значно вищий серед людей із низьким 

соціально-економічним статусом. На це впливає притаманний цій групі нижчий 

рівень освіти, відсутність «пізнавального досвіду», потрібного для розуміння 

складних державних справ. Зрештою, чимало виборців із нижчим статусом не 

голосують, бо не вірять, що система може відповісти на існуючі потреби. На їх 

погляд, жодна партія чи кандидат не представляють їхні інтереси. 

Учений М. Рокара вважає: у сучасному суспільстві, де вплив релігії став вельми 

послабленим, люди пов’язують з політикою трагічне та священне у їхньому житті. 

Коли ж вона не виправдовує їхніх сподівань, то в ній розчаровуються і відвертаються 

від неї. На думку окремих дослідників, причина зростання абсентеїзму – відчуженість 

від політичного процесу, що є наслідком загального послаблення соціальних зв’язків 

у суспільстві, котрі могли би забезпечити зовнішнє заохочення голосувати, а також 

підвищити відчуття значущості виборів. 

Причиною абсентеїзму може стати й протест проти недемократичного 

виборчого законодавства, недоліків виборчої системи або й існуючої форми 

правління взагалі. Абсентеїзм може бути й відображенням прагнення людей 

відсторонитися від політики, в якій вони вбачають марнославне й амбіційне змагання 

групових, егоїстичних інтересів. У інших випадках причинами неучасті можуть стати 

протилежні мотиви і прагнення заявити політичний протест або, навпаки, повне 

задоволення своїм становищем, на котре вибори не можуть вплинути. 

Які б не були причини абсентеїзму, неприбуття громадян на виборчі дільниці 

понижує демократичний потенціал суспільства. Особливо це стосується перехідних 

суспільств, де громадянська участь є нагальною потребою, через неусталеність 

політичних режимів, надії певних політичних сил на повернення до вигідної для них 

недемократичної практики. Саме свідома участь широких верств населення у 

виборах забезпечує перетворення формальної демократії на реальну.  

 

4.7. Електоральна (виборча) культура 

 

Електоральна (виборча) культура – комплекс суб’єктивних орієнтацій, котрі 

визначають позиції громадян у виборчому процесі. До них можуть належати: 

ставлення до виборів як форми політичної поведінки; партійна ідентифікація; 

ідентифікація стосовно лідерів і кандидатів; вихідні чи тематичні орієнтації (оцінки 

політичних подій); реакція на реальність. Отже, електоральна культура – достатньо 

стійка система знань, оцінок і норм електоральної поведінки й електоральних 

відносин, виборчого процесу загалом, колективна пам’ять людей про виборчі 

процеси. 

Електоральна культура – це «активна» частина політичної культури, 

особливість якої полягає ще й у її ритміці. Тривалий час така культура перебуває в 

латентному стані й актуалізується лише в період виборчої кампанії. Тому 

електоральна культура, хоча і становить частину політичної культури, все-таки має 

зовсім інші особливості – часову й територіальну «прив’язку», залежність від 

комунікативних каналів і под. Вона часто є джерелом зміни елементів політичної 



культури, адже сьогоднішні вибори часто бувають непрогнозованим процесом, де 

може бути сконструйована (за допомогою ЗМІ) нова реальність. 

Для масової свідомості період виборчої, зокрема агітаційної кампанії, стає 

часом інших умов, іншого ставлення до політики. Він породжує нові орієнтири, нові 

судження, навіть нові архетипи. Якщо зазвичай політики не мають справи з масовою 

свідомістю або сприяють її переходу до пасивного стану, то у виборчий період вони 

активізують її. Населення у такий період отримує набагато більший масив політичної 

інформації. Це переводить громадян в інший психологічний стан, змушує їх 

акцентувати на політичних подіях, змінюючи відношення між класичними 

складниками політичної ідентифікації – патріархальною, підданською й 

активістською. Отже, є всі підстави вважати, що в період виборів політична культура 

виявляється переважно як електоральна, активніша й «політизованіша». 

Стосовно політиків, то вони не тільки є носіями певних мотивів поведінки 

виборців, а й завдяки роботі виборчих штабів мають змогу діяти відповідно до 

настроїв електорату. В Україні найчастіше реалізується саме такий підхід – 

маркетингове дослідження ситуації, подальша реалізація тих заходів, котрі б 

найбільше відповідали мотивам голосування виборців. Часто забувають той аспект, 

що політик може активно впливати на культуру окремих виборців, змінювати їхні 

установки та мотиви, оскільки українська електоральна культура сьогодні перебуває 

в перехідному стані й легко піддається впливу. 

Дослідники зазначають: українська електоральна культура розвивається нині у 

двох напрямах. По-перше, вона все ще пов’язана з радянським минулим, радянською 

виборчою реальністю, тому відхід від тих традицій спричиняє культурний розрив. З 

огляду на це, у свідомості психології громадян України дуже поширений так званий 

екзистенційний вакуум (відсутність чітко сформованих ідеологій), консумеристська 

культура (на неї також можна списати питання з підкупами виборців), високий рівень 

недовіри політичним інститутам та інституціям (у тому числі й інституту виборів). 

Одночасно Україна завдяки процесам глобалізації входить до світової 

спільноти, рівень електоральної культури якої надто відрізняється. Саме тому другий 

напрям охоплює постматеріалістичний розвиток української електоральної культури, 

її медіаспрямованість, відхід від традиційних уявлень про політику. Ці два напрями 

часто доповнюють один одного і разом сприяють низькому рівню знання населення 

про політику та принципи виборів, низькому рівню активної участі в політичних 

процесах, зумовлюють інші проблеми електоральної культури. Однак немає жодних 

підстав вважати, ніби український виборець не здатен до навчання й зміни власної 

електоральної культури (електорат, що навчається). 

Політична апатія – певний стан людини, яка не бажає брати участь в 

політичних процесах, навіть у виборах (абсентеїзм), повністю байдужа до політичних 

подій, політичних рішень і не цікавиться загальновизнаними національними 

політичними цінностями. Зазвичай такий стан охоплює громадянство, коли воно 

усвідомлює, що не в змозі впливати на політичні процеси, прийняття політичних 

рішень владними суб’єктами. Це стан, коли політичні суб’єкти систематично 

ігнорують громадянство або вводять його в оману. Це також стан, коли політична 

влада не реагує на неодноразові звернення, прохання про розв’язання нагальних 

проблем громадянства, коли воно, зневірившись у можливості поліпшити своє 



становище, стає байдужим до політичної влади. Панування політичної апатії може 

призвести до кризової ситуації (спонтанний вибух гніву, насильство до конкретних 

представників владних структур). 

Найвиразніші вияви електоральної культури такі: 

Політичний цинізм (мак’явелізм) – форма політичної поведінки, для якої 

характерне презирливе ставлення до всіх умовностей, заперечення всіляких 

моральних норм і правил. Під ним розуміють, що суб’єкт, носій влади, не 

виправдовує покладеної на нього відповідальності, надає перевагу або особистим 

інтересам, або інтересам партії чи групи, використовуючи нелегітимні, часто 

насильницькі засоби, порушує правові, етичні норми, «правила гри». 

Політичний цинізм зумовлений об’єктивними суперечностями між політикою 

та мораллю, перебільшенням їхньої автономності, проблемою невідповідності 

засобів і мети, а також суб’єктивними чинниками – особистими переконаннями та 

моральними якостями, ієрархією цінностей носіїв влади. Назва походить від кініків 

(циніків) – філософської течії у Стародавній Греції. Політичний цинізм обґрунтував 

Н. Мак’явелі, а тому інколи називається мак’явелізмом. У виборчій кампанії 

політичний цинізм найчастіше виявляється у готовності підтримати ту чи іншу 

партію або кандидата за матеріальну винагороду. 

Засобами проти політичного цинізму слугують публічність, відкритість 

політичного процесу, незалежність суду, діяльність каналів контролю 

громадянського суспільства (ЗМІ, опозиція), громадська думка, нетерпимість до 

аморальності в суспільстві загалом.  

Німбїізм (абревіатура НІМБУ розшифровується як – «тільки не в мене на 

подвір’ї») – спосіб поведінки тих, хто виступає проти проектів з розвитку, реалізація 

котрих може позначитись на якості їхнього життя й вартості їхнього майна. 

Мотивація німбіїстів начебто подібна до мотивації учасників руху за захист довкілля, 

але насправді ці два явища зовсім різні, адже в німбіїстів – унаслідок їхньої вдачі – 

немає послідовних принципів, які б виправдовували їхній захист своїх інтересів. 

Фанатизм – крайній ступінь відданості певним політичним теоріям, 

концепціям, поглядам за одночасної нетерпимості до протилежних, відмінних 

поглядів. Носіями політичного фанатизму можуть бути окремі особистості й 

різноманітні групи чи організації. Фанатизм не визнає жодних правових та 

моральних обмежень і сконцентрований лише на собі.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Тема 5. МАСОВА ВИБОРЧА КОМУНІКАЦІЯ 

 

План: 

1. Масова комунікація.  

2. Виборча пропаганда й агітація.  

3. Моделі виборчої комунікації.  

4. Форми виборчої агітації.  

5. Рекламна комунікація. 

6. Політична реклама. Друковані матеріали політичної реклами.  

7. Зовнішня реклама. 

8. Поширення інформаційно-пропагандистських матеріалів 

 

5.1. Масова комунікація (виборча пропаганда й агітація) 

 

Комунікація (лат. соттипісаtіо – зв’язок, повідомлення). Вибори часто 

розглядають особливою формою комунікації. Загалом учені виокремлюють вісім 

головних видів комунікації: антична риторика; релігійна комунікація; судова 

промова; парламентська промова; масова комунікація; літературна комунікація; 

рекламна комунікація; паблік рилейшнз. Виборча комунікація ґрунтується на основі 

певної моделі. 

Модель комунікації «штаб – виборець» формують із розрахунку на 

«середнього» виборця, передбачаючи максимальне охоплення політичною рекламою 

найбільшої кількості виборців. Зазвичай така модель комунікації не передбачає 

зворотного зв’язку з виборцями, її будують на технологіях «ошукування» виборців – 

поширення серед них різного виду обіцянок. 

Модель комунікації «ієрархія ступенів впливу» (модель Левідноа – 

Стейнера) створена за принципом комерційної реклами, коли покупець спочатку 

лише знайомиться з товаром, відтак довідується про нього додатково і поступово 

переконується у необхідності його купівлі. За такої форми комунікації виборчий 

штаб займається поступовою рекламною кампанією. Спочатку виборців знайомлять з 

кандидатом. Згодом дають загальні відомості про нього, після цього – додаткову 

інформацію, привабливі факти біографії та основні положення виборчої програми, 

переваги над іншими кандидатами. Завершує все масований «рекламний штурм» 

напередодні виборів. Така модель – форма нав’язування свого кандидата виборцеві. 

Вона спрямована на поетапне формування наступних почуттів та емоцій виборців: 

зацікавленості («Хто це?»); ідентифікації («Я його знаю»); симпатії («А в ньому щось 

є»); переваги («Він кращий»); упевненості («Він – наш»); виборі («Я – за нього»). 

Гнучка модель Л. Рея набагато складніша в реалізації, але й набагато 

ефективніша за попередні моделі комунікації з виборцями. її формують на 

диференціації електорату й урахуванні його психологічних особливостей, 

налагодженні та зауважуванні зворотного зв’язку з виборцями. Гнучка модель 

принципово вирізняється ненав’язливим пропонуванням виборцям «ідеального» 

кандидата. Під час її реалізації виборців наче запитують: «Вам потрібний такий 

кандидат?»– і відповідають: «Ось він!» 

Виборча пропаганда (лат. propaganda – те, що підлягає поширенню). 



Систематизований, цілеспрямовано організований партією або групою підтримки 

кандидата на виборну посаду вплив на виборців з метою переконати їх віддати голоси 

саме за цього кандидата, – називають виборчою пропагандою. Головними каналами 

впливу на виборців, контакту з ними є безпосередні зустрічі, засоби наочної агітації 

та масової інформації (преса, радіо, телебачення). 

Виборча агітація (лат. аgitatio – приведення в рух, спонукання) – специфічна 

діяльність, спрямована на стимулювання політичної активності окремих груп і 

широких мас виборців, діяльність, яка полягає у проханні віддати голос за певного 

кандидата в депутати чи партію та в з’ясуванні того, де є прихильники. Агітація – 

центральний момент усього виборчого процесу, оскільки саме завдяки їй громадяни 

дізнаються про чесноти кандидатів, їхні дії, наміри, здобутки тощо, формують 

судження про них і виявляють відповідне рішення стосовно делегування своїх 

повноважень. 

У Законі України «Про вибори народних депутатів України» передвиборній 

агітації присвячено IX розділ.  

Здебільшого агітацію вважають невід’ємним елементом саме виборчої кампанії 

(Молдова, Польща, Словаччина, Албанія) і поєднують з нормами ЗМІ. Наприклад, у 

законі про парламентські вибори Естонії термін «агітація» взагалі не 

використовують, а в Латвії, навпаки, їй присвячений окремий нормативний акт – 

закон про передвиборну агітацію перед виборами до сейму. Міжнародне право 

схильне до розгляду агітації – однієї з форм діяльності від моменту реєстрації 

кандидатів до дня голосування. 

У виборчому законодавстві термін «виборна агітація» чітко не визначений. 

Однак у політології використовують конкретне, але достатньо широке розуміння цієї 

діяльності. Так, вирізняють три концепції виборчої агітації. Це агітація як: 

1. Політичний маркетинг. Вона має пропонувати вирішення 

найважливіших проблем округу, а імідж кандидата має відповідати бажанням 

електорату. 

2. Ведення інформаційної війни. Це застосування інформації для перемоги 

над суперником. Сюди належить так званий чорний піар.  

3. Передвиборна дипломатія. Вона має на меті домовитись з усіма 

більшменш вагомими суб’єктами виборчого процесу, створити відповідний 

політичний дискурс між усіма зацікавленими особами. 

Що слабші в країні традиції проведення демократичних виборів, то сильніший 

ухил до інформаційної війни та маніпулятивного застосування політичного 

маркетингу. Натомість дипломатичний аспект агітації, а також її інформативна 

сутність залишаються почасти законодавчим та етичним ідеалом. В Україні в 

законодавстві та на практиці здійснення передвиборної агітації цілком відповідає 

зазначеним тенденціям. Юридичне розуміння агітаційної діяльності стале і сьогодні 

фактично відповідає міжнародним нормам, хоча її реалізація неодноразово 

призводила до нарікань іноземних і українських спостерігачів. 

Принципи виборчої агітації спільні для міжнародного права та законодавства 

окремих країн. Наприклад, у Конвенції про стандарти демократичних виборів, 

виборчих прав і свобод у державах – учасницях СНД, яку не ратифікувала Верховна 

Рада України, зазначено спільні моменти стосовно принципів агітаційної діяльності, і 



саме вони можуть слугувати орієнтиром в українському законодавстві. 

У правовому суспільстві законодавство забороняє агітацію зі закликами до 

насильницького захоплення влади, неправової зміни конституційного ладу, 

обмеження прав людини. Однак на практиці агітація дуже часто використовує 

відверто маніпулятивні технології або навіть поступається впливу адміністративного 

ресурсу чи банального підкупу. 

Нехтування демократичними принципами агітації часто зумовлює викривлення 

політичної волі виборців. Саме тому особливу увагу треба звертати на законодавчі 

норми агітаційної діяльності, а також їхнє дотримання під час виборчих кампаній. 

Обмеження стосовно проведення виборчої агітації. Установлення 

законодавчих обмежень щодо передвиборної агітації зумовлене необхідністю 

запобігти всіляким зловживанням правом на проведення передвиборної агітації, а 

також здійснити належний державний контроль за законністю передвиборної агітації. 

З цією метою у Законі України «Про вибори народних депутатів України» (ст. 74) 

сформульовані певні обмеження, котрі стосуються особливостей її проведення, та 

встановлено вичерпний перелік випадків і підстав, коли така агітація не може 

здійснюватись узагалі. Ці обмеження стосуються: суб’єктів передвиборної агітації, 

місця проведення агітації, змісту агітаційних матеріалів. 

Закон визначив, що передвиборна агітація заборонена особам, котрі не є 

громадянами України, органам виконавчої влади й органам місцевого 

самоврядування, правоохоронним органам та судам, їхнім посадовим і службовим 

особам, членам виборчих комісій під час виконання ними обов’язків, зарубіжним 

ЗМІ, які діють в Україні. Закон установив випадки заборони передвиборної агітації 

залежно від місця її проведення. По-перше, відвідування військових частин 

(формувань) та установ кримінально-виконавчої системи окремими уповноваженими 

особами партій (блоків) заборонено. У військових частинах (формуваннях) та 

установах кримінально-виконавчої системи передвиборна агітація обмежена. 

Зустрічі з виборцями там організовують відповідні окружні виборчі комісії разом із 

командирами військових частин (формувань) або керівники установ 

кримінальновиконавчої системи з обов’язковим повідомленням не пізніш ніж за три 

дні до зустрічі всіх уповноважених осіб політичних партій (виборчих блоків). 

По-друге, заборонено використовувати приміщення органів державної влади й 

органів місцевого самоврядування для передвиборної агітації. Не дозволено 

розміщувати друковані передвиборні агітаційні матеріали та повідомлення на 

будинках і в приміщеннях органів державної влади й органів місцевого 

самоврядування, на пам’ятках архітектури та в місцях, де вони перешкоджають 

безпеці дорожнього руху. По-третє, заборонено розміщувати носії політичної 

реклами, а також поширювати політичну рекламу через радіотрансляційні чи інші 

мережі сповіщення пасажирів, у транспортних засобах громадського користування, 

на станціях метрополітену, вокзалах, портах і аеропортах. По-четверте, не можна 

проводити передвиборну агітацію в зарубіжних ЗМІ, що діють на території України, а 

також у зареєстрованих в Україні ЗМІ, де частка зарубіжної власності перевищує 50 

%. 

Закон забороняє поширення низки агітаційних матеріалів певного змісту. Не 

дозволено, поширювати у будь-якій формі матеріали, котрі містять заклики до 



ліквідації незалежності України, насильницької зміни конституційного ладу, 

порушення суверенітету і територіальної цілісності держави, підриву державної 

безпеки, незаконного захоплення державної влади, пропаганди війни, насильства, 

розпалювання міжетнічної, расової, релігійної ворожнечі, посягання на права та 

свободи, здоров’я населення. Заборонено виготовляти й розповсюджувати друковані 

передвиборні агітаційні матеріали, що не містять відомостей про установу, яка їх 

надрукувала, тираж, інформацію про осіб, котрі відповідають за випуск. Не можна 

розміщувати політичну рекламу в одному блоці з комерційною чи соціальною 

рекламою. Не дозволено поширювати наперед недостовірні або наклепницькі 

відомості про партію – суб’єкт виборчого процесу чи кандидата у депутати. На ЗМІ, 

що оприлюднюють інформацію, яку партія вважає недостовірною, закон покладає 

обов’язок дати змогу зазначеним суб’єктам виборчого процесу спростувати такі 

матеріали. 

Закон прямо обумовлює терміни для спростування такої інформації 

відповідними зацікавленими особами не пізніше ніж через три дні після 

оприлюднення таких матеріалів, але не пізніше ніж за два дні до дня виборів. 

Наданий для публікації партією матеріал необхідно набрати таким самим шрифтом і 

розмістити під рубрикою «Спростування» на тому ж місці шпальти в обсязі, не 

меншому ніж обсяг повідомлення, що спростовується. Спростування повинно 

містити посилання на відповідну публікацію, передачу на радіо чи телебаченні й 

факти, котрі спростовують. Такий спосіб запобігає поширенню у суспільстві під час 

виборчого процесу неправдивої, неточної інформації, яка може мати на меті 

зниження довіри виборців до певної партії, їхньої популярності та ін. 

Закон забороняє вводити до інформаційних теле- і радіопрограм передвиборні 

агітаційні матеріали партій або політичної реклами, вимагаючи, щоби політична 

реклама була відокремлена від інших матеріалів і означена як така. Не дозволено 

також переривати передачі передвиборних програм партій рекламою товарів, робіт, 

послуг та іншими повідомленнями. Передвиборні програми треба оприлюднювати в 

повному обсязі, без перерв, котрі могли б спотворити їхній зміст, аби сформувати у 

виборців відповідне, за можливості цілісне й адекватне уявлення про погляди, 

позиції, переконання відповідної партії. Заборонено проводити передвиборну 

агітацію, яка супроводжується наданням виборцям грошей чи безкоштовно, на 

пільгових умовах товарів, послуг, робіт, цінних паперів, кредитів, лотерей, інших 

матеріальних цінностей. 

Зазначимо: на ЦВК покладено обов’язок забезпечити в державних ЗМІ 

опублікування роз’яснень про зазначені заборони. Текст такого пояснення 

затверджує ЦВК і раз на тиждень друкують газети «Голос України» й «Урядовий 

кур’єр» на першій сторінці, й за 60 днів до дня виборів транслюють 

телерадіоорганізації. 

Законодавство містить також вимогу про унеможливлення збігу в часі 

регіональних державних і комунальних теле- та радіопрограм і передвиборних 

програм партій, трансляції передвиборних програм на першому 

загальнонаціональному каналі телебачення й на першому загальнонаціональному 

радіоканалі. Закон передбачає відповідну зміну розкладу ефірного часу на 

загальнонаціональних каналах мовлення, щоби транслювати всі передвиборні 



програми партій, які транслюються за рахунок і в межах коштів Державного бюджету 

України, водночас не допускати збігу в часі трансляції таких програм із передачами 

регіональних державних і комунальних телерадіоорганізацій. 

На ЗМІ всіх форм власності, котрі діють на території України, закон поширює 

заборону впродовж останніх 10 днів перед днем виборів поширювати інформацію 

про результати опитувань громадської думки стосовно партій. Окрім того, 

заборонено оприлюднювати в день виборів результати опитування виборців щодо 

їхнього волевиявлення під час голосування до його закінчення. Зауважимо: закон не 

забороняє проведення таких опитувань у зазначені терміни, але оприлюднювати їхні 

результати можна, починаючи з наступного дня після дня голосування. 

Закон забороняє поширювати будь-яку передвиборну агітацію в суботу, 

напередодні дня голосування. Закон також містить заборону тим кандидатам у 

депутати, котрі обіймають посади в органах державної влади й органах місцевого 

самоврядування, на державних, комунальних підприємствах, в установах, 

організаціях, військових частинах (формуваннях), залучати для передвиборної 

агітації або використовувати для роботи, пов’язаної з проведенням передвиборної 

агітації у робочий час, підлеглих їм осіб, службовий транспорт, зв’язок, 

устаткування, приміщення, інші об’єкти та ресурси за місцем роботи, 

використовувати службові чи виробничі наради, збори колективу для передвиборної 

агітації. 

Порушення цих вимог закону за певних обставин може бути підставою для 

скасування відповідною виборчою комісією рішення про реєстрацію кандидата у 

депутати та притягнення його до визначеної законом кримінальної або 

адміністративної відповідальності. Порушення встановленого законом порядку на 

передвиборну агітацію тягнуть за собою відповідальність, установлену законами 

України. Від виборчих комісій вимагається, за надходження до них заяв, скарг про 

порушення вимог закону, негайно надсилати їх до правоохоронних органів для 

перевірки та реагування. Усі спірні питання у визначеному законом порядку має 

вирішувати суд. 

Ефективність виборчої агітації. У процесі розвитку виборча агітація 

отримала могутні засоби образного впливу на значні групи населення. Вона 

передбачає диференційний підхід до об’єкта впливу з урахуванням соціальної 

структури, культурного рівня, виду життєдіяльності, ґрунтується на передбаченні 

настроїв, запитів людей і повинна проводитися образно, конкретно, наочно, тісно 

пов’язуватися з реаліями життя. 

Вагомі постулати політичної агітації – дохідлива, чітка, емоційна мова. Вона 

покликана впливати на почуття слухачів, тому ефективніша тоді, коли дії спрямовані 

на людей, котрі зібралися в одному приміщенні, на стадіоні тощо. Традиційно її 

проводять, використовуючи особисті зустрічі й бесіди, доповіді й виступи на 

мітингах, збори, публікації в газетах, радіо- та телепередачах. 

Вагомою формою є письмова агітація: політичні плакати; транспаранти; 

листівки; різні малюнки; римовані написи і под. Агітація завжди розрахована на 

когось конкретно, спонукає до певних окремих учинків, отже, діє не стільки на 

теоретичному рівні, скільки на рівні буденної свідомості, впливаючи на дії об’єкта 

через підсвідомість. 



5.2. Форми виборчої агітації 

 

Форми виборчої агітації – способи поширення виборчої агітації суб’єктами 

виборчого процесу. Взагалі передвиборну агітацію можна проводити в будь-яких 

формах і будь-якими засобами, котрі не суперечать Конституції та законам України 

(ст. 68).  

Агітація відбувається переважно в усній формі, інколи – у письмовій. 

Передвиборна агітація може проводитись у таких формах: збори громадян, інші 

зустрічі з виборцями, мітинги, походи, демонстрації, пікети, публічні дебати, 

дискусії, «круглі столи», прес-конференції стосовно положень передвиборних 

програм і політичної діяльності політичних партій – суб’єктів виборчого процесу чи 

кандидатів у депутати, оприлюднення в друкованих і аудіовізуальних (електронних) 

ЗМІ політичної реклами, виступів, інтерв’ю, нарисів, відеофільмів, аудіо- та 

відеокліпів, інших публікацій і повідомлень, розповсюдження виборчих листівок, 

плакатів та інших друкованих агітаційних матеріалів або друкованих видань, в яких 

розміщено матеріали передвиборної агітації; розміщення друкованих агітаційних 

матеріалів або політичної реклами на носіях зовнішньої реклами; організація 

концертів, вистав, спортивних змагань, демонстрації фільмів і телепередач чи інших 

публічних заходів за підтримки партії – суб’єкта виборчого процесу чи кандидата в 

депутати, а також оприлюднення інформації про таку підтримку; публічні заклики 

голосувати «за» чи «проти» партій – суб’єктів виборчого процесу або публічні оцінки 

діяльності цих партій або кандидатів у депутати; в інших формах. 

Масові акції. Основними завданнями масових акцій є прямий ідеологічний та 

емоційний вплив на учасників, а під час трансляції – на електорат, створення 

інформаційних приводів для ЗМІ. Масові акції створюють ілюзію прямої причетності 

мас до політики. Озвучені на них ідеї можуть бути представлені як вимоги мас. У 

випадку добре організованого висвітлення акції в ЗМІ ідеї, висловлені на ній, 

посилюються багаторазово. У виборчих кампаніях масові акції – традиційні методи 

роботи з прихильниками, політичними противниками та тими, хто вагається. Масові 

акції особливо важливі для молодих кандидатів, оскільки на них відбувається їхнє 

перше безпосереднє репрезентування виборцям. Для опозиційних партій масові акції 

часто становлять основну форму публічної декларації своїх вимог та програм. 

Видами масових акцій є мітинги, демонстрації, маніфестації, пікети, зустрічі 

кандидата з громадськістю. 

Мітинг – форма безпосередньої комунікації з виборцями. її визнають 

найефективнішою формою проведення виборчої кампанії, спрямованої на підтримку 

«політичного темпераменту» виборців, яка викликає у них почуття особистої 

симпатії до кандидата в депутати та неприязні до його конкурентів. Окрім того, 

галасливі й заздалегідь «відредаговані» мітинги впливають на тих виборців, котрі ще 

вагаються, та прихильників конкурентів. 

Мітинг треба ретельно підготовляти. Для цього необхідно: 

— підшукати зручне місце для його проведення; 

— забезпечити належне інформування про мітинг та явку учасників; 

— передбачити засоби зв’язку і підсилення звуку, освітлення; 



— гарантувати безпеку, охорону й контакти з правоохоронцями та 

медиками; 

— забезпечити належне пропагандистське оформлення мітингу; 

— передбачити місця для роботи теле- відео- і фотооператорів. 

Мітинг повинен бути яскравим, добре підготованим шоу. Існують певні 

закономірності: час проведення мітингу потрібно назначити ближче до кінця 

виборчої кампанії, адже мітинг – це завершальна домінанта, емоційний фінал; для 

мітингу варто уважно підбирати зал – переповнений зал виглядає ліпше, аніж 

напівпорожній; кандидат у народні депутати має бути центральною дійовою особою 

мітингу; в процесі підготовки мітингу доцільно скласти попередній сценарій, 

музичне та візуальне оформлення, перелік виступаючих; перед виходом кандидата 

аудиторію варто «розігріти» – для цього зазвичай використовують фільми та 

концерти, після закінчення мітингу – кандидатові бажано неформально 

поспілкуватись з його учасниками; про місце, час, програму мітингу необхідно 

наперед повідомити ЗМІ, запросити відомих авторитетних людей, електоральних 

лідерів. 

Демонстрація (лат. demonstratіо – показування) – прилюдне вираження 

солідарності, суспільних настроїв, вимог, політичних ідей та створення передумов їх 

здійснення, масове виявлення протесту тощо. Демонстрації є: святкові; на підтримку 

уряду; антиурядові; антивоєнні та ін. їх також розподіляють на санкціоновані й 

несанкціоновані, організовані, спонтанні, стихійні. Ст. 39 Конституції України 

гарантує громадянам України право на проведення мітингів, походів і демонстрацій, 

про що завчасно сповіщають органи виконавчої влади чи органи місцевого 

самоврядування. У межах виборчої кампанії демонстрації організовуються 

виборчими штабами на підтримку тих чи інших вимог, актуальних для громадян. У 

такий спосіб виборчому штабові вдається мобілізувати навколо кандидата значну 

кількість виборців. 

Маніфестація (лат. manifestatio – вияв) – публічний масовий виступ для 

проголошення прихильності певній ідеї, солідарності, співчуття або протесту. Вона 

відбувається у формі зосередження прихильників, скандування гасел, закликів, 

проголошення промов, несення транспорантів і под. 

Пікет – публічний виступ-протест проти певних осіб, інститутів, заяв, намірів, 

дій. Його може організувати невелика група учасників, зазвичай тоді, коли на 

проведення мітингу чи демонстрації не вистачає часу та сил. Головне завдання пікету 

– вплив на громадську думку через ЗМІ. Безпосередньо пікети здатні впливати на 

громадську думку в населених пунктах з населенням до 200 тис. Переважно триває 

недовго. Вважається, що він досяг своєї мети, коли висвітлений у ЗМІ. Різновидами 

пікету є сидячі демонстрації, ланцюги протесту, акції голодування та ін. 

Політичний ритуал (лат. ritualis – обрядовий) – кодифікована система дій, яка 

слугує для висловлення певних соціально-політичних, культурних узаємовідносин, 

ґрунтованих на історичних традиціях і певних установлених нормах політичного 

життя. Політичний ритуал часто становить невід’ємну складову масових форм 

виборчої комунікації. Політичний ритуал має певну послідовність обов’язкових дій і 

демонстрацій, котрими закріплюється в політичній свідомості громадян. Це певний 



регламент політичних відносин і діяльності, що визначає порядок політичної 

діяльності (суспільних актів, різних групових дій). Ритуал використовує насамперед 

традиції, звичаї, обряди та церемонії, запозичені переважно від релігійних обрядів, 

церемоній. Він має вплинути на буденну свідомість громадянина, утвердити його 

політичні переконання, чому сприяють усталені традиції, звичаї й обряди, що 

емоційно закріплюють певні провідні ідеї, норми, системні цінності. Церемонії за 

суттю – це динамічні, офіційні обряди, покликані слугувати легітимації політичного 

режиму. Водночас за певних обставин ритуал належить до ефективних засобів під час 

здійснення різних маніпуляцій із громадською свідомістю. Особливо активно його 

використовують у недемократичних політичних режимах. 

 Загалом політичну діяльність розподіляють на конвенційну (легальну) та 

неконвенційну (нелегальну). 

Конвенційна діяльність – легальні форми політичної участі населення. До них 

традиційно належать: звернення з листами, петиціями до офіційних осіб, інститутів, 

депутатів і офіційних осіб та інститутів, тобто різноманітні форми безпосереднього 

контакту з владними структурами; участь у різноманітних акціях протесту 

(пікетування, страйки, маніфестації). Конституції всіх європейських країн фіксують 

право громадян на дії протесту для захисту власних інтересів.  

Однією з форм конвенційної політичної участі є феномен громадянської 

непокори. Найпоширеніші акції громадянської непокори – дії захисників 

навколишнього середовища. Громадянська непокора є публічною діяльністю і 

спрямована не лише до представників влади, а й широкої громадськості. Такий вид 

протестної діяльності має значний мобілізуючий потенціал щодо громадськості й 

здатний впливати на еліту країни. Мета протестної участі громадян – захист власних 

інтересів методами боротьби, дозволеними законом. 

Оцінюючи властивість протестних акцій для європейських країн, учений Е. 

Ціммерман виокремив три групи країн: 1) «галасливі», де акції протесту є звичайним 

явищем, охоплюють відчутну частку населення (Сполучене Королівство, Франція, 

Італія, Іспанія, Португалія та Греція); 2) «спокійні» демократії (Норвегія, Швеція, 

Фінляндія, Данія та Швейцарія), яким акції протесту властиві лише інколи; 3) 

«змішана» група, куди належить решта країн. 

Неконвенційна діяльність – нелегальні форми політичної участі громадян. До 

них переважно зараховують несанкціоновані мітинги, страйки та демонстрації, 

терористичну діяльність і замахи проти громадської власності й життя політиків, 

громадянську війну, революцію і под. Такі форми політичної участі мають 

маргінальний характер і характерні здебільшого для різних екстремістських 

організацій. 

 

5.3. Рекламна комунікація 

 

Політична реклама – поширена у тій чи іншій формі, тим чи іншим способом, 

не заборонена законом спеціальна інформація про ідеї, погляди, програмні документи 

суб’єктів політичного або виборчого процесів, щоби безпосередньо або 

опосередковано привернути до них увагу та формувати у свідомості громадян і 

суспільстві позитивного до них ставлення. Це такий різновид реклами, де рекламним 



товаром постає політична партія (блок) чи лідер. 

За твердженням науковця Л. Феофанова, політична реклама – це система 

методів психологічного впливу на масові аудиторії з метою керування їхнім 

політичним поводженням, спрямована на зміну чи закріплення певних політичних 

переконань. Політичну рекламу переважно застосовують під час виборчих кампаній. 

Творець сучасної американської політичної реклами Р. Рівз так характеризував 

сутність політичної реклами: це виборець у кабінці для голосування, який 

коливається між двома кандидатами, покупець, який сумнівається у виборі двох 

тюбиків зубної пасти в магазині; буде обраний той сорт, що найкраще запам’ятався. 

Політична реклама покликана звести високу політику до рівня розуміння 

рядового виборця, усвідомлення зв’язку його особистих інтересів з інтересами 

визначених політичних партій. Тому політична реклама – необхідний елемент 

політичного маркетингу, вона має наділити політика чи партію стійким іміджем, 

відмінним від іміджу інших політичних сил, допомогти виборцям ідентифікувати 

політика або партію як найвідповіднішу його особистим інтересам і поглядам. 

Політична реклама – це розміщення або поширення матеріалів передвиборної 

агітації за допомогою рекламних заходів. Це розповсюджувана суб’єктом проведення 

політичної агітації інформація про кандидата, оплачена за його рахунок з метою 

оформлення його політичного іміджу, створення позитивної громадської думки про 

нього та бажаного впливу на подальшу поведінку учасників виборчого процесу. 

Відомо декілька законопроектів «Про політичну рекламу та політичну агітацію», але 

вони сьогодні надто недосконалі. 

До політичної реклами належить використання політичної символіки або 

логотипів партій – суб’єктів виборчого процесу, а також повідомлення про підтримку 

партією видовищних чи інших публічних заходів, привернення уваги до участі у 

таких заходах партії. 

Рекламна кампанія. На основі дослідження рекламного ринку (рекламне 

дослідження) формують рекламну стратегію. Вона складається зі: загальних 

пропозицій щодо стилістики реклами; фірмового стилю; агітаційних матеріалів; 

переліку продукції прямої реклами в ЗМІ (аудіо-, відеоматеріали); медіа-плану 

демонстрації прямої реклами в електронних ЗМІ; програми опосередкованої 

реклами; оригінал-макетів продукції зовнішньої реклами, їхніх тиражів, термінів 

виготовлення та способів поширення. 

Сукупність основних дієвих настанов і завдань стосовно сфери політичної 

реклами називають рекламною політикою. 

Комплекс заходів, проведених у визначений відтинок часу з метою 

популяризації певної продукції в конкретному обсязі дій, – це рекламна кампанія. 

Вона складається з визначення цілей, вивчення попиту, розроблення рекламної ідеї, 

добору рекламних методів і коштів, складання тематико-фінансового плану, 

виготовлення й запровадження в дію рекламних ресурсів, контролю за перебігом 

рекламної кампанії, підбиття підсумків та інших вагомих етапів. 

Для того, щоби рекламна кампанія була цілеспрямованою й відповідала 

загальній виборчій стратегії, складають графік розміщення реклами з точними 

показниками норм, часу розміщення та використання коштів. Його розробляють з 



урахуванням чинників аудиторії, сезону, очікуваних кон’юнктурних змін. 

Моніторинг співвідношення появи закінченої реклами зі запланованим графіком 

виходу її в світ називають спостереженням. 

Надмірне використання рекламних засобів, скерованих на одну тематику за 

короткий відтинок часу, може спричинити явище насичення. Нав’язливе, надмірне 

використання політичної реклами спричиняє пропагандистський примус. 

Пропагандистський примус зазвичай є ознакою тоталітарних політичних 

режимів. Йому притаманні такі особливості: 

— тотальне й універсальне звернення до всього народу; 

— використання маніпулятивних технологій, постійне нав’язування 

відповідних стандартів і правил поведінки; 

— нав’язування думки про те, що існує політична сила, яка не може 

помилятись, здатна відповідати за всіх та задовольняти всіх певним набором 

стандартизованих потреб; 

— масове розповсюдження утопічних ідей та обіцянок, котрі не можна 

виконати, популізм; 

— поділ електорату на своїх і чужих, зведення виборчої конкуренції до 

війни компроматів, ігнорування діалогу та партнерства у стосунках з виборцями; 

— масовий психоз і фанатизм, формування атмосфери тотального страху. 

Психологічні основи політичного рекламування. Кожна реклама, а тим паче 

політична, покликана насамперед звернути на себе увагу і забезпечити сприйняття 

образу, що нав’язується. Політична реклама може досягти мети лише тоді, коли 

максимально відповідає соціально-психологічній атмосфері суспільства. Вона має 

задовольнити електоральні очікування та закономірності загальної психології – 

особливості сприйняття слова та зорових образів, своєрідності формування 

цілеспрямованих асоціацій. Підкоряючись вимогам психології, політична реклама 

повинна дотримуватись принципів: привернути увагу; забезпечити сприйняття, 

розуміння та запам’ятовування. Увага – це зосередженість свідомості суб’єкта на 

певних об’єктах або процесах. Психологи вирізняють три взаємозалежних процеси 

сприйняття: 

1) перцепцію (власне сприйняття); 

2) розуміння (оцінку побаченого); 

3) мнемоніку (запам’ятовування). 

Коли відбувається збій хоча б однієї ланки, політична реклама стає 

неефективною. 

Процес привертання уваги складається з двох складових – довільної та 

мимовільної уваги. Довільна увага виражає особисті інтереси людини, 

контролюючись його мозковою діяльністю. Мимовільна, неконтрольована увага – 

головне поле діяльності іміджмейкерів. Найпопулярнішим способом залучення 

мимовільної уваги є ай-стоппер – елемент реклами, що привертає до себе погляд. За 

ай-стоппер найчастіше використовують (за спадною силою привертання уваги): 

жінок, дітей, відомих особистостей, тварин, яскраві кольорові плями, незвичайні 

композиції, гумор. Рекламний засіб, в основу котрого покладено подання в різних 

формах поняття, яке привертає увагу до певної персони, предмета, називають 

персоніфікацією. 



Коли увага виборця забезпечена, то виникає нова проблема: закріпити побачене 

в пам’яті. Людська пам’ять диференціюється на оперативну та довгострокову. В 

оперативній пам’яті на короткий період зберігається інформація, що має значення 

лише в певний відтинок часу – сьогодні, завтра. Довгострокова пам’ять містить 

найважливішу інформацію. Саме тому основне спрямування всіх зусиль виборчого 

піару – це заволодіння довгостроковою пам’яттю людини. Щоб інформація 

затрималась у такій пам’яті, треба, аби вона потрапила на очі від 7 до 12 разів, 

причому в різних варіаціях. 

За психологічним впливом політичну рекламу поділяють на такі етапи: 

— заявка – інформування виборця про існування певного політика; 

— відокремлення – сприятливе вирізнення конкретного політика зі загальної 

низки кандидатів; 

— ідентифікація – комплекс рекламних заходів, покликаних ідентифікувати 

конкретного політика як «свого» для виборця; 

— розкручування – закріплення в масовій свідомості позитивного іміджу 

конкретного кандидата; 

— протидія конкурентам – поширення критичних матеріалів з метою 

підриву іміджу основних конкурентів; 

— свідчення – використання для розкручування знаменитих особистостей, 

популярних акторів, письменників, зірок естради; 

— нагадування – постійна підтримка на слух імені кандидата. 

У світовій рекламній практиці для означення послідовності психологічного 

впливу, здатного привести до бажаного результату, застосовують формули AIMDA, 

де А – увага, І – інтерес, М – мотив, D – бажання, А – активність. 

Розрізняють кілька видів політичної реклами, зокрема безпосередню та 

опосередковану. Головним психологічним інструментом політичної реклами є імідж. 

Політична реклама та політичне рекламування стало предметом дослідження 

спеціальної науки – іміджологїі. 

Етапи політичного рекламування. Загалом виокремлюють такі етапи 

політичного рекламування: дослідження характеристик ідеального суб’єкта політики 

(інституту, лідера та ін.), домінуючих у суспільній свідомості; вивчення й аналіз 

характеристик реального суб’єкта політики; конструювання іміджу, що має бути 

впровадженим унаслідок рекламної кампанії; розроблення форм, методів і способів 

використання ЗМІ; реалізація плану рекламної кампанії, аналіз її ефективності.  

У практиці політичного рекламування використовують такі методи, як 

експертний «мозковий штурм», зосередження (обговорення публічних виступів), 

психофізіологічні дослідження (аналіз висоти тону голосу, тест шкіри). 

Види політичної реклами. Існують такі види політичної реклами: 

1. Реклама в ЗМІ (детально розглянемо в наступному розділі). 

2. Зовнішня реклама (наочна агітація). Слугує посиленню ідентифікації імені 

кандидата (плакати, наклейки, прапорці, транспоранти, білборди, значки тощо). 

3. Особистий контакт із виборцями – найефективніша та найнадійніша 

форма політичної реклами (зустрічі з кандидатом, мітинги, концерти). 

4. Поширення інформаційно-пропагандистських матеріалів (листівки, 

буклети, газети, календарики та ін.). 



Залежно від мети розрізняють рекламу імені, рекламу біографії (іміджу), 

проблемну рекламу, контрастну рекламу. 

Економічна оцінка віддачі рекламних засобів, співвідношення між користю 

рекламної кампанії з витратами на її проведення визначають ефективність реклами. 

 

5.4. Друковані матеріали політичної реклами 

 

Друковані матеріали виборчої кампанії – це агітаційна друкована продукція, 

її виготовляють політичні партії (кандидати) за рахунок коштів відповідних виборчих 

фондів. Такі матеріали можуть виготовляти, а можуть і не виготовляти суб’єкти 

виборчого процесу, тобто їхнє виготовлення закон вважає правом, а не обов’язком, як 

це простежуємо у випадку з інформаційними плакатами. 

Найпоширеніший різновид таких агітаційних друкованих матеріалів – виборчі 

листівки та виборчі плакати. Матеріали виготовляють лише у межах коштів 

відповідного виборчого фонду партії. 

Цензура таких друкованих матеріалів забороняється. Усі вони повинні містити 

відомості про установу, яка друкувала, тираж, інформацію про осіб, відповідальних 

за випуск. Отож, не можна виготовляти та поширювати анонімні агітаційні друковані 

матеріали. 

Закон покладає обов’язок на місцеві органи виконавчої влади й органи 

місцевого самоврядування за 50 днів до дня виборів обладнати місця для розміщення 

друкованих матеріалів. Не допускається їх розміщувати на пам’ятках архітектури, а 

також на місцях, де вони перешкоджають безпеці дорожнього руху. З 2400 останньої 

п’ятниці, що передує дню виборів, розповсюдження виборчих листівок, 

розклеювання виборчих плакатів заборонено. Передвиборні агітаційні матеріали 

знімають о 2400 останньої п’ятниці, яка передує дню виборів, відповідні служби 

місцевих органів виконавчої влади й органи місцевого самоврядування. 

Перешкоджання здійсненню права на проведення передвиборної агітації, а також 

порушення визначеного законом порядку на таку агітацію тягнуть за собою 

відповідальність, установлену законами України. 

Вимоги до поліграфічних носїів політичної реклами. Загальні вимоги до 

поліграфічних носіїв політичної реклами – орієнтація на цільові групи електорату, 

наявність єдиного фірменного стилю та мотивації з телевізійними й іншими носіями 

реклами. Цих вимог зручніше дотримуватися в межах співпраці з одним рекламним 

агентством. Коли різні рекламні агентства готують різні носії, – це серйозний крок до 

поразки на виборах. Однак у будь-якому випадку візуалізацією образу кандидата 

(партії) у рекламній продукції повинні займатися фахові іміджмейкери виборчого 

штабу, котрі чітко знають, на що має бути спрямований образ. 

Кожен поліграфічний носій повинен застосовуватися тоді, коли люди готові до 

його сприйняття, й відповідати утилітарним цілям – знайомству з прізвищем 

кандидата (назвою партії), презентації гасел, створенню мотивації через тези 

програми, закріплення образу, відпрацювання контрасту з суперниками. 

Політична реклама має бути яскравою, відносно примітивною і працювати на 

масового виборця. 

 



Форми друкованих матеріалів виборчої кампанії 

Листівка – найпоширеніша форма політичної реклами. Вона подібна до 

плаката, але менша за обсягом і містить значно більше тексту. Плакат призначений 

для розповсюдження на вулицях, листівка надходить через поштові скриньки чи 

безпосередньо в руки виборців. Різновиди листівок – листівка-інформація, 

листівка-біографія, листівказаклик, листівка-викриття, листівка-памфлет, 

листівка-плакат. 

Листівку-біографію разом з листівкою-зверненням друкують форматом А4, 

вона з’являється з моменту реєстрації кандидата у депутати (політичної партії або 

виборчого блоку) і «живе» один – два тижні, за які її треба рознести максимальною 

кількістю в поштові скриньки, а також роздати в пікетах перехожим. 

Листівку-буклет (складена зазвичай втроє – формат А4) поширюють 

упродовж усієї кампанії «від дверей до дверей» і в пікетах. Листівку А5 з головними 

положеннями програми чи гаслами підтримки кандидата відомими особистостями 

«запускають» хвилями щотижня до передостаннього дня перед виборами. 

Листівка-плакат призначена для розміщення всередині будинків, магазинів, 

лікарень, будинків побуту, адміністративних приміщень. 

Достатньо ефективною формою політичної агітації є маленькі листівки-кліпи 

(формат А4/2, А4/4), антилистівки або листівка-викриття як елемент чорного ПР. 

Найчастіше листівки призначені для визначеного соціального прошарку, їх 

виготовляють у декількох варіантах, зорієнтованих на різні соціальні групи 

виборчого округу. Тираж листівок має бути максимальним і охоплювати від 10 до 20 

% виборців округу. Нова і достатньо популярна форма листівок – самоклейки. 

Невеликі яскраві, барвисті глянцеві самоклейки з логотипом, слоганом, прізвищем 

кандидата розклеюють у найнесподіваніших місцях аж до дня голосування. 

Самоклейки дорогі, але дуже популярні в молодіжному середовищі. 

Традиційно вважається, що якість рекламної продукції підсвідомо 

проектується на об’єкт – кандидата чи політичну партію. Листівка на сірому 

газетному папері, виконана недбало, асоціюється з кволістю політика, про якого в ній 

йдеться, занадто дорогий крейдяний папір та яскрава друкарська палітра – з 

надмірним багатством і марнотратством. Найкраще – знайти «золоту середину». 

Залежно від змісту розрізняють інформаційні, аналітичні та спеціальні 

листівки. Залежно від жанрового оформлення листівки поділяють на текстові й 

ілюстровані, а текстові листівки – на публіцистичні та художні. 

Типи листівок. Залежно від етапу і конкретних завдань виборчої кампанії 

можна виокремити найтиповіші варіанти листівок: 

1. Листівка «Знайомтесь – кандидат». Її мета – познайомити виборців з 

особистістю кандидата у депутати, його поглядами та програмою. Листівку 

використовують на початковому етапі виборчої кампанії. 

2. Буклет «Моя програма». Це матеріали, які розкривають бачення 

кандидатом основних проблем і шляхів їхнього вирішення. 

3. Листівка-лист – персоніфікованіше й особистісне звернення кандидата до 

виборців з проханням про підтримку. 

4. Листівку-привітання використовують напередодні релігійних або 



державних свят для створення позитивного іміджу кандидата. 

5. Листівка (буклет) «Ми його знаємо» – заклик авторитетних людей 

підтримати кандидата. 

6. Листівка «Вони не пройдуть» випускають з метою поляризації позицій 

кандидата і головних його опонентів. 

7. Атакуюча листівка (антилистівка, листівка-викриття) містить негативну 

інформацію про опонентів. 

8. Листівка-купон. Містить інформаційно-агітаційну частину та відривну 

частину, яку виборець повинен заповнити у вигляді наказу депутату та дані про себе. 

Правила побудови листівок. Листівки складаються за певними науково 

обґрунтованими правилами. Ці правила такі: найсильніший аргумент листівки варто 

зосередити на самому початку; кількість змістових блоків не повинна перевищувати 

7 плюс-мінус 2 одиниці; кожен абзац має складатися не більш ніж із 3–4 фраз; бажано 

використовувати короткі, прості речення, рідше вживати прислівники; варто уникати 

загальних фраз і декларативних заяв; не варто застосовувати неперевірену або 

сумнівну інформацію; доцільно розділити текст листівки за пунктами; писати 

листівку краще не від кандидата, а від групи підтримки; потрібно уникати 

науковоподібних і бюрократичних штампів; необхідно використовувати звернення та 

діалоговий режим; загальний обсяг не повинен перевищувати 3/4 машинописної 

сторінки. 

Плакат – форма політичної реклами, де сполучені візуальний образ і 

невеликий текст. Він легко сприймається, запам’ятовується й орієнтований 

переважно на емоційний вплив. У його основу покладено візуальне зображення, а 

текст лише доповнює. У кожного виду плакатів є своя сфера поширення. 

Великі рекламні щити (білборди максимального розміру та сіті-формату) 

найраціональніше розмістити вздовж головних транспортних ліній на в’їзді до міста з 

автомагістралей і центральних вулиць. їх рекомендують вивішувати за один – два 

тижні до виборів, аби створити враження натиску кандидата напередодні дня виборів. 

Наголосимо: все, що не буде прочитано на плакаті боковим зором упродовж 2–4 с 

фіксації, не спрацює. За системою аналізу Еріка Берна, «зустріч» з плакатом 

трактується як заочна розмова з кандидатом. 

Типи плакатів.  

Білборди сіті-формату призначені для розміщення в метро, біля ринків, у 

місцях масового скупчення народу на вулицях.  

Перетяжки зазвичай розташовують на людних вулицях, поблизу вузлових 

транспортних пунктів виборчого округу, на в’їзді в населений пункт. Містять вони 

логотип, прізвище кандидата й основне гасло. 

Плакати формату А1 найчастіше використовують уздовж доріг, на парканах, 

зупинках автотранспорту, інколи – безпосередньо на автобусах, трамваях, 

тролейбусах. їхній головний споживач – водій і пасажири. Тому вони повинні бути 

яскравими, з ай-стоппером і небагатослівними. Стандартний варіант – прізвище і 

основний слоган кандидата. 

Плакат формату А2 призначений для розклеювання на спеціальних тумбах, 

стовпах, парканах і зупинках транспорту. Часто його наклеюють у ряд. Аудиторія 



цього плаката – пішоходи й автомобілісти. 

Плакати формату А3 і А4 призначені для розміщення на дверях під’їздів, у 

дворах, усередині громадського транспорту, місць скупчення людей – магазинах, 

лікарнях, аптеках, на ринках. На вулиці їх розміщують також у ряд (3–6 шт.), а в 

приміщеннях намагаються розмістити декілька різнопланових плакатів – з 

неформальною фотографією, основним слоганом чи логотипом кандидата або партії, 

короткою біографією кандидата (програмою партії) й основними положеннями 

передвиборчої програми. Норма для середньої за масштабом кампанії: один тип 

плаката формату А2, орієнтовний тираж – 1 прим. на 1 тис. виборців; два – три типи 

плакатів формату А3, приблизний сумарний тираж – 1 прим. на 50–200 виборців. 

Плакат-»сендвіч» – це легка конструкція з ДВП і дерев’яних рейок у людський 

зріст. Призначений для переносних пікетів на початку кампанії для збору підписів, а 

всередині й наприкінці – для установки в місцях зустрічей кандидата з виборцями чи 

в агітаційних заходах у людних місцях. На такому плакаті можна помістити кілька 

неформальних фотографій, слогани або логотип кампанії, коротку інформацію й 

головні положення передвиборчої програми. 

У регіонах з переважно молодіжним населенням позитивно сприймаються 

плакати у стилі коміксів з епатажними гаслами, а також плакати-карикатури, 

плакати-шаржі.  

Кількість плакатів повинна відповідати кількості агітаційних бригад. Реальний 

час «життя» передвиборчого плаката – від 2–3 год до 2–3 днів. Тому саме через кожні 

три доби необхідно проводити чергову хвилю розклеювання. Не варто робити 

надмірно дорогих плакатів на високоякісному папері. 

Доцільно також на плакатах використовувати елементи зворотного зв’язку – 

називати номери телефонів, пейджерів, абонентської скриньки кандидата, 

електронну адресу чи сайт. 

Правила розміщення плакатів. Розміщуючи плакати, треба враховувати такі 

вимоги: висота розміщення не повинна перевищувати кут зору в 320, це мають бути 

відкриті для погляду місця (найліпше – на рівні очей та в добре освітлених місцях), 

бажано, щоби наклеювали плакати у важкодоступних для пошкодження чи знищення 

місцях, інтенсивність (кількість матеріалу) заклеювання залежить від залюдненості 

місця. Наклеювання повинно відбуватися тоді, коли на вулиці перебуває найменше 

людей, супроводжуватись оперативністю та максимальним дотриманням 

громадського порядку. Варто уникати зіткнень із виконавцями конкурентів, 

представниками влади та житлово-комунальних контор. Двосторонні плакати, 

натягнуті на агітатора, називають люди-бутерброди. 

Плакатна війна. Протистояння між виборчими командами кандидатів (партій) 

може набути форми плакатної війни. Плакатна війна – це боротьба між виборчими 

командами кандидатів, яка відбувається внаслідок наклеювання своїх плакатів 

поверх плакатів конкурентів чи їхнє знищення, внесення у них змін, котрі 

спотворюють первісний зміст плакатів аж до «навпаки». 

Витонченою формою плакатного протистояння є наклеювання над плакатами 

конкурента довгих великих заголовків образливого змісту або так званих 

антиплакатів, розклеювання справжніх агітматеріалів опонента у місцях, що 

викликають роздратування та негативну реакцію громадян, – на смітниках, туалетах, 



приватних автомобілях, вікнах та дверях приватних будинків, воротах гаражів і под. 

Плакатну продукцію зажди використовували і використовуватимуть у 

виборчих технологіях як один із ефективних засобів впливу на електорат. Однак, 

коли ми хочемо бути цивілізованими людьми, то не варто плакатне суперництво 

перетворювати на війну. Вона мало що дає і не приносить результатів ані тим, хто 

розклеює плакати, ані тим, хто їх зриває. 

 Інформаційні плакати партій (кандидатів) – плакати, виготовлені за 

встановленими ЦВК формою, розміром та поліграфічним виконанням, які містять 

передвиборні програми партій, подані ними під час реєстрації кандидатів у депутати, 

виборчого списку партії зі зазначенням прізвищ, імен, по батькові, року народження, 

посади (заняття), місця роботи та проживання, партійності введених до нього 

кандидатів у депутати, а також фотографії перших п’яти кандидатів у депутати. Текст 

цих плакатів складається за погодженням між ЦВК та представником партії. 

Такі плакати виготовляють на замовлення ЦВК за рахунок коштів Державного 

бюджету України не пізніше ніж за 35 днів до дня виборів. Кількість плакатів 

зумовлена необхідністю забезпечити кожну виборчу комісію такими плакатами. 

Тому закон передбачає виготовлення їх у двох примірниках на кожну виборчу 

дільницю. Для забезпечення рівних прав партій (блоків) закон передбачає: всі 

інформаційні плакати мають бути однаковими за формою, розміром, поліграфічним 

виконанням. Дані параметри визначає ЦВК. 

Інформаційні плакати кандидатів виготовляють окружні виборчі комісії; вони 

повинні містити біографію кандидата, його передвиборну програму та фотокартку. 

Інформаційні плакати на виборчі дільниці повинні потрапити не пізніше ніж за 

20 днів до дня виборів. Вважається, що такого терміну достатньо для ознайомлення 

виборців із передвиборними програмами партій – суб’єктів виборчого процесу й 

іншими матеріалами, вміщеними в інформаційних плакатах. Суб’єкти виборчого 

процесу на власний розсуд можуть виготовляти матеріали передвиборної агітації зі 

застосуванням обладнання, яке їм належить. Причому вона не пізніше ніж через п’ять 

днів з дня його виготовлення зобов’язана подати примірник кожного друкованого 

матеріалу передвиборної агітації до відповідної виборчої комісії.  

Політична афіша. Вона виконує таку саму функцію, що й плакат, але має 

менший розмір і може містити більше тексту. 

Книга. Автор її – сам кандидат або написана про нього. Вона надзвичайно 

позитивно впливає на імідж кандидата. Така книга може бути присвячена 

міркуванням про життя, важливі суспільні проблеми і надає ореол інтелектуальності 

кандидату. Вона завжди легко розповсюджується серед виборців. 

Брошура. Це вид друкованої продукції, неперіодичного видання малим 

обсягом у розмірі 1–5 арк. з метою викладання обґрунтованої думки на чітко 

визначену тему. Практично в кожній кампанії (крім дрібномасштабних) доцільно 

видати брошуру «Питання до кандидата» і розповсюджувати її на зустрічах із 

кандидатом або через громадські приймальні. Орієнтовний тираж – 1 прим. на 25–50 

виборців.  

Питальник – вид друкованої продукції, що становить невеликий (6–12 с.) 

катехизис, де кандидат у довільній формі викладає свої погляди, переважно дає 

відповіді на найпоширеніші до нього запитання («Чому я пішов на вибори», «Що маю 



намір зробити для виборців», ставлення до конкурентів). 

Буклет. Це друкована реклама у формі однієї сторінки, складеної в кілька 

рівнобіжних згинів. Найпоширенішим форматом політичного буклета є стандартний 

листок паперу, складений навпіл. Такий формат зручно роздавати і розсилати 

виборцям. Буклет допомагає максимально повно представити кандидата у депутати, 

створити його позитивний образ (імідж). 

У буклеті рекомендується акцентувати на подробицях біографії кандидата, 

показати, що він володіє достатньою кваліфікацією для забезпечення бажаних змін.  

Бюлетень – інструмент політичної реклами, який використовують у формі 

періодичного видання, що містить поточну інформацію про конкретну діяльність. 

Вкладиш – вид друкованої реклами у вигляді додатка до поліграфічної 

продукції (журналу, книги). Здебільшого – це листок паперу з вміщеною на ньому 

рекламою кандидата у депутати (політичної партії).  

Пейпербек – паперова обкладинка, зроблена в рекламних цілях. 

Інформаційний лист – елемент особистого звернення до адресата з 

відповідного питання для доставлення адресатові конкретної інформації. 

Композицію матеріалів (текстових та ілюстрованих) на газетній (журнальній, 

книжковій) полосі називають версткою. Попередній зразок композиції рекламного 

оголошення, буклета, листівки, моделі книги, номера (газети чи журналу) – це 

макет. Оригінали-макети повністю виготовляють на штабному комп’ютері, пробні 

зразки не повинні виходити за межі штабу, щоби передчасно не потрапити до 

конкурентів. Виготовлені макети друкованої продукції зазвичай піддають так 

званому підготовчому тестуванню, яке проводять до виходу реклами в життя з 

метою виявлення її ефективності. Кількість виданих примірників друкованого 

видання – тираж (наклад). Великі тиражі виготовляють у друкарні й негайно 

розповсюджують. 

 

5.5. Зовнішня реклама 

 

Зовнішня реклама – форма рекламного розповсюдження у вигляді щитів, 

світлових екранів, вивісок та ін. її умовно можна розподілити на дві категорії: 

офіційну й неофіційну. До першої належать білборди, постери, розтяжки, 

лейптпостери й інші крупномасштабні форми, котрі розміщують у спеціально 

визначених місцях – за них необхідно платити. Неофіційна зовнішня реклама 

вирізняється тим, що її можна розміщувати у будь-яких місцях: на парканах, стовпах, 

фасадах і под. Для успішної організації зовнішньої реклами потрібна команда 

фахівців – дизайнерів, котрі проектують сучасну рекламну продукцію так, щоби вона 

об’єднувала потужну функціональність з високими естетичними стандартами й 

оригінальними відмінностями. Комплексно розробляють зовнішню рекламу зазвичай 

рекламні агентства – організації або структури, які надають рекламні послуги 

клієнтам. 

Основні види зовнішньої реклами, котрі використовують у виборчій кампанії: 

— рекламні щити (одно- та двосторонні); 

— транспаранти зі слоганом кампанії, прізвищем (а іноді й фото) кандидата; 

— плакати (різних форматів); 



— самоклейки; 

— графіті. 

Політична символіка (грец. symbolon – знак, ознака, що образно передає суть 

явища, процесу) – вагома складова зовнішньої реклами. Це зображення, яке постає 

від імені певного предмета, явища, що може мати зовсім іншу форму, абстрактне 

поняття. 

Загалом символ – це ідейно-образна структура, що у прихованій формі містить 

всі вияви явища або речі, процесу, для якої символ становить узагальнений і 

нерозгорнутий знак. Політична символіка – сукупність символів, котрі образно 

висловлюють або ідеалізують політичне життя. Символи виконують насамперед 

пізнавальну функцію, сприяють соціальному контролю. Різновид довгострокової 

політичної реклами розрахований на впізнавання, ідентифікацію та позиціонування 

кандидата чи партії. 

Найпростіше класифікувати політичну символіку за значенням елементів, що 

визначають особливості політичної системи, – символи національно-державного 

рівня, асоціативні, ситуаційні. За формами політична символіка може бути 

предметною, умовно-графічною, ритуально-процесуальною, вербальною мовою 

жестів. 

Рекламні засоби одного стилю, які визначають характеристику певної 

конкретної політичної сили (кандидата в депутати) і виокремлюють її з-поміж 

конкурентів, формують власний фірмовий стиль. До елементів фірмового стилю 

належать слоган, емблема й логотип кампанії, кольорова гама агітаційних матеріалів, 

музична фраза і (або) музичний твір, що супроводжує кампанію. 

Художнє конструювання ліній, форм, тону, кольору називають стайлінгом. 

Використовують його з метою викликати позитивну реакцію споживача стосовно 

рекламованого суб’єкта. 

Вимоги до політичної символіки. Політична символіка має бути простою, 

зрозумілою й одночасно відображати політичну концепцію. Усі ці форми політичної 

реклами єдині у своєму призначенні – глибоко укоренитися в довгостроковій пам’яті 

потенційного виборця. Політичній символіці й колірному виділенню належить 

важлива роль в ідентифікації кандидата чи партії зі своїм електоратом. Колір створює 

визначений імідж і навіть фізіологічно та підсвідомо впливає на виборця. Наука надає 

різним кольорам певних психологічних характеристик з погляду їхнього впливу на 

підсвідомість людини. Так, червоний колір символізує войовничість, агресивність; 

синій – пасивність, спокій; жовтий – оптимізм, дружелюбність; зелений – 

природність, упевненість. Йому надають великого значення у виборі логотипа, 

фірмового знака. 

Відомий у світі інформаційний дизайнер Поль Мійксенаар із Голландії 

зазначав, що найважливіші надписи треба робити чорним на яскраво-жовтому тлі, 

надписи, котрі вказують напрямки руху, – зеленим, а надписи, пов’язані з 

відпочинком, – жовтим на нейтральному сірому тлі. 

Відповідний зміст має й форма політичної символіки. Наприклад, коло 

символізує доброзичливість, здатність сприймати, співчувати; квадрат – 

працьовитість, ретельність і завзятість; трикутник – знак лідерства, сили і рішучості; 

прямокутник – невизначеність, тимчасовість, нестабільність. 



Форми зовнішньої реклами 

Рекламна фотографія – різновид візуальної політичної реклами. Може бути 

елементом інших типів друкованої реклами, а також застосовуватися як самостійна 

форма політичного рекламування. Використовуючи фотографію, можна уявити не 

лише зовнішній, а й внутрішній світ кандидата. У роботі з ілюстраціями важливо, 

щоби світлини не лише відповідали основним гаслам кандидата, а й доповнювали, 

розвивали їх.  

Знімок в анфас наголошує на реалізмі кандидата, у три чверті – виражає владу 

ідеалу. Крупний план світлини фіксує форми обличчя, передає його вираз, міміку, 

посмішку, середній – вирізняє позу та жест, рух фігури, загальний – показує 

кандидата в навколишньому середовищі.  

Зазвичай рекламну фотографію кандидата доповнюють текстівкою – 

слоганом кампанії чи вдалою фразою з його виступу або програми. Поєднання 

зображення та вербальної реклами значно посилює рекламний ефект. Заклик, що у 

стислій формі виражає головну ідею, завдання, вимогу, принцип, називають гаслом, а 

дотепний вираз, придуманий для використання як складової частини реклами, – 

мотто. Згідно зі законами нейро-лінгвістичного програмування (НЛП) лозунг варто 

розміщувати у верхньому правому кутку. 

Рекламна світлина повинна орієнтуватись на очікування виборців і сприяти 

формуванню створеного іміджмейкерами іміджу кандидата.  

Білборд – рекламний щит. Він має дуже високі технічні можливості. Його 

можуть виставляти автономно або висвітлювати вночі серед інших рекламних 

засобів. Під час виготовлення такого щита використовують водо- та вітростійкі 

фарби.  

Брандмауер – щитова реклама у формі панно або великого за розмірами 

зображення, що кріпиться на величезну стіну будинку чи на особливі конструкції. 

Постер – рекламний щит, який застосовують у політичній рекламі. Він 

забезпечує постійну присутність кандидата в інформаційному полі кампанії за 

порівняно незначні витрати. Їх активно використовують у середніх за масштабами 

кампаніях, а кількість визначають орієнтовною нормою: один постер на 20–25 тис. 

виборців. 

Банер – вид рекламної продукції у формі прямокутного чи трикутного 

планшета, який вивішують на видних місцях. 

Блікфанг – рекламний предмет. Він притягає увагу людей унаслідок своєї 

оригінальності, рухливості, динамічності. 

Синкел – рекламне звернення у вигляді плакату з деталізованою інформацією, 

котру можна розміщати лише в автотранспорті. 

Біжучий рядок – вид візуальної електронної реклами текстового формату. 

Слова такого повідомлення обов’язково переміщаються на екрані. 

Графіті – реклама на парканах, стінах будинків, асфальті. 

Нові часи принесли нові види і форми політичної реклами. Це значки, 

наклейки, кадендарики, блокноти та ручки, поліетиленові пакети, майки й бейсболки 

з зображенням елементів політичної реклами, напису в суспільному транспорті, 

кадендарики, емблеми, прапори, вимпели, слогани партії на повітряній кулі, 

квітковому газоні, навіть на етикетках з горілкою. 



В умінні поєднати всі форми та види політичної реклами полягає талант 

керівника виборчої кампанії. Для цього необхідні відповідні знання, вміння 

втілювати свої задуми в межах єдиного плану політичної реклами. Поєднати 

НК-знахідки з жорстким і технологічним системним плануванням завжди дає 

найкращі результати. 

Приблизні норми розміщення зовнішньої реклами такі: для великих рекламних 

щитів – 1 шт. на 20–50 тис. виборців, плакати формату А2 – 1 шт. на 1 тис. виборців, 

плакати формату А3 – 1 шт. на 100 виборців, листівки формату А4 – 1 шт. на 5 – 10 

виборців. 

 

5.6. Поширення інформаційно-пропагандистських матеріалів 

 

Особливо ефективними формами поширення політичної реклами є листи й 

електронне розсилання серед користувачів персональними комп’ютерами. 

Вирізняють: листи-вітання; листи-подяки; листи кандидата виборцеві; листи 

авторитетної людини на підтримку кандидата в депутати. Адресний лист значно 

більше від інших впливає на адресата. У ньому адресат може отримати відповіді на 

запитання, що його цікавлять. У такий спосіб створюється ґрунт для подальшої 

співпраці. Реальний відгук на здійснену кампанію з розсилання агітматеріалів 

становить 3–7 % від загальної кількості розповсюджених матеріалів. 

Адресне розсилання агітаційної продукції називають діректмейл (англ. Direct 

mail – пряма поштова доставка). Виборець отримує агітаційні матеріали, адресовані 

йому особисто, з урахуванням статі, віку, професії, сімейного становища, соціального 

статусу. Існують окремі списки кожної цільової аудиторії. 

Водночас діректмейл дає змогу розв’язувати такі завдання: 

— донести інформацію виборцям, котрі малодоступні; 

— донести до виборців додаткову інформацію; 

— уникнути незручностей першої зустрічі; 

— привернути нових виборців; 

— створити потік зворотного зв’язку з виборцями; 

— поінформувати виборців особисто про заходи виборчої кампанії. 

Фактично поштова реклама здійснює всю брудну виборчу роботу за агітаторів. 

Перед початком роботи з адресним розсиланням доцільно визначити цільову 

аудиторію, потреби та побажання виборців для того, аби у листі засвідчити, що 

кандидат знає про них і готовий їх реалізовувати. Для забезпечення ефективнішого 

впливу реклами необхідно, аби її побачили та прочитали кілька разів. Вважають, що 

мінімально необхідна кількість розсилок – три. Перша, приміром, може містити лист 

кандидата та наказу виборців, який треба повернути, друга – листівку з тезами 

програми кандидата, третя – емоційний заклик прийти на вибори й підтримати 

кандидата. 

Вимоги до листів кандидата. Лист доцільно писати простою, доступною 

мовою, орієнтуючись на цінності, носієм котрих є адресат. Зазвичай його 

розпочинають ефектним заголовком, який відрізняється від основного тексту й 

повинен містити головну думку послання. Перший абзац основного тексту листа не 

повинен налічувати понад 11 слів. Сенс листа – не лише висловити добрі слова на 



адресу виборця, а й пояснити йому мотивацію участі у виборах. Він повинен бути 

оформлений так, щоби його хотіли прочитати, а не одразу викинути і сприйматись як 

єдине ціле. У всьому необхідна гармонія – і в кольорах, і в графічних зображеннях. 

Текст листа друкують на лазерному принтері курсивом, 12–14 кеглем, аби люди 

похилого віку могли легко його прочитати. Послання на кольоровому папері 

ефективніше діє на читача, як і звернення до нього за ім’ям та по батькові. Найбільшу 

довіру мають листи у конвертах, підписані власноруч кандидатом. Бажано, аби 

кандидат особисто підписав ці листи, але можна скористатися і факсиміле. Іноді для 

створення враження того, що лист написаний безпосередньо кандидатом, 

застосовують рукописний шрифт, струменевий принтер. Ім’я кандидата доцільно 

подати в тексті листа декілька разів, тоді воно відкладається в пам’яті читача. 

Конверт з листом повинен також привертати увагу адресата. 

Умови оптимізації адресної розсипки: 

1. Використовувати конверти з віконцями, справжні марки, незвичні 

конверти. 

2. Писати листи від руки або імітувати, звертатися до виборців на Ви або за 

ім’ям та по батькові. 

3. Завершувати кожну сторінку незакінченим реченням, абзаци робити 

короткими, виділяючи окремі абзаци іншим кольором. 

4. Повторювати важливі моменти, використовувати ключові слова, котрі 

знайдуть відгук у людей. 

5. Застосовувати детальну та специфічну інформацію. 

6. Надавати листу особистісного відтінку. 

7. Прилаштовуватись до стилю аудиторії. 

8. Бути відвертими, лаконічними й образними. 

9. Добавляти пост-скриптум наприкінці листа. 

Після складання листа його варто дати прочитати представникам тієї групи 

виборців, на яку він розрахований, і попросити їх сформулювати свої зауваження. Їх 

необхідно обов’язково взяти до уваги. Необхідно також попросити виокремити 

сумнівні й висловлювання кандидата, котрі, на їхню думку, виглядають нещиро.  

Розповсюдження листівок. Листівки розповсюджують трьома способами: 

через розклеювання, пряме розповсюдження і за допомогою безадресної розсилки 

поштовими скриньками. Обсяг тиражів для розклеювання та прямого 

розповсюдження – 1 прим. кожного виду продукції на 5–10 виборців. Тиражі для 

безадресного розсилання визначають кількістю квартир в окрузі. 

Пряме розповсюдження – з рук в руки, це так звана методика «живої вулиці», 

та «розкидання точками», коли впродовж 2–3 год місто (близько 50 точок) 

«покривається» 3–4 мобільними групами (водій та 2 агітатори), котрі поширюють 

агітматеріали на заздалегідь визначені місця масового перебування людей.  

Важливо налагодити приязні зв’язки з керівництвом великих торгових та 

культурних центрів, супермаркетів, базарів. У такому випадку можна встановити 

столи з агітаційними матеріалами безпосередньо у торгових залах. Листівки, за згоди 

продавців, розміщують на прилавках, рекламних столиках. 

Необхідно пам’ятати: найбільше враження на виборців справляють перші й 

останні прочитані ними агітаційні матеріали.  



Рекламну продукцію поширюють не спонтанно та хаотично, а за розробленим 

планом і схемою, у тісному зв’язку з іншими заходами виборчої кампанії. Зазвичай 

поширення листівок поєднують з телефонною агітацією, яку проводить спеціально 

підготовлена для цього група. 

Поширювати листівки та буклети доцільно тоді, коли до кандидата вже певним 

способом привернуто увагу виборців. Читати будуть про того, про кого говорять. 

Специфічні форми поширення інформації – витік інформації та чутки. 

Витік інформації є способом поширення інформації через посилання на 

анонімні джерела, близькі до події (кандидата). 

Чутки – недостовірні або частково достовірні, нічим іншим не підтверджені, 

повідомлення про події, котрі виходять від однієї особи чи групи осіб, усно 

передаються від однієї особи до іншої. Чутки викликають підвищену напруженість, 

стрес, астенічні психічні стани. 

Відповідно до інформаційної характеристики чутки умовно поділяють на 

чотири типи: 

 абсолютно недостовірні;  

 недостовірні з елементами правдоподібності;  

 правдоподібні;  

 достовірні з елементами неправдоподібності.  

За походженням вони є стихійними або навмисно організованими.  

За спрямованістю існують: чутки-бажання, чутки-опудала, агресивні чутки, 

чутки-прикриття.  

За силою впливу: збуджують групову думку; спонукають до поодинокої та 

групової антигромадської поведінки; руйнівні (руйнують зв’язки між окремими 

особами й групами, сіють недовіру). 

У виборчій кампанії чутки використовуються для: 

— створення та посилення негативного сприйняття конкурентів; 

— нейтралізації позитивного іміджу головного конкурента; 

— нейтралізації негативного образу свого кандидата; 

— створення та посилення позитивного образу свого кандидата. 

Найпоширеніші чутки, котрі використовуються під час виборчої кампанії, – 

це чутки про: 

— особисті риси кандидата, особливості його характеру; 

— фахові характеристики кандидата: освіту, рівень компетентності, 

професійний досвід; 

— сімейне становище: батьки, діти, колишні та нинішні дружини; 

— біографічні дані: епізоди з життя, друзі й близькі знайомі; 

— інтимне життя: позашлюбні стосунки, сексуальна орієнтація, скандали; 

— здоров’я, працездатність, психічний стан, шкідливі звички.  

Інтенсивність циркулювання чуток прямо пропорційна інтересу аудиторії до 

теми і зворотно пропорційна до кількості офіційних повідомлень на цей момент і 

ступеня довіри до джерела повідомлення. Чутки мають порівняно меншу 

маніпулятивну силу, адже вони нічим не підтверджені. Однак такий неофіційний, 

тіньовий спосіб поширення інформації особливо тривожить громадську думку, а 

також руйнує соціальні зв’язки і може спричинити антисоціальну поведінку в 



частини населення, спровокувати масовий безлад.  

Чутки мають відповідний термін існування. Згідно з окремими даними, їхня 

середня тривалість життя – 12–15 днів. Для отримання максимального ефекту чутки 

варто розпочати поширювати за 6–7 днів до необхідної дати. 

Щоби поширити чутки зазвичай використовують такі канали: 

— пряму публікацію в ЗМІ через осіб та організації, безпосередньо не 

пов’язані з кандидатом; 

— створення «витоку інформації»; 

— розповсюдження листівок у місцях скупчення людей із неправдивою 

вихідною інформацією; 

— усне поширення чуток через мережу своїх «слухачів»; 

— поширення чуток за галузевим принципом (школи, лікарні, освітні 

установи, підприємства). 

Найефективніший спосіб поширення чуток – дублювання кількох каналів 

поширення інформації. До чуток необхідно ставитись з великою увагою, оскільки 

вони є індикатором ставлення до кандидата. Основні форми впливу на виборців: 

— зустрічі кандидата та його довірених осіб із виборцями; 

— кампанія «від дверей до дверей»; 

— кампанія «дірект мейл» (пряме поштове розсилання листів); 

— телефонна агітація; 

— поширення листівок (поштові ящики, загальнодоступні місця); 

— «живі вулиці» (роздавання інформації «з рук у руки»); 

— мітинги, пікетування; 

— соціологічні опитування (опосередкована агітація); 

— інтерв’ю, фокус-групи (отримання інформації); 

— виступи на масових заходах; 

— інформаційні й рекламні стенди на зупинках транспорту; 

— зовнішня реклама; 

— громадські приймальні кандидата; 

— збори мешканців будинків, під’їздів, мікрорайонів; 

— спортивні заходи, масові свята, дискотеки; 

— батьківські збори в школах.  

  



Тема 6. ОСОБИСТА КОМУНІКАЦІЯ З ВИБОРЦЯМИ 

 

План: 

1. Характеристики кандидата  

2. Особистий контакт кандидата з виборцями 

3.  Ділові та політичні якості кандидата 

4.  Контакт з аудиторією  

5. Методи комунікації з виборцями  

6. Закономірності психологічного впливу на виборців  

7. Форми особистих контактів із виборцями 

 

6.1. Характеристики кандидата у депутати 

 

Кандидат у депутати (лат. candidatus – одягнений у біле; у Стародавньому 

Римі претенденти на високі посади в державі носили білу тогу і ходили вулицями, 

домагаючись визнання співвітчизників, пропонуючи їм віддати за себе голоси) – 

висунутий у визначеному законом порядку і зареєстрований відповідною виборчою 

комісією претендент на депутатський мандат. 

Кандидат у депутати перебуває в епіцентрі виборчої кампанії. Саме його імідж, 

поведінка визначають успіх на виборах. 

Сукупність рис, притаманних кандидатові, називають характеристиками 

кандидата, наприклад, стать, вік, національність, релігійна приналежність, освіта, 

партійна належність, доходи, соціальний статус, посада та ін. Особливе місце посідає 

погляд кандидата на ключові питання, що хвилюють електорат, та його програма. 

Відповідність характеристик кандидата потребам електорату називають якістю 

кандидата. 
Теоретично можливо провести успішну виборчу кампанію й без участі самого 

кандидата, однак тоді вона буде надзвичайно затратною і вкрай ризикованою, з 

мінімальними шансами на успіх. 

Перед тим як розпочати передвиборчу боротьбу, кандидат повинен реально 

зважити всі «за» та «проти», визначити, наскільки він впевнений у собі, тверезо 

оцінити власні якості, фінансовий стан, рівень підтримки виборців, сім’ї, друзів, 

родини.  

Ділові та політичні якості кандидата. Якості, котрі становлять передумову 

для виконання фахової діяльності на належному рівні, досягнення якого 

обумовлюється специфікою (характером, видом, складністю і под.) цієї діяльності, 

формують ділові якості кандидата. Ними можуть, за різних обставин, бути освітній 

і фаховий рівень, належне ставлення до своєї справи, ініціативність та ін. Саме вони 

визначають компетентність кандидата – властивість, що виявляється в 

оволодіванні ґрунтовними знаннями, вміннях та навичках у певній галузі. 

Сукупність політичних поглядів, позиція (стосовно внутрішньої та зовнішньої 

політики), які отстоює кандидат у депутати (щонайменше висловлює публічно на 

зборах, мітингах, конференціях) і які переважно безпосередньо виражаються у його 

виборчій програмі, програмних і статутних документах партій (блоків), котрі 

висунули кандидата в депутати, визначають політичні якості кандидата, в основу 



яких покладені політичні цінності й переконання, політична воля та політичний 

досвід. 

Політичні цінності – ідеї, що відображають стійку позитивну значущість для 

людини тих чи інших засад, які орієнтують її в світі політики. Політичні цінності 

становлять невід’ємну частину політичної культури особи. Це фундаментальні 

критерії ставлення людей до політичного життя, вони визначають їхні внутрішні 

симпатії, пріоритети, дають змогу відрізнити в політиці суттєве від несуттєвого. 

За природою та суттю політичні цінності – синтез індивідуальних, соціальних, 

національно-етнічних і загальнолюдських засад. Політичні цінності можуть мати 

ідеологічний або позаідеологічний (загальнолюдський) характер і формуються на 

основі зіставлення соціального й індивідуального досвіду особи. 

Якщо політичні цінності гармонійні, то вони пов’язують елементи внутрішньої 

структури особи, забезпечують цілісність її світогляду. Суперечливі політичні 

цінності слугують джерелом перегляду основних значень політичних явищ.  

За структурою політичні цінності складаються зі соціально-політичних ідеалів 

та цілей, принципів, норм політичного життя, політичних традицій і символів зразків 

політичної поведінки. Ступінь функціональності політичних цінностей зумовлений 

глибиною їхнього почуттєвого й емоційного сприйняття людьми. Загалом до функцій 

політичних цінностей належать інтеграція групи (цілого), орієнтація і мотивація дій 

суб’єкта, ієрархізація цілей діяльності. 

Політичні переконання – усвідомлена потреба людини – суб’єкта політики – 

діяти згідно зі своїми знаннями, поглядами, ціннісними орієнтаціями. Політичні 

переконання становлять серцевину світогляду й ідеології особистості та практично 

виявляються у політичній боротьбі. 

Найважливіша характеристика кандидата – воля до перемоги. Усі інші його 

якості та ресурси можна компенсувати. Беручи участь у виборчих перегонах, 

кандидат не має права поводитись пасивно. Щоби досягти успіху на виборах, 

перемога повинна стати для кандидата надзавданням, змістом життя. Переконання, 

погляди, основа світогляду, головні орієнтації кандидата формують його кредо (лат. 

стейо – вірю, вірую). 

Політична воля – стан політичного суб’єкта, що виражає здатність послідовно 

реалізовувати його цілі у сфері політичної влади. 

Політичний досвід – підсумок певного виду суспільної практики, сукупність 

політичних традицій і уроків, процедур, навичок виходу з критичних ситуацій. 

Політична позиція (лат. роsitiо – положення, становище). Політичні цінності й 

переконання, політична воля та досвід кандидата формують його політичну позицію. 

Політична позиція – це сукупність стійких оцінок, установок, ставлень політичних 

суб’єктів до різноманітних сторін та учасників політичного процесу, яка визначає 

характер виконання ними своїх ролей і функцій у сфері влади, а також у політичній 

діяльності. Вона виражає погляд, розуміння питань політики і влади, оцінку 

соціальних органів, явищ, подій, підходів до розв’язання проблем суспільного 

розвитку, свідомий вибір дії, поведінки, діяльності у політичній системі та 

політичному житті, зумовлені цим ставленням, розумінням, оцінкою. 

Політичний статус (лат. status – становище) – показник становища та позиції 

індивіда, групи, класу, інституту, організації в політичній структурі суспільства, для 



якої характерна ієрархічність, диференціація за критеріями: доступ до влади; участь у 

прийнятті рішень та організації виконання; міра впливу на процес прийняття рішень і 

загалом на політичний процес. 

Критерії політичного статусу – престиж, авторитет, міра впливу (влада), міра 

свободи. Політичний статус може бути приписаним (зумовленим виконанням 

офіційно визначених, формально зафіксованих і визначених обов’язків) та набутим, 

неофіційним (пов’язаним із впливом на процес прийняття рішень або через тіньові, 

нелегальні засоби та ресурси, або через особистий авторитет і вплив – харизму). 

Кандидату-інкумбентові доводиться звітувати за попередню діяльність; 

кандидат-опозиціонер більше зосереджується на недоліках роботи попередника 

(політичної сили), що завжди значно простіше робити, і це викликає більше симпатій 

у виборців. Знаючи такі настрої виборців, чимало кандидатів намагаються 

використовувати опозиційність як виборчу технологію. 

Опозиційність – це активність суб’єктів політики, спрямованої на вираження 

та досягнення цілей і завдань, обумовлених певним неприйняттям ними офіційної 

доктрини, порядку й укладу соціально-політичної й економічної життєдіяльності 

суспільства. 

Опозиційність характеризується такими ознаками: повне або часткове 

неприйняття існуючого порядку, загальної структури суспільства і його політичної 

системи, напрямів внутрішнього чи зовнішнього розвитку країни; цілком критичне 

ставлення до соціально-політичного курсу й практики правлячого політичного 

режиму; усвідомлення необхідності реалізації власних політичних цілей, завдань 

такими силами й засобами, котрі здебільшого відповідають потребам людей і 

закріплені в прийнятій програмі, платформі чи іншій чітко вираженій формі; активна 

діяльність опозиції щодо реалізації стратегічної та тактичної мети і завдань, 

насамперед пов’язаних зі ставленням до влади, політики, соціальної практики й 

розвитку суспільства. 

Громадська думка про будь-який суб’єкт стосовно його якостей, позиції та 

статусу формує репутацію кандидата, вона ж натомість визначає налаштованість 

аудиторії – стан готовності людини (групи людей) у певний спосіб сприймати, 

оцінювати інформацію, приймати рішення і діяти. Стійкі й спрощені уявлення про 

політику, узагальнений та емоційно забарвлений образ політика формують 

політичні стереотипи. 
Політична довіра. Упевненість більшості чи значної частини суспільства, 

людини у добросовісності й щирості політика, правильності здійснюваної ним 

політики формують довіру до кандидата. 

Довіра – соціально-психологічне почуття і стан, властиві окремим особам і 

спільнотам людей, що полягає в ідентифікації політичних інтересів їхніх носіїв. Вона 

ґрунтується на знанні особистісних рис певного політичного діяча, суті діяльності 

політичної партії, громадської організації, державних інститутів. 

Політична довіра зазвичай залежить від рівня політичної культури й 

історичного досвіду об’єкта та суб’єкта політики. Недостатні знання, котрі має 

певний суб’єкт, можуть призвести до сліпої довіри, що становить основу популізму. 

Втрата політичної довіри політиком зумовлює «втрату обличчя» – ситуації, 

коли політик виявляється позбавленим нагоди неодзнозначно інтерпретувати свої 



рішення, заяви й дії, у зв’язку з чим втрачає змогу відступати від декларованих 

позицій без того, аби бути звинуваченим у непослідовності й безпринципності. 

Людину, яка відреклася від своїх попередніх переконань, власної політичної партії та 

перейшла до табору суперника, називають ренегатом. 

Політична етика. Моральні засади політики, моральний аспект діяльності та 

відносин самих суб’єктів політичної влади досліджує політична етика, котра 

становить певну систему цінностей, аналізує відповідність цих цінностей існуючим 

політичним відносинам – і навпаки. 

Оскільки зміст моральних цінностей історично змінний, то кожна епоха 

формує власний комплекс установок, цінностей, які декларуються взірцевими і 

стають своєрідними, ідеальними для громадян певної держави, відносин між 

інститутами влади. Водночас між мораллю та політикою простежуються 

суперечності в реальному житті, панує певна несумісність. Їх подолати можна не 

через абсолютизацію певної сторони, а через розвиток і вдосконалення політичного 

процесу загалом та прагнення до оптимального врахування інтересів і цінностей 

провідної макросуспільної групи. 

Розумна рівновага між системними національними моральними цінностями й 

універсальними, загальнолюдськими – важливе завдання політичної етики. Показник 

політичного діяча полягає в тому, щоби зуміти раціонально поєднати загальне й 

особливе, вміти знайти оптимальний компроміс у рішеннях, котрі відображали 

інтереси й цілі загалу, владної системи і водночас не виходили за межі прийнятих у 

суспільстві загальнолюдських моральних цінностей. 

Гарантії діяльності кандидата. Факт реєстрації кандидата на виборну посаду 

в Україні дає йому право офіційно проводити передвиборну агітацію та брати 

неоплачувану відпустку на період виборчої кампанії. Закон України «Про вибори 

народних депутатів України» (ст. 76) гарантує кандидатові в депутати захист від 

звільнення з роботи з ініціативи власника підприємства, установи, організації або 

уповноваженого ним органу, командира військової частини (формування). Кандидата 

у депутати не можна перевести на іншу роботу без його згоди, скеровувати у 

відрядження, а також призивати на військову чи альтернативну (невійськову) службу, 

навчальні й спеціальні збори військовозобов’язаних. 

 

6.2. Особистий контакт кандидата з виборцями 

 

Виборча агітація на особистісному рівні. Сукупність заходів, за допомогою 

яких повідомляють виборців про політичні й особистісні характеристики кандидата у 

депутати, називають виборчою агітацією. Мета виборчої агітації – створити 

найпривабливіший для громадян образ кандидата, розкрити достоїнства його 

виборчої платформи; сукупності завдань, котрі він має намір розв’язати, принципів та 

ідей, за допомогою яких він здійснюватиме свою діяльність; інформування про 

позицію політичної партії у конкретних питаннях суспільного життя, конкретні 

заходи з розв’язання тих чи інших проблем. 

Головними каналами впливу на виборців є безпосередні зустрічі, листівки, 

плакати, буклети, ЗМІ. Питанням форм і засобів виборчої агітації, використанню та 



порядку їхнього обмеження присвячено розділ ІХ Закону України «Про вибори 

народних депутатів України». 

Комунікація з виборцями. Кандидат у депутати може бути найсильнішою або 

найслабшою ланкою у виборчій кампанії. У другому випадку команді кандидата 

доведеться звести його спілкування з виборцями до мінімуму, але його не вдасться 

«приховувати» постійно. Людина, яка хоче стати публічним політиком, має бути 

готовою до спілкування з людьми. 

З-поміж усіх методів виборчої кампанії безпосередній контакт з виборцями – 

найефективніший. Завдяки цьому кандидат виглядає ближчим і зрозумілішим 

виборцям, його образ набуває потрібної теплоти, людяності.  

Зазвичай той, хто бажає стати політиком, відчуває в собі певні лідерські риси та 

достоїнства. Він хоча б у власних очах повинен бути переконаним, що здатний 

перемогти й репрезентувати інтереси своїх виборців. Головне, на чому має 

зосередитись кандидат під час контактів із виборцями, – дотримуватися 

розробленого іміджу. Заради цього йому іноді доводиться змінювати характер, 

звички, пришвидшувати реакцію. Для досягнення цього доводиться вдаватися до 

послуг психолога-консультанта. 

Розрізняють два типи комунікації кандидата: логічну – засновану на 

раціональному підході, й емоційну, яка апелює до почуттів і настроїв аудиторії. Без 

емоційного компонента не може бути повноцінним спілкування. Досягти підтримки 

аудиторії лише за допомогою логічних аргументів надзвичайно складно. 

Спілкуючись, люди водночас застосовують словесні (вербальні) й несловесні 

(невербальні) методи. Коли ж вони не збігаються, потік взаєморозуміння 

порушується. 

Дослідження засвідчують: під час виступу перед аудиторією 55 % впливу 

передається позами, жестами і контактом очима, 38 % – інтонацією і лише 7 % – 

змістом того, про що говориться. Тому напередодні спілкування з виборцями треба 

врахувати такі рівні комунікації: тематичний – підбір низки проблем, котрі будуть 

цікавими для слухачів; стилістичний – набір засобів переконання, спеціальних 

прийомів і форм подання матеріалу; виразний – використання модуляцій голосу, 

пауз, міміки та жестикуляції; лінгвістичний – вимоги до побудови фраз, структури 

речень і под. Вирізняють такі моделі комунікації: раціональну, ірраціональну, 

ціннісно-орієнтаційну, популістську. 

Контакт з аудиторією. Комунікація з виборцями буде ефективною лише тоді, 

коли вдасться налагодити тісний контакт з аудиторією. 

 Аудиторія – особи, які слухають звернення оратора з відповідною промовою. 

Існує аудиторія однорідна або різнорідна, доброзичлива, нейтральна або ворожа, 

зацікавлена або відсторонена. Знати характер аудиторії надзвичайно важливо для 

вибору поведінки оратора. Щоби визначити характер аудиторії, проводять 

аудиторний зріз – дослідження інформації про аудиторію за встановленими 

параметрами, наприклад, за віком, родинним станом, різними формами мотивації та 

результатами сприйняття інформації. 

Контакт з аудиторією відбувається за умови демонстрації спільної турботи, 

цінностей, проблем. Детальне пояснення, чому кандидатові в депутати близькі й 



зрозумілі турботи слухачів, демонстрація особливого ставлення до них, вибір 

довірливої інтонації, погляду, розмова про питання, котрі їх насправді цікавлять – 

такі основні способи налагодження контакту з аудиторією. 

Між оратором та слухачами повинен виникнути емоційний зв’язок. Перш ніж 

почати виступ, необхідно витримати паузу та переконатись, що увага аудиторії 

зосереджена на ньому. Оратор повинен дивитись людям прямо у вічі, говорити, 

зважуючи кожне слово, використовувати прості слова та фрази. Навички 

взаємозв’язку й узаємодії особистості зі суспільними суб’єктами (особистостями, 

групами) становлять навички спілкування. Вони є вагомими особистим ресурсом 

кандидата. Серед навичок спілкування чи не найважливіше є вміння кандидата 

переконливо аргументувати власну позицію. 

«Зона Уейта». У 1960 р. Т. Уейт зробив принципово вагоме відкриття: людям 

нецікаво, що говорить політик, їм цікаво, чому він це говорить, особливо те, що він 

недоговорює. 

Невербальні (безсловесні) методи комунікації. Не остання роль у процесі 

комунікації з виборцями належить невербальним (безсловесним) методам 

комунікації – передання інформації без слів. Безсловесне спілкування – це особлива 

форма передання інформації, яку кандидат посилає мімікою, поглядом, жестом, 

зовнішнім виглядом, позою. Їхня особливість пов’язана з відчутною глибиною 

впливу, що безпосередньо сприймає отримувач повідомлень. Цей інформаційний 

імпульс як цілісний образ надовго залишається в пам’яті людей, у загальному 

сприйнятті кандидата. 

Така інформаційна комунікація має декілька форм сприйняття. Перша 

належить до статистичного відбору образу, зафіксованого у формі виразу на обличчі, 

позі, постаті, погляді. Друга пов’язана з динамікою руху, пересуванням перед 

аудиторією, зміною погляду, рухами руками, мімікою обличчя. Все це, безперечно, 

обов’язково фіксують виборці на рівні підсвідомості.  

Невербальне спілкування відіграє важливу роль у виборчій кампанії. До 

невербальних методів комунікації належать: візуальний контакт – відкритість 

погляду, рух очей під час відповіді на запитання; вираз обличчя – активність міміки, 

здатність щиро посміхатися; жести (пантоміміка) – положення рук і ніг, 

повторюваність і амплітуда рухів; рухи тіла – кут нахилу тіла, розташування центру 

ваги, відкритість пози, напруженість-розслабленість; внутрішній стан – оптимізм, 

упевненість, невимушеність, природність, темперамент; зовнішній вигляд кандидата. 

Складові безсловесного спілкування.  
Поза. Заходячи у приміщення, потрібно рухатися вивіреною та звичною ходою, 

не кваплячись. У процесі спілкування з виборцями доцільно розслабитись, 

розправити плечі й трохи нахилитись уперед. Тіло має демонструвати зацікавленість 

аудиторією, увагу до неї. Коли кандидата відрекомендували, йому варто піднятись і 

злегка посміхнутись до аудиторії. Коли хтось звертається, до нього треба 

повернутися. Необхідно зайняти центральне місце й опанувати максимально 

можливий простір. Кандидат, претендуючи на підтримку виборців, не може 

показувати себе маленькою людиною, яку задовольняє місце десь у куточку. За 

можливості потрібно максимально наблизитись до аудиторії. Під час сидіння варто 



продемонструвати свободу пози. 

Пантоміміка. Жести – це помічники, котрі перетворюють думку на доступну 

інформацію. Вони привертають увагу людей до висловленого. Однак не бажано 

надмірно жестикулювати, адже це розсіює увагу слухачів. 

У процесі жестикулювання необхідно пам’ятати наступне: не можна тримати 

руки в кишенях, ховати їх за спиною, крутити в них сторонні предмети. 

Очі – головний елемент безсловесного спілкування. Вони мають постійно 

переконувати слухачів у тому, що їхній власник не може обдурювати. Треба постійно 

дивитись прямо на співрозмовників, а не ховати чи відводити погляд. 

Зовнішній вигляд кандидата. Успіх безпосереднього спілкування кандидата з 

виборцями потребує особливо прискіпливого ставлення до його зовнішнього 

вигляду. Зовнішній вигляд кандидата належить до вагомих складових іміджу 

кандидата у депутати. Він залежить від одягу, зачіски, макіяжу. 

Під час визначення форми та стилю одягу доцільно врахувати характер 

аудиторії, перед якою доведеться виступати, і тему виступу. Одяг кандидата має 

позитивно сприйматися аудиторією й не викликати в них роздратування. 

Кандидатові треба мати власний неповторний стиль. Одягати треба такі речі, в 

котрих кандидат почувається зручно й комфортно. Не варто з’являтись на 

спілкування з аудиторією в новому костюмі, одягнутому вперше. Заздалегідь 

необхідно декілька разів поносити його, щоби звикнути й потім не відчувати 

незручностей. Одяг і взуття не повинні відволікати увагу кандидата. 

В одязі бажано дотримуватися класичного стилю, добірність, простота і 

стриманість допоможуть привернути увагу до особистості кандидата, а не одягу. 

Варто використовувати темний костюм, білу або кольору слонової кістки не вузьку 

сорочку й елегантну виразну краватку. Треба уникати костюмів, зшитих зі смугастої, 

картатої чи блискучої тканини і тканини яскравих кольорів. Довжина штанів має бути 

такою, щоб у сидячому стані між ними і шкарпетками не виділялась смуга шкіри, а в 

стоячому – задня «стрілка» була гострою. 

Краватка не повинна мати яскравого малюнка, але водночас не повинна бути 

однотонною. Найкраще використовувати краватки з матової тканини, темно-синього 

або кольору червоного вина, з ледь помітним малюнком. У жодному випадку не треба 

одягати краватки в клітинку, смужку, великий горошок, повністю чорні або білі, 

гарячо-червоні чи з блискучим або яскравим малюнком. Найдоцільніше вибирати 

краватки, що близькі до кольору очей кандидата і костюма зі сорочкою. Краватка 

повинна мати таку довжину, аби її кінець ледве прикривав пряжку на поясному 

ремені, й не бути надто широкою. Кишені костюма мають бути порожніми, піджак 

під час виступу треба застебнути. Якщо піджак має два ґудзики, то треба застебнути 

лише верхній, якщо три – тільки середній. 

Програшним для кандидата є носіння напоказ золотого ланцюжка, блискучих 

масивних прикрас із дорогоцінним камінням. Необхідно дуже обережно обирати 

значки – можна носити лише маленькі, не занадто яскраві й зрозумілі за змістом. 

Взуттям повинні слугувати черевики на тонкій підошві в тон костюма. 

Якщо кандидат – жінка, її одяг має бути з довгим рукавом, довжина спідниці – 

середня (до середини коліна) і не занадто вузька. Небажано носити «міні», «максі», 

спідниці з відвертими розрізами. Кольори – значно ліберальніші, ніж у чоловіків і 



повинні пасувати жінці. Жінка-політик має уникати яскравих, масивних прикрас. 

Черевики – темних кольорів з непомітними чи однотонними бантами; бажано не 

з’являтись перед виборцями в яскравому, строкатому взутті з високим або підбором 

нетрадиційної форми, колготи треба підбирати однакового з черевиками кольору. 

Недопустимо прикрашати себе помітними масивними прикрасами з 

діамантами й іншим дорогоцінним камінням. Зачіска та макіяж – деталі, які особливо 

привертають увагу людей. Вони повинні підкреслювати природну красу й 

засвідчувати серйозність намірів кандидата. Необхідно прийняти апріорі: ніхто не 

проголосує за «розфарбовану ляльку» як за кандидата в депутати – до такої особи 

зовсім інше ставлення. 

 

6.2. Закономірності впливу на виборців 

 

Закономірності психологічного впливу. Існують певні закономірності 

осмислення та засвоєння змісту психологічного впливу, котрі доцільно враховувати 

за особистого спілкування з виборцями. 

Людина приймає той зміст, який узгоджується з її установками. У цьому 

випадку йдеться про вибірковість засвоєння інформації. Кожна особа тяжіє до нового 

матеріалу, що не суперечить її поглядам, уникаючи (свідомо й несвідомо) тієї 

інформації, яка цим поглядам протиставляється. Тоді, коли запропонована 

інформація за змістом відповідає сформованим етнічним установкам населення, вона 

сприймається краще. 

Суб’єкт психологічного впливу не повинен різко протиставляти свою позицію 

позиції об’єкта. Інформація, близька до власних думок людини, здається їй ще 

ближчою, а погляди, котрі різко відрізняються від позиції аудиторії, здаються їй ще 

неприйнятнішими, ніж можуть бути насправді. Людина «відвертається», 

«закривається» від інформації, котру не сприймає. 

Швидше осмислюється і засвоюється також матеріал, який частіше 

трапляється, пов’язаний із повсякденною практичною діяльністю, емоційно 

насичений, той, що відповідає національному способові мислення. 

Усний виступ повинен тривати не більше 15 хв за умови різноманітності 

смислових частин повідомлення. Для разового повідомлення достатньо всього 1–2 

логічних фактів і аргументів, а сам процес аргументації має тривати не більше 5–7 хв. 

Зауважимо: для вироблення тимчасових, нетривких установок краще 

використовувати емоційну форму звернення, а для вироблення порівняно стійкої 

орієнтації особистості, формування фіксованих установок, котрі зберігаються 

тривалий час, виправданіший вплив на раціональну сферу свідомості. 

Починати завжди краще емоційно, але згодом – зі звертанням до раціонального. 

Тоді сила емоційного звернення позитивно підштовхує виборця до інформації, яку 

повідомляють, викликає у ньому інтерес до розглянутих питань. Наступне звернення 

до раціональної сфери свідомості робить психологічний вплив ефективнішим і 

тривалішим за часом. Потрібно враховувати і те, що інтелектуальна й емоційна 

активність можуть перешкоджати одна одній. 

Звертаючись до емоційно збудженої аудиторії, не варто особливо сподіватись 

на її розумові можливості. Зазначимо також: на людей з високим інтелектуальним 



рівнем розвитку активніше діє раціонально побудований вплив, аніж емоційно 

забарвлений. 

Інтелектуальна перевага співрозмовника над слухачами призводить до 

роздратування та несприйняття кандидата. Категоричне відстоювання тієї чи іншої 

позиції значно скорочує кількість прибічників, оскільки в кожної позиції є і 

прихильники, і супротивники. Намагайтесь говорити так, щоб більшість виборців 

залишалася задоволеними. Не поспішайте визначати власну позицію з питання, яке 

ще не отримало переконливої більшості. 

Закономірності впливу на великі соціальні групи. Для ефективного впливу 

на великі соціальні групи треба врахувати: особливість групи; її найважливіші 

потреби, цінності та інтереси; ментально-психологічні риси; особливості спілкування 

в групі; участь групи в політичному житті, наявність групових лідерів та їхня 

авторитетність; конфесійна належність; групові стереотипи та установки; 

спонукально-вольові компоненти життєдіяльності; групові культурні елементи й 

комплекси; свідомість і самосвідомість членів групи, рівень її домагань; рівень 

соціально-психологічної єдності групи; груповий настрій і групові почуття; групова 

думка стосовно різних питань, пов’язаних із вибором певного кандидата у депутати 

(політичної партії); оцінка різних групових явищ, у тому числі свого кандидата 

(партії); соціально-психологічний стан групи під час виборчої кампанії та перед нею; 

неординарні особливості й проблеми групи та ін. Під час виборчої боротьби важливо 

знати психологічні особливості різних етнічних спільнот. 

Закономірності впливу на натовп.  
Натовп – це контактна, неорганізована спільнота з високим ступенем 

конформізму її індивідів, що діє емоційно й одностайно. У натовпі, в умовах 

анонімності, відбувається розчинення індивідуальної відповідальності її членів. 

Натовп має такі соціально-психологічні особливості: підвищене емоційне сприйняття 

дійсності, загальмоване почуття відповідальності за власні дії, почуття сили й 

усвідомлення анонімності. Масове спілкування впливає на поведінку та діяльність 

учасників натовпу. Основний засіб психологічного впливу, який використовують 

учасники натовпу, – слово, переважно експресивна, емоційна лексика: крик, свист, 

заклики і под. Унаслідок психологічного впливу натовп легко піддається психічному 

«зараженню». Тут спрацьовує механізм багаторазового взаємного посилення, 

прискорення емоційного впливу індивідів один на одного, що призводить до 

утворення загального психічного настрою та рішучості. Під час аналізу різних 

способів психічного впливу на натовп варто мати на увазі, що на учасників натовпу 

впливає не лишень інформаційне значення мовних повідомлень – велика роль 

належить силі шуму (вираженого у формі вигуків), частоті звукових коливань, 

викриків великих груп. Наслідування також є одним зі способів психологічного 

впливу, за допомогою якого формується натовп і відбуваються певні дії. Розрізняють 

простий (оказіональний), експресивний, конвенціональний і діючий натовп. 

Закономірності міжособистісних стосунків. Сьогодні у виборчих перегонах 

змагаються яскраві особистості – лідери, а не безбарвні кандидати. Наголосимо: 

особливість національної політики – в її персоніфікації. Організовуючи 

психологічний вплив, потрібно врахувати певні закономірності міжособистісних 



стосунків: 

— «ефект престижу» (інформація, яка надходить із джерела, що має високий 

авторитет, характеризується більшою силою впливу); 

— «ефект візитки» (суб’єкт психологічного впливу повинен спочатку 

повідомити про те, прийнятність чого для об’єкта йому заздалегідь відома, а лише 

згодом висловити думку, заради якої організував своє повідомлення); 

— «ефект своєї людини» (будь-яка подібність між суб’єктом і об’єктом 

підвищує дієвість психологічного впливу); 

— «ефект симпатії-антипатії» (об’єкт психологічного впливу набагато легше 

сприймає погляди, котрі висловлює симпатичний йому об’єкт, і несвідомо вороже 

налаштовується до інформації, повідомленої йому неприємним джерелом). 

Коли об’єкт психологічного впливу заздалегідь ставлять у ситуацію, що 

зумовлює формування позитивної установки до джерела інформації, то ефект цього 

впливу зростає, і навпаки. 

За змістом психологічний вплив під час виборчої кампанії розподіляють на 

формуючий, руйнуючий, корекційний, спонукальний. За часом проведення існує 

довготривалий, середньотривалий і короткотривалий психологічний вплив.  

Нейролінгвістичне програмування (НЛП) – напрям у психології, який 

досліджує закономірності людської поведінки, розробляє оптимальні прийоми 

взаємодії та побудови моделей ефективної комунікації. 

За допомогою НЛП можна змінювати мотивацію людей через введення в їхню 

свідомість спеціальних лінгвістичних програм. У цьому випадку головним об’єктом 

впливу є нейрофізіологічна активність мозку та спричинені нею емоційно-вольові 

стани, основним засобом впливу – спеціально підібрані вербальні (словесні) й 

невербальні лінгвістичні програми, засвоєння змісту котрих дає змогу змінити в 

заданому напрямі переконання, погляди й уявлення людини. 

Суб’єкт нейролінгвістичного впливу – фахівець. Нейролінгвістичний вплив 

доцільний тоді, коли його використовують в гуманних цілях. Якщо ж його 

застосовують для забезпечення свого панування, то воно є психологічним 

насильством над людьми. 

Відповідно за різних оцінок, за допомогою впливу на підсвідомість виборців 

можна залучити від 2–3 до 10–15 % голосів від числа тих, хто проголосував. 

Американські консультанти називають цифру – 35 %. 

 

6.3. Форми особистих контактів з виборцями 

 

«Ходіння в народ». Заходи, спрямовані на організацію безпосереднього 

спілкування кандидата у депутати з виборцями, отримали назву «ходіння в народ». 

Контакти з виборцями охоплюють спеціально організовані заходи: мітинги, планові 

зустрічі з виборцями; зустрічі за місцем роботи (збори трудових колективів, 

батьківські збори у школах і дошкільних закладах); зустрічі за місцем інтересів – у 

клубах, секціях, гуртках; зустрічі за місцем проживання – кампанія «від дверей до 

дверей», зустрічі біля будинків, магазинів, на зупинках громадського транспорту; 

виступи у пресі, по телебаченню та радіо; телефонні дзвінки до виборців; зустрічі з 

добровольцями, участь у спеціальних акціях (святкових народних гуляннях, 



спортивних змаганнях, ярмарках, концертах); виступи на конференціях, зборах, 

семінарах; особиста участь кандидата у гучних «корисних справах» (спорудження 

дитячих майданчиків, зелені насадження).  

«Від дверей до дверей» – кампанія, спрямована на організацію безпосереднього 

спілкування виборців із кандидатом у депутати або його агітаторами через системно 

організоване відвідування квартир і будинків. Кампанія ефективна в невеликих 

містечках, де більшість людей знають один одного. 

Основне завдання такої кампанії – не інформаційне, а комунікативне, особисте 

спілкування агітатора – цінують виборці, й воно має зворотну реакцію. Існують 

правила здійснення такої кампанії: агітатори повинні мати при собі рекламні 

матеріали з портретом, біографією та програмою кандидата; найкращий час для 

візиту – від 1700 до 2000, або в суботу в першій половині дня. Цю роботу варто 

починати одразу ж після офіційного висунення кандидата, а останній масований 

«удар» нанести за 3–5 днів до виборів. 

Агітатори, котрі беруть участь у цій акції, користуються так званою 

маршрутною картою, яка є формою звітності агітатора про здійснену роботу. В ній 

він зазначає номер будинку і квартири, де провів агітаційну бесіду, та фіксує 

ставлення її мешканців до кандидата у депутати чи політичної партії (+, –, 0). 

Отримані дані заносять у базу даних з метою подальшої цілеспрямованої діяльності з 

виборцями. Саме потенційні прихильники кандидата (партії) й мають стати 

предметом особливої уваги агітаторів.  

Зазначимо, що одна листівка, передана агітатором виборцю з посмішкою, має 

значно більший пропагандистський вплив, аніж десяток листівок у поштових 

скриньках. 

Переносний пікет – група агітаторів, які використовують переносний стенд з 

агітаційними матеріалами, прикріпленими на його поверхні (фотографія кандидата, 

програма, біографія, звернення до виборців і под.). Це один із головних засобів 

агітації, особливо ефективний у сільській місцевості. Його широко використовують в 

комерційній рекламі як елемент агресивного маркетингу. Агітматеріали розклеюють 

з обох боків так, щоби вони привертали увагу, але не були занадто накладеними один 

на один. У випадку, коли пікет застосовують як основну форму агітації, його 

встановлюють у наймасовіших місцях: на перехрестях, біля магазину, автобусної 

зупинки і под. Коли ж пікет використовують як допоміжний засіб, його 

установлюють в місці культурно-масового заходу, і він стоїть упродовж усього цього 

заходу. Здебільшого пікет працює 2–3 год, після чого його переміщають в інше місце. 

Біля пікету завжди працює два агітатори (бажано хлопець і дівчина), котрі проводять 

бесіди з людьми, які виявили зацікавленість, відповідають на їхні запитання, а також 

роздають агітаційні матеріали (газети, брошури, книжки). Використання пікету за 

умови добре підготовлених агітаторів може бути надзвичайно ефективним засобом 

виборчої агітації, оскільки, крім безпосередньої агітації, він має й генеруюче джерело 

– нехай і невеликого, але емоційного комунікаційного спілкування. 

Зустрічі з кандидатом – найефективніший вид виборчої агітації, який полягає 

в безпосередньому спілкуванні кандидата з виборцями. Що вищий рівень виборів і 

більший їхній масштаб, то складніше кандидатові особисто зустрітися зі своїми 

виборцями і значніша роль ЗМІ. Однак у виборах до місцевих органів зустрічі з 



кандидатом стають основною формою політичної реклами. Ніщо не замінить 

виборцям спілкування з кандидатом. Адже це – подія для виборців, враження від якої 

вони передаватимуть членам родини, друзям, колегам по роботі. Кількість виборців, 

загітованих унаслідок вдало проведеної такої зустрічі, може виявитись у кілька разів 

більшою, ніж кількість безпосередніх її учасників. Зустрічі також є найефективнішим 

методом вербування нових членів команди.  

Існують зустрічі з кандидатом: 

1. У виробничих колективах (школах, лікарнях, заводах, ринках, бібліотеках). 

2. За місцем проживання. 

3. Під час спортивних і видовищних заходів. 

4. З бізнесовою, культурною, політичною елітою. 

Залежно від того, де відбувається така зустріч, – вона має свої особливості.  

Максимальна кількість добротних особистих зустрічей становить не більше 5 

на день, середня кількість виборців на кожній – приблизно 100. За вмілої режисури 

зустрічі можна розраховувати на п’ятдесятивідсотковий ефект. До нього необхідно 

врахувати «коефіцієнт поширення» – приблизно 1,5, а оскільки з часом емоційний 

ефект від зустрічі послаблюється, то варто прийняти, що «коефіцієнт стирання» 

становитиме 0,7. Причому також потрібно взяти до уваги кількість виборців, котрі 

братимуть участь у виборах (нехай 30 %), – «коефіцієнт явки» – 0,3. Відтак 

отримаємо розрахунок кількості виборців, загітованих кандидатом на особистих 

зустрічах: 

5 • 100 • 50 • 0,5 • 1,5 • 0,7 • 0,3 = 3938 осіб. 

Це переконливо засвідчує, що під час виборів невеликого масштабу ця форма 

агітації є ефективною, але у виборах великого масштабу її необхідно доповнювати 

іншими формами політичної реклами. 

Особливості організації та проведення зустрічей охоплюють вибір місця й 

приміщення, оформлення зали, розміщення агітаційних матеріалів, формування 

групи підтримки кандидата тощо. 

Надзвичайно важливі зустрічі кандидата в трудових колективах, організаціях, 

на підприємствах, навчальних закладах, перед активістами громадських організацій, 

де ступінь єдності вищий, аніж за місцем проживання. Такі зустрічі зазвичай 

проводять з дозволу керівництва в робочий час або під час обідньої перерви. 

Однак для того, щоби поспілкуватися з пенсіонерами, котрі є 

найдисциплінованішими виборцями, не варто ігнорувати зустрічі у дворах будинків, 

поблизу магазинів, на зупинках громадського транспорту. Зустрічі, організовані 

виборчими комісіями, де присутні кілька кандидатів, малоефективні. їх зазвичай 

доручають відвідувати довіреним особам кандидата. 

Проводити зустріч повинен секретар чи одна з довірених осіб кандидата. На 

зустріч обов’язково потрібно запросити місцевих активістів команди кандидата: вони 

створять доброзичливий фон – середовище, оточення, в якому перебуває певний 

суб’єкт або в якому щось відбувається. 

Зустріч має бути добре розіграною виставою, поставленою за певним 

сценарієм. Таку підготовку до першої зустрічі кандидата з виборцями доцільно 

розпочинати за 7–10 днів. Кандидат з’являється лише тоді, коли зал уже заповнений. 

Якщо є змога, то спочатку виступають кілька ораторів для «розігрівання» аудиторії, 



роздаються агітаційні матеріали про кандидата, й лише після цього йому надається 

слово. Для зустрічі підбирають зал, котрий буде заповнений не менш ніж на 2/3. 

Максимальна тривалість виступу кандидата – 20 хв; оптимальна – 10–15 хв. 

Налаштовуватися необхідно не на виступ, а на діалог. Не рекомендовано сперечатися 

з аудиторією. Значну частину часу варто присвятити відповідям на запитання. 

Відповіді мають бути прямими й категоричними. Тривалість кожної відповіді – 2–3 

хв. Часто заздалегідь підготовляють кілька питань, які потім ставлять свої ж 

активісти. Що провокаційніші будуть ці запитання, то краще. Кандидат не повинен 

виказувати незадоволення гострими питаннями присутніх, а використати їх для 

демонстрації власної сили. 

Закінчення кандидатом зустрічі не менш важливе, ніж її початок. До часу 

виходу бажано передбачити 10 хв на спілкування з людьми, а після цього кандидата 

треба «вирвати» з дружніх обіймів групою підтримки під приводом, що він 

запізнюється на чергову зустріч. Окрім того, ніколи не треба забувати: головна мета 

зустрічі – вербування нових активістів. Наприкінці зустрічі одному зі співробітників 

виборчого штабу варто звернутися до аудиторії з проханням до бажаючих надати 

посильну допомогу в проведенні виборчої кампанії. 

Коли кампанія і кандидат мають високий рівень впізнаваності, особливо 

бажаною є присутність його та членів сім’ї на недільних церковних службах, 

концертах, виставках та інших масових заходах. 

Значно загострює інтерес виборців до кандидата дефіцит присутності 

кандидата. Треба намагатися створити враження, що приємність особистого 

спілкування – це постійне прагнення кандидата, але реалізувати його заважають 

обставини, котрі не залежать від нього. Тоді кожна зустріч з кандидатом 

сприйматиметься довгоочікуваним шансом, реалізація якого дуже потрібна всім 

людям. 

Бесіда – найскладніша форма контактів з аудиторією. Всіляке спрощення або 

ігнорування цього факту спричиняє дуже негативні результати. Засновник 

ПР-технологій американець Айві Лі ще на початку зародження цієї науки сприймав 

бесіду як ефективне знаряддя налагодження соціального діалогу та прогнозування 

навіть у випадку соціального протистояння. 

У піарівських технологіях існують науково обґрунтовані вимоги до проведення 

бесід як форми контакту з аудиторією. Вона складається з п’яти фаз: перша – 

знайомство та представлення співрозмовників; друга – форма світської розмови, коли 

виявляється зацікавленість учасників співбесіди формальними ознаками її 

важливості та необхідності; третя – сам діалог; четверта – підготовка до її 

завершення; п’ята – підсумкова. 

Оптимально термін бесіди має обмежуватись 30 хв. Дуже корисно 

застосовувати мистецтво бесіди на початку політичної кар’єри, що стане ефективним 

засобом «політичного загартування» кандидата, «майданчиком» напрацювання 

невимушеності спілкування з виборцями. 

Бесіда становить найефективнішу форму під час організації зустрічей з 

групами лідерів громадських організацій, впливовими людьми регіону, 

неформальними електоральними лідерами. У процесі бесіди надзвичайно важливо 

вміти слухати співбесідників. Без перебільшення можна вважати: уміння слухати – 



особлива форма мистецтва спілкування з людьми. У виборчому процесі особливо 

потрібно добре чути, що кажуть виборці, чого вони очікують від кандидата, який сенс 

вкладають у його відповіді. Слухати – це складний процес. Він складається з таких 

фаз: почути; зрозуміти; оцінити; відповісти. 

Політична дискусія – обговорення суперечливої проблеми, питань, під час 

котрих виявляються різні погляди. Така дискусія розгортається серед державного 

керівництва на засіданнях парламентів, різних комітетів і комісій, у пресі, приватних 

бесідах політичних діячів та ін. Вона може мати конструктивний чи деструктивний, 

безрезультатний характер. 

Проведення дискусії вимагає від її учасників фахової компетентності, наукової 

доказовості, політичної культури, а водночас – демагогічної майстерності. Дискусія є 

певним засобом розвитку політичного життя й удосконалення суспільства, що 

характерно для демократичних режимів. 

Існує кілька видів політичної дискусії: 

1. Масова – на партійних зборах або засіданнях постійних парламентських 

комісій. Вона характерна неформальністю її здійснення, рівністю всіх присутніх (за 

винятком головуючого), відсутністю чіткої регламентації виступів. 

2. Групова. Її мета – обговорити певні проблеми перед аудиторією, спеціально 

підготовленою групою, представникам якої притаманні різні погляди. Цей вид 

політичної дискусії зазвичай має характер диспуту і не розв’язує суперечливих 

політичних питань. 

3. Політичний симпозіум – виступи групи людей (переважно науковців і 

фахових політиків) з короткими промовами на ту саму тему. Політичні симпозіуми 

проводять для поглибленого пізнання певною аудиторією різних політичних 

проблем. 

У демократичних суспільствах політичні дискусії повинні мати: здатність до 

компромісів; уникати нав’язування своєї волі її учасникам; бути неупередженими й 

об’єктивними; дотримуватись принципу висловлювання думки лише з тих питань, 

що обговорюються; відходити від конформізму під час оцінки інших виступів і 

зауважень, незважаючи на авторитети, відкрите зіткнення різних поглядів і думок. 

Публічний виступ – належить до вербальних форм впливу на виборців. 

Мистецтво впливати на публіку – особлива риса кандидата. Якщо вона в нього 

розвинута, то треба це використати й практикувати часті його виступи на широкому 

загалі – на мітингах, великих зборах, конференціях та ін. 

Перед початком виступу необхідно максимально заспокоїтись, зробити 

глибокий вдих і невелику паузу, щоби привернути до себе увагу й оцінити склад 

аудиторії. Під час виступу рекомендується обрати кількох присутніх із залу, до 

котрих буде звернений виступ кандидата. Упродовж виступу доцільно намагатися 

приділити персоніфіковану увагу максимальній кількості слухачів. 

Промовець має добре засвоїти матеріал й опрацювати його в різних варіантах, 

інтерпретаціях. Термін тривалості цієї форми спілкування чітко визначений 

максимальним часом – 30–40 хв, з яких половина припадає на прямий виступ, а 

половина – на запитання й відповіді. Вислухати й сприйняти виступ аудиторія зможе 

лише у фізіологічно обмежений час. 



Для промови доцільно підібрати відповідний темп. Найдоступніший для 

сприйняття темп – 100 слів за хвилину. Тембр голосу повинен теж сприяти успіху. У 

процесі виступу необхідно перебувати на одному культурному рівні з аудиторією, 

спілкуватися її мовою. 

Щоб успішно виступити, бажано дотримуватись таких вимог: викликати 

інтерес в аудиторії; обґрунтувати мотивацію слухання виступу; збільшити 

взаєморозуміння та сприйняття матеріалу; розділити матеріал на кілька логічних 

складових; визначити ключові слова, які варто повторювати частіше, аби вони 

запам’ятались; знайти приклади й аналогії з історії, літератури, місцевого матеріалу й 

наголосити на них у процесі виступу; подбати про зорове закріплення виступу – 

найвдаліше цьому слугують наочні засоби, графіки, ілюстрації; зайняти увагу 

аудиторії певним завданням – це її більше зацікавить і підвищить ефективність 

сприйняття матеріалу. 

Заздалегідь треба уточнити всі деталі, котрі стосуються самого виступу й 

аудиторії. Важливо відпрацювати структуру виступу. Зазвичай вона складається з 

трьох частин: вступу; основної частини; висновків. Вступній частині обов’язково 

передує безсловесний вплив на аудиторію. 

Виступ перед великою аудиторією нагадує виставу, тому вагоме значення має 

зовнішній вигляд кандидата. Недопустимо уникати відміни публічного виступу, 

якщо його вже призначено і люди про нього повідомлені.  

Програмний виступ – особлива форма виступу кандидата в депутати чи 

партійного лідера, де розгорнуто подана його передвиборна програма та способи її 

реалізації в майбутньому. 

Програмний виступ – важлива складова «розкручування» іміджу суб’єкта 

виборчого процесу. Якщо є девіз або слоган виборчої кампанії, його треба виразно 

репрезентувати аудиторії. З перших слів доцільно максимально привернути увагу 

аудиторії.  

У такому виступі обов’язково фіксується позиція виступаючого до влади на 

загальнонаціональному, регіональному та місцевому рівнях. Головна вимога до 

такого виступу – вирізнити себе на тлі інших, продемонструвати переваги своєї 

програми, показати її суттєву відмінність від програм конкурентів. 

Вимоги до такого виступу жорсткі – потрібно вкластися в 15–20 хв, оскільки 

триваліший час аудиторія не здатна слухати і сприймати. Під час виступу необхідно 

бути цікавим, динамічним, вміти змінювати інтонацію, виразність, постійно тримати 

увагу слухачів. У середині виступу бажано використати дотепний жарт, анекдот або 

кумедний приклад, притчу чи історичний факт, пов’язаних з темою виступу 

Складові програмного виступу кандидата. У програмний виступ кандидата 

потрібно ввести такі елементи: 

— різку заяву або жарт для того, щоби миттєво привернути увагу аудиторії; 

— захоплення містом, населеним пунктом чи місцевістю; 

— короткий виклад 3–4 основних пунктів своєї програми і того, як кандидат їх 

втілюватиме; 

— пояснення того, як реалізація цих пунктів програми відобразиться на житті 

мешканців населеного пункту; 

— ставлення кандидата до центральної та місцевої влади; 



— заклик до підтримки й співпраці; 

— подяку за активну громадянську позицію й участь у зустрічі. 

Упродовж виступу треба демонструвати впевненість у власній перемозі та 

переконати присутніх у тому, що програма досконало обдумана й кандидат дає 

найпереконливіші аргументи для її сприйняття та розуміння. 

Зазвичай підготовкою виступів займається спічрайтер (англ. speech – виступ, 

write – писати) – особа у штаті політичного лідера, державного чи громадського діяча, 

публічної посадової особи або кандидата в депутати, яка займається підготовкою 

його виступів, доповідей, промов. До підготовки долучаються також аналітики, 

іміджмейкери, психологи. Програмний виступ – це результат колективної праці 

команди кандидата. Після закінчення зустрічі треба відповісти на запитання. 

Відповідь має бути короткою й аргументованою, без зайвих коментарів, становити 

відчутно продемонстровану позицію, а не загравання з аудиторією. Проводити 

рекламну кампанію після представлення програми не варто. Можна організувати 

концерт, який повинен стати лише формою емоційного розвантаження присутніх. 

Перші зустрічі кандидата краще проводити у невеликих й позитивно 

налаштованих аудиторіях. Вони дають кандидатові змогу освоїтись і потренуватись 

перед складними та відповідальними виступами. Бажано робити відеозапис виступу 

кандидата з тим, щоби згодом мати можливість його переглянути. 

Потрібно відпрацювати заздалегідь усю режисуру заходу, передбачивши в ній 

час для відповідей на запитання, дискусію, виступи довірених осіб і под. Графік 

зустрічей кандидата складає його секретар-референт. 

Політична заява – усне або письмове офіційне повідомлення політичного 

суб’єкта. Мета політичної заяви – донесення до відома громадськості, у тому числі й 

спеціальних категорій (влада, політичні опоненти), власної позиції з конкретного 

політичного питання або події, явища тощо. 

Усі контакти кандидата з виборцями повинні ретельно аналізуватися й 

обговорюватися. Для цього оточення кандидата повинно перетворитися на 

конструктивних опонентів. Ніколи кандидат у депутати не має першим оцінювати 

конструктивність заходу і таким способом нав’язувати свою думку. 

Кандидатові не треба цуратися власних помилок. Не помиляється лише той, хто 

нічого не робить. Усі люди мають право на помилку. Визнаючи власні помилки, 

кандидат у депутати допомагає собі в їхньому подоланні.   



Тема 7. ЗАСОБИ МАСОВОЇ ІНФОРМАЦІЇ (ЗМІ) ТА ВИБОРИ 

 

План: 

1. Види ЗМІ  

2. ЗМІ та вибори 

3. Політична реклама в друкованих ЗМІ 

4. Політична реклама в аудіовізуальних (електронних) ЗМІ 

5.  Преса на виборах 

6. Форми передвиборної агітації в ЗМІ  

7. Паблікрилейшнз (РВ) 

 

7.1. ЗМІ: суть, різновиди, функції 

 

Засоби масової інформації (мас-медіа) – це сукупність підприємств, установ, 

організацій, котрі займаються збором, обробленням та поширенням масової 

інформації через радіо, телебачення, кіно, пресу, звуко- і відеозапис. Вони 

забезпечують швидке передання, масове тиражування й поширення словесної, 

образної та музичної інформації. 

Соціологічні дослідження підтверджують, що більшість виборців своїм 

політичним уподобанням та вирішенням проблеми вибору кандидата (партії) 

зобов’язані саме ЗМІ. Особлива роль ЗМІ у виборчих кампаніях на теренах 

пострадянських країн полягає ось у чому: що більша чисельність виборців із 

неустановленими політичними позиціями, то вища можливість впливу на них 

мас-медіа. 

На основі джерел фінансування і способів контролю за діяльністю розрізняють 

приватну (комерційну), державну, комунальну та громадську форми організації ЗМІ. 

Приватні або комерційні ЗМІ. Зазвичай це більшість ЗМІ. Вони фінансуються 

за рахунок доходів або приватних пожертв. Характерна ознака їхнього 

функціонування – жорстка конкуренція як і пряма залежність від власників та 

рекламодавців.  

Державні ЗМІ – державна теле- і радіомовна організація, котру утримують на 

кошти державного бюджету, забезпечує теле-, радіотрансляцію на всю територію 

країни чи відповідний регіон України. Засновник (співзасновник) державного 

друкованого ЗМІ є орган державної влади, а видають його за відповідного 

фінансування з Державного бюджету України, статутом (програмними цілями) 

редакції якого передбачається, зокрема, інформування громадян про діяльність цього 

та вищих органів влади. Провідні канали телебачення, скажімо, Франції, мають 

державну форму. 

Комунальні ЗМІ – аудіовізуальні чи друковані ЗМІ, створені органами 

місцевого самоврядування спільно з місцевою державною адміністрацією – 

засновником (співзасновником) на базі (чи за участю) комунальної власності та 

відповідного фінансування з місцевого бюджету. Його статут (програмні цілі, 

програмна концепція) редакції (юридичної особи) передбачає, зокрема, 

інформування громадян про діяльність цього органу й органів державної влади. 

Суспільні та громадські ЗМІ засновані та фінансовані громадськістю.  



За джерелами поширення інформації розрізняють друковані та аудіовізуальні 

(електронні) ЗМІ. 

Друковані ЗМІ (преса). Ст. 1 Закону України «Про друковані засоби масової 

інформації (пресу) в Україні» визначає друкованими ЗМІ періодичні й такі, котрі 

продовжуються, видання, які виходять під постійною назвою з періодичністю один і 

більше номерів (випусків) упродовж року на підставі свідоцтва про державну 

реєстрацію. Додатки до друкованих ЗМІ у вигляді видань газетного та журнального 

типу є окремими періодичними і такими, що продовжуються, друкованими 

виданнями та підлягають реєстрації на загальних підставах. Друковані видання 

можуть охоплювати інші носії інформації (платівки, дискети, магнітофонні та 

відеокасети тощо), розповсюдження котрих не заборонено чинним законодавством 

України. Друкований ЗМІ вважається виданим, якщо він підписаний до виходу в світ 

і видрукований певним тиражем. Сфера розповсюдження друкованого ЗМІ не 

обмежується. 

Аудіовізуальні (електронні) ЗМІ – засоби, в яких зорова інформація 

супроводжується звуком. За сучасних умов саме їм належить ключова роль у 

поширенні інформації агітаційного характеру, вони суттєво впливають на визначення 

ставлення виборців до певного кандидата в депутати, політичної партії, виборчого 

блоку, а отже, і на їхнє волевиявлення під час голосування. Світова та вітчизняна 

практика проведення виборчої агітації засвідчує, що найвагоміше використовувати 

можливості аудіовізуальних ЗМІ – ефективніших, але водночас і дорогих засобів. 

За масштабами поширення ЗМІ поділяються на загальнонаціональні та 

регіональні. 

Загальнонаціональні ЗМІ поширюють діяльність на всю країну, а регіональні 

ЗМІ – на окремий регіон, в котрих розкриваються проблеми конкретної 

територіальної одиниці. Регіональні видання користуються широкою популярністю 

та високоефективною діяльністю і впливом. 

Розрізняють також традиційні й нетрадиційні ЗМІ. 

Традиційні ЗМІ – це телебачення (центральне, регіональне і місцеве), 

радіомовлення, друкована продукція (газети, тижневики, журнали), багатотиражки, а 

також Інтернет-ресурси. 

 Нетрадиційні ЗМІ охоплюють гучну трансляцію у місцях великого скупчення 

людей (ринки, вокзали, транспорт, вулиці, супермаркети), вкладиші в газети, 

журнали, поштові скриньки, безкоштовні листівки, календарики. 

За напрямом діяльності ЗМІ поділяють на:  

 офіційні – ті, які фінансуються, а відтак і орієнтуються на владу;  

 опозиційні – перебувають в опозиції до влади;  

 «жовту пресу» – мас-медіа, що заробляють на життя дешевими сенсаціями;  

 «ліву» пресу – ЗМІ, орієнтовані на підтримку лівих політичних сил;  

 галузеву пресу – спрямовану на окрему фахову, соціальну, гендерну чи 

вікову групу. 

За ставленням до кандидата (партії) є ЗМІ «свої» («дружні»), «нейтральні» та 

«ворожі». Особливо потрібно бути обережними з нейтральними ЗМІ, котрі можуть 

руйнувати позитивний імідж кандидата (партії). Тому, якщо немає можливості 



проконтролювати розміщення реклами у нейтральному виданні, від неї краще 

відмовитись. 

Незалежність і плюралізм форм ЗМІ належать до ознак відкритості, 

демократичності політичного режиму. 

Функції ЗМІ. Головні з них: збір і поширення інформації; відбір та 

коментування інформації; формування суспільної думки; поширення культури й 

артикуляції суспільних інтересів; освітня; суб’єкта політичної соціалізації; 

формування політичної свідомості; політичної пропаганди та реклами; мобілізаційна 

й інтеграційна; створення та модифікування іміджів. 

«Четверта влада» (медіакратія, інформаційна влада, інфократія). Володіння 

інформацією, можливостями її відбору, коментування і тиражування з одночасним 

бурхливим розвитком інформаційних технологій у XX ст. зробило ЗМІ вагомим 

чинником впливу на суспільно-політичне життя та процеси управління, невід’ємним 

інструментом сучасних політичних і виборчих технологій. Провідна роль ЗМІ у 

формуванні громадської думки, зростання впливу ЗМІ на всі сфери життя, зокрема 

поведінку людей, відображені у визначенні «четверта влада». 

Виконуючи контрольну функцію, ЗМІ формують громадську думку, 

здійснюють власні розслідування, інформують громадян про факти корупції, 

зловживання владою і дають їм не лише правові, а й моральні оцінки, сприяють 

ефективності й демократизації державного управління. Інформаційна складова через 

громадську думку впливає на процеси прийняття рішень з урахуванням найширшого 

спектра думок. 

У демократичному суспільстві вплив ЗМІ на владні інститути через реалізацію 

функції контролю та критики уряду, поширення інформації серед масових аудиторій, 

формування і тиражування публічного іміджу є визначальним і становить невід’ємну 

частину масової політики. 

У ЗМІ є значні можливості впливу, передусім емоційного, на мотивацію 

політичної поведінки, саму поведінку людей. Сила впливу ЗМІ на політичний процес 

виявляється і через маніпуляційні можливості, котрі можна використовувати в 

інтересах панівного режиму чи окремих політичних сил і лідерів. їхню роль у цьому 

процесі називають ефектом ЗМІ. Йдеться про значну роль ЗМІ, і особливо 

телебачення, яке, наголошуючи на вигідних темах і висуваючи на перший план 

діячів, а не їхні ідеї, впливає на формування поведінки громадян на виборах. 

Значення ЗМІ у процесі виборчої кампанії важко переоцінити. Без їх використання 

можна провести вибори лише до місцевих органів, оскільки там визначальним є 

особистий контакт з кандидатом. У кінцевому підсумку на всіх серйозніших виборах 

перемагають за допомогою ЗМІ. З ними пов’язують також розширення можливостей 

участі громадян у прийнятті рішень, навіть заміни представницької демократії 

інфократією. 

 

7.2. ЗМІ та вибори 

 

Мас-медіа і вибори. Чесне та всебічне інформування виборців про всіх 

конкурентів – обов’язкова умова демократичних виборів, оскільки лише тоді народ 



зможе зробити усвідомлений вибір. У зв’язку з цим вирішального значення набуває 

здатність політичних конкурентів користуватися ЗМІ. Доступ до ЗМІ – вагома 

частина інформаційного ресурсу. 

Виборче змагання не може бути змістовним, якщо не існує механізму 

об’єктивного вираження своїх поглядів. Такий механізм переважно забезпечують 

ЗМІ. Проблема доступу політичних конкурентів до ЗМІ охоплює багато важливих 

складових, у тому числі питання про характер доступу, об’єм наданого часу, час 

проведення програм, відведений учасникам виборчої кампанії, розмір фінансування 

рекламного часу, надання рекламного часу. 

Щоби досягти рівності для всіх політичних конкурентів, треба забезпечити 

адекватне висвітлення їхньої діяльності в інформаційних програмах і новинах. 

Необхідно також визначити, чи є дієві механізми розгляду та задоволення скарг з 

приводу висвітлення виборчої кампанії у ЗМІ. 

Одним із базових принципів організації діяльності друкованих ЗМІ, який 

передбачений ст. 3 Закону України «Про друковані засоби масової інформації (пресу) 

в Україні», є недопустимість зловживання свободою діяльності ЗМІ. Він означає, що 

ці ЗМІ не можуть бути використані для: поширення відомостей, розголошення 

котрих заборонено ст. 46 Закону України «Про інформацію»; закликів до захоплення 

влади, насильницької зміни конституційного ладу або територіальної цілісності 

України; пропаганди війни, насильства та жорстокості; розпалювання расової, 

національної, релігійної ворожнечі; розповсюдження порнографії, а також вчинення 

інших кримінально караних діянь. Заборонено використання друкованих ЗМІ для 

втручання в особисте життя громадян, посягання на їхню честь і гідність, 

розголошення будь-якої інформації, яка може призвести до вказання на особу 

неповнолітнього правопорушника без його згоди і згоди його представника. 

Порядок використання друкованих ЗМІ у виборній агітації. Відповідно до 

ст. 73 Закону України «Про вибори народних депутатів України» суб’єкти виборчого 

процесу мають право користуватись ЗМІ державної та комунальної форми власності 

за рахунок і в межах коштів Державного бюджету України, виділених на підготовку 

та проведення виборів депутатів, на умовах, передбачених цим Законом. 

Висвітлення виборчого процесу в ЗМІ всіх форм власності в інтерв’ю, 

дискусіях і дебатах, інформаційних повідомленнях, програмах новин і поточних 

подій повинно відбуватися на засадах об’єктивності, неупередженості й 

збалансованості. Виборча агітація з використанням ЗМІ всіх форм власності 

дотримується принципу рівних умов та рівної оплати за одиницю ефірного часу або 

друкованої площі. 

ЗМІ не можуть надавати знижки або визначати надбавки на оплату друкованої 

площі або ефірного часу. Розцінки вартості одиниці друкованої продукції й одиниці 

ефірного часу для проведення передвиборної агітації не можуть змінюватися 

впродовж виборчого процесу. За рахунок і в межах коштів Державного бюджету 

України, що виділяються на підготовку і проведення виборів, партії (блоки) – 

суб’єкти виборчого процесу мають право опублікувати в однаковому поліграфічному 

виконанні в газетах «Голос України» й «Урядовий кур’єр» передвиборні програми, 

подані ними під час реєстрації кандидатів у депутати, обсягом не більше 7800 

друкованих знаків. Кандидат у народні депутати має право опублікувати в 



однаковому для всіх кандидатів поліграфічному виконанні в одному з регіональних 

(місцевих) друкованих ЗМІ державної чи комунальної власності свою передвиборну 

програму обсягом не більше 3900 друкованих знаків. Як передбачено, зазначеної 

площі цілком достатньо для того, щоб виборці мали змогу детально ознайомитись з 

головними положеннями передвиборної програми відповідної партії та кандидата в 

депутати. 

Угоду про публікацію укладає ЦВК. Такий спосіб забезпечує рівні для всіх 

партій (кандидатів) умови використання двох загальнонаціональних газет. Закон 

передбачає цільове призначення використання друкованих ЗМІ партіями 

(кандидатами) у межах коштів Державного бюджету України, а саме, як уже 

зазначалося, – для друкування їхніх передвиборних програм. Надання відповідних 

послуг друкованими ЗМІ на згаданих засадах для інших цілей передвиборної агітації 

не передбачене. 

Закон установлює особливий порядок визначення черговості друкування 

передвиборних програм – жеребкування. Його проводять відкрито і гласно за участю 

відповідних зацікавлених осіб – уповноважених осіб партій (кандидатів), 

представників ЗМІ. Закон передбачає обов’язкове оприлюднення результатів 

жеребкування. Ці результати оприлюднюються в газетах «Голос України» та 

«Урядовий кур’єр» і в місцевих державних або комунальних друкованих ЗМІ у 

триденний строк після їхнього затвердження.  

Закон також дозволяє додаткове друкування інших агітаційних виборчих 

матеріалів у друкованих ЗМІ будь-якої форми власності. Оприлюднення таких 

матеріалів оплачують за рахунок коштів відповідних виборчих фондів. Отже, закон 

унеможливлює фінансування публікацій агітаційних матеріалів суб’єктами 

виборчого процесу з інших джерел. Зроблено це з метою забезпечення рівних умов 

усім суб’єктам виборчого процесу в проведенні передвиборної агітації, запобігання 

фінансування передвиборної агітації через «тіньовий капітал», інших зловживань. 

У Законі зазначено про необхідність публікування названих матеріалів лише на 

комерційній основі й відповідно до угоди, що повинна укладатися між 

уповноваженою особою суб’єкта виборчого процесу та редакцією друкованого ЗМІ. 

Закон визначає заборону публікації цих матеріалів без укладання угоди та 

надходження коштів на рахунок редакції друкованого ЗМІ. 

Угода про публікацію агітаційних матеріалів суб’єктів виборчого процесу 

повинна містити: вид (жанр) передвиборного агітаційного матеріалу, дату (період) 

друкування матеріалу, розмір газетної площі, наданої для друкування матеріалу, 

порядок і розмір оплати за її використання, права й обов’язки сторін, котрі 

випливають з предмета угоди, та ін. Публікація зазначених матеріалів не повинна 

супроводжуватися редакційними коментарями, заздалегідь не обумовленими 

відповідною угодою, а також неузгодженими заголовками та ілюстраціями. 

Засіб масової інформації, який надав ефірний час або друковану площу одній 

партії (кандидату) – суб’єктові виборчого процесу, не може відмовити у наданні 

ефірного часу або друкованої площі на тих самих умовах іншій партії (кандидату) – 

суб’єктові виборчого процесу. Розцінки вартості за одиницю друкованої площі 

визначають відповідні ЗМІ не пізніше ніж за 100 днів до дня виборів у розмірі, що не 

може перевищувати розмір плати за комерційну рекламу за перші три квартали року, 



що передує року проведення виборів депутатів, і не повинен змінюватися впродовж 

виборчого процесу. Закон не зобов’язує друковані ЗМІ публікувати розцінки вартості 

за одиницю друкованої площі, але дозволяє оприлюднювати цю інформацію для 

забезпечення прозорості, відкритості й однакових умов передвиборної агітації у 

друкованих ЗМІ. 

Договірна основа публікації агітаційних матеріалів не відкидає можливості 

розірвання такої угоди у визначеному законом порядку за порушення стороною цієї 

угоди чи невиконання взятих на себе обов’язків.  

Порядок використання аудіовізуальних (електронних) ЗМІ у виборчій 

агітації. Основним призначенням положень Закону України «Про вибори народних 

депутатів України», котрі стосуються участі аудіовізуальних ЗМІ у виборчій агітації, 

є забезпечення рівних можливостей для різних суб’єктів виборчого процесу для 

використання ними можливостей ЗМІ в агітаційній діяльності. 

Під час проведення передвиборної агітації за рахунок і в межах коштів 

Державного бюджету України така мета досягається через: рівну кількість ефірного 

часу, який надають, безоплатності ефірного часу, визначення для всіх суб’єктів 

виборчого процесу одного часу виходу в ефір. 

Зауважимо, що самі ЗМІ не є суб’єктами виборчого процесу, вони 

безпосередньо не займаються передвиборною агітацією, а лише використовуються 

відповідними суб’єктами виборчого процесу для її проведення і є засобом такої 

агітації. Закон визначає ЗМІ, котрі зобов’язані надати ефірний час для передвиборної 

агітації за рахунок коштів Державного бюджету України. З’ясовано, що такі ЗМІ – це 

державні й комунальні телерадіоорганізації. 

Закон визначає лише рамкове правове регулювання порядку надання ефірного 

часу за рахунок і в межах коштів Державного бюджету України, що виділяють на 

підготовку і проведення виборів. Усі інші питання, які не знайшли свого вирішення у 

цьому Законі про надання ефірного часу за рахунок Державного бюджету України, 

встановлює окремий Порядок, який визначає Центральна виборча комісія (ЦВК). 

Закон передбачає безоплатне надання ефірного часу державними та комунальними 

ЗМІ. Оплата ефірного часу визначена за рахунок і в межах коштів Державного 

бюджету України, які виділяють на підготовку і проведення виборів. Ефірний час між 

1900 і 2200 зумовлений тим, що саме у цей час телерадіопередачі збирають найбільшу 

глядацьку та слухацьку аудиторію, отже, саме тоді передвиборна агітація 

найефективніша. 

Окремо закон урегульовує питання про визначення загального часу, який 

надають телерадіоорганізації партіям (кандидатам). Для партії (кандидата) надається 

не менше 60 хв на загальнонаціональних телеканалах і радіоканалі, по 20 хв – на 

відповідних регіональних теле- і радіоканалах. Кандидатам у депутати надають по 20 

хв на відповідних регіональних теле- та радіоканалах. 

Установлення такого ефірного часу партіям ґрунтоване на принципі 

мінімальної розумної достатності – наданого ефірного часу має бути достатньо для 

ознайомлення виборців у загальному плані з головними положеннями передвиборної 

програми відповідної партії. 

Ефірний час оплачується на підставі відповідних угод між ЦВК та 

Національними радіо- і телекомпаніями України. Фінансування додаткового 



ефірного часу можливе за рахунок використання коштів виборчих фондів. Оскільки 

розмір виборчих фондів суб’єктів виборчого процесу може бути різний, то різним 

може бути і розмір ефірного часу. Все ж таки існує верхня межа ефірного часу, що 

можуть використати суб’єкти виборчого процесу за рахунок коштів її виборчого 

фонду: вона встановлюється граничним розміром відповідного виборчого фонду. 

З метою недопущення негайного застосування «антиреклами» та суттєвого 

зниження ефективності відповідної агітаційної діяльності партій (кандидатів) Закон 

установив спеціальну заборону щодо здійснення на каналі, де надавався ефірний час 

для передвиборної агітації відповідними суб’єктами виборчого процесу, певних дій 

упродовж 20 хв до і після теле-, радіотрансляції передвиборної програми партії 

(кандидата). Закон упродовж зазначеного часу не дозволяє: коментувати чи 

оцінювати зміст цієї програми, давати будь-яку інформацію щодо цієї партії 

(кандидата). 

Замовником політичної реклами під час виборчої кампанії для демонстрації 

телерадіоорганізаціями можуть бути лише партії (кандидати) – суб’єкти виборчого 

процесу. Впродовж демонстрації політичної реклами обов’язково дається повна 

назва її замовника у формі текстового повідомлення, що займає не менше 15 % площі 

екрана і повинна виконуватись контрастним кольором до фону. 

Закон визначає також певні умови для здійснення контролю за законністю 

надання ефірного часу. Йдеться насамперед про визначений обов’язок 

телерадіоорганізацій здійснювати і зберігати аудіо-, відеозаписи всіх передач, котрі 

містять передвиборну агітацію, впродовж 30-денного терміну від дня офіційного 

оприлюднення результатів виборів. По-друге, це стосується обов’язку таких 

організацій надавати інформацію стосовно проведення передвиборної агітації, а за 

потреби – копії відповідних угод, платіжних документів і записів передач ЦВК, 

Національній раді з питань телебачення та радіомовлення, Державному комітету 

інформаційної політики, телебачення і радіомовлення України. На ці організації 

покладено обов’язок моніторингу діяльності ЗМІ під час виборчої кампанії, а у 

випадку порушення телерадіоорганізаціями чинного законодавства України 

–вживати до них відповідні заходи (оголошувати попередження, застосовувати 

штрафні санкції), тимчасово (до двох місяців) зупиняти дію ліцензії, подавати до суду 

справи про позбавлення ліцензії. Під час передвиборної агітації за участю 

електронних ЗМІ треба враховувати також визначені у Законі заборони й обмеження 

щодо проведення передвиборної агітації. 

Цензура – попередження, недопущення публікації, передачі або демонстрації 

матеріалів, котрі розцінюються такими, що їх не бажано робити доступними для 

загалу. Держава встановлює цензуру стосовно висвітлення проблем з національної 

безпеки, військових таємниць, матеріалів про суспільну мораль. Законодавство також 

допускає цензуру під час оголошення військового або надзвичайного стану. Цензуру 

можна застосовувати у вигляді способу боротьби з інакомисленням.  

Найпоширеніша – попередня цензура (попередній перегляд друкованих, теле- 

чи аудіовізуальних матеріалів). Може використовуватись і подальша цензура, тобто 

вилучення вже готової, зазвичай друкованої й аудіовізуальної продукції, з обігу. 

Цензура дає змогу впливати або жорстко контролювати інформаційні процеси та 

потоки, маніпулювати громадською думкою. Вона разом із монополією на ЗМІ 



становить засіб нав’язування суспільству єдиної ідеології, фальсифікації історії та її 

міфологізації, формування стилю мислення, що породжує відсутність критичного 

сприйняття інформації та дійсності. 

В авторитарних режимах цензура менш жорстка, й за декларації свободи слова 

може відбуватись де-факто, опосередковано через економічний і адміністративний 

тиск на журналістів та видавців. Зазначимо: ст. 15 Конституції України забороняє 

цензуру. 

Вагома проблема, пов’язана з політичним рекламуванням у ЗМІ, – висвітлення 

діяльності інкумбентів. Інкумбент – дослівно той, хто обіймає посаду, особа, яка 

обіймає виборну посаду (державний службовець) і долучилась до боротьби за 

переобрання. Для висвітлення діяльності цієї категорії осіб Закони України «Про 

інформацію» і «Про порядок висвітлення діяльності органів державної влади та 

органів місцевого самоврядування в Україні засобами масової інформації» вводять 

поняття офіційне повідомлення (інформація). Під ним розуміють офіційно 

документовану інформацію, створену в процесі діяльності органів державної влади й 

органів місцевого самоврядування, котру доводять до відома населення. 

 

7.3. Реклама в ЗМІ 

 

Виокремлюють різновиди політичної реклами в ЗМІ: пряма (безпосередня) і 

непряма (опосередкована); «м’яка» та прихована реклама. 

Пряма (безпосередня) реклама – розміщені в ЗМІ під рубрикою «Політична 

реклама» рекламні продукти, що містять назву суб’єкта виборчого процесу згідно з її 

формулюванням у виборчому бюлетені та (або) відповідні графічні зображення 

офіційного логотипу. 

Непряма (опосередкована) реклама – належать до видів політичної реклами, 

який полягає в опосередкованому (непрямому) рекламуванні кандидата у депутати 

(політичної партії). Програму такої реклами зазвичай розглядають головним заходом 

у більшості виборчих кампаній. Підґрунтям до організації непрямої реклами є 

створення інформаційних підстав – подій, пов’язаних з кандидатом (партією) і тими, 

хто становить інтерес для ЗМІ. Інший напрям непрямої реклами – замовні сюжети в 

ЗМІ (теле- та радіопередачі з кандидатом, статті в газетах і под.). Останні отримали 

назву «джинса». 

«Джинса» на жаргоні журналістів – замовний, оплачений матеріал, що не 

супроводжується спеціальною вказівкою про його рекламний характер. Матеріали 

такого типу виглядають достатньо органічно в ЗМІ й сприймаються як незалежні 

судження автора. Це викликає більшу довіру, ніж пряма реклама. Довести 

зацікавлений характер роботи журналістів надзвичайно складно, практично 

неможливо. 

«М’яка» реклама – оригінальна форма подання реклами, де рекламне 

звернення робиться ненав’язливо. 

Прихована (іміджева) реклама – це сукупність матеріалів, котрі містять 

позитивну інформацію про будь-яку організацію (особу) в ЗМІ. 

Політична реклама в друкованих ЗМІ 

Форми політичної реклами в друкованих ЗМІ – це способи поширення виборчої 



агітації суб’єктами виборчого процесу в засобах масової інформації. Розрізняють 

форми агітації в друкованих ЗМІ: 

Програмний виступ у газеті – обов’язкова для опублікування (за кошт 

держави) передвиборна програма кандидата (партії). Що коротша і зрозуміла тезова 

програма, то більше шансів на її прочитання й запам’ятовування. Тому прес-служба 

повинна докласти зусиль, аби викласти програму мовою, доступною для більшості 

виборців. Тоді вона не втратить адективності й не буде примітивною. У зв’язку з цим 

доцільно виділити курсивом основні тези, зробити врізку великим шрифтом, винести 

у підзаголовок головний слоган виборчої кампанії.  

Редакційна (проблемна) стаття. Належить до жанрів журналістики. 

Зазвичай вона велика за обсягом і присвячена проблемі, актуальній у регіоні. Вона 

охоплює значну кількість фактів, прикладів, причин, коті зумовлюють виникнення й 

шляхи розв’язання проблеми. Такий матеріал здатний зробити позитивний 

громадський резонанс її авторові та герою. 

Нарис – максимально наближений до художнього твору, найефективніший 

засіб із огляду просування створеного образу кандидата. Для його створення потрібен 

не лише справжній фахівець, а талановита людина. 

Фейлетон – поєднує гостру тему, дотепність, навіть дошкульність, викриває 

негативні явища і викликає у людей задоволення та надію. Переважно фейлетоніст не 

є членом виборчого штабу. Для написання ним фейлетону необхідно підготувати для 

нього «вбивчий» матеріал про опонента. 

Репортаж – різновид інформаційного жанру. Він полягає у викладенні 

журналістом події, свідком якої він був. Репортаж вважають головним жанром 

журналістики. Справжній репортаж готують лише репортери-фахівці. Цей жанр 

привносить на шпальти газет і телепрограми ефект безпосередньої присутності на 

місці події. Він ефектно доповнюється особистими враженнями репортера, 

яскравими деталями, котрі додають репортажу особливого забарвлення, викликає в 

адресата довіру й інтерес. Тому наявність у штаті прес-служби кандидата 

талановитого репортера, здатного у звичайній зустрічі кандидата з виборцями 

віднайти яскраву деталь, образ, характер, – одна з передумов успіху на виборах. 

Інтерв’ю – належить до форм передвиборної агітації у ЗМІ й полягає у 

відповіді кандидатів у депутати, їхніх довірених осіб, уповноважених осіб 

політичних партій (блоків), інших суб’єктів передвиборної агітації на запитання 

журналістів. Інтерв’ю дає змогу опосередкованого спілкування з цікавою людиною, 

долучитись до її думок не у вигляді журналістського перероблення, а безпосередньо з 

«перших вуст». Найкраще інтерв’ю виходить тоді, коли зустрічаються два 

рівнозначних співрозмовники й особі, в якої беруть інтерв’ю, є що цікавого 

розповісти, а журналіст досконало орієнтується в темі розмови, добре знає життєвий і 

творчий шлях інтерв’юера, вміє розкрити його найкращі риси.  

Кореспонденція (інформація) – стисле викладення події. На газетній площі 

вона займає 30–40 рядків, в ефірі – 1 – 2 хв, а може містити окремі подробиці й сягати 

70–80 рядків. Головна її перевага – оперативність і легкість розміщення в газеті та 

ефірі. Цими малими формами не варто нехтувати, адже саме їх найчастіше 

сприймають читачі, слухачі й глядачі. У кореспонденції основним є не сама подія, а 

те, як на її тлі виглядає, або як її коментує кандидат у депутати. Треба намагатись, 



щоб ім’я кандидата, слоган його виборчої кампанії найчастіше з’являлись в 

інформаційних повідомленнях, особливо приємних. Інформація повинна бути 

актуальною, цікавою, емоційною, короткою та грамотно написаною. Приємні новини 

повинні асоціюватися з іменем кандидата. 

Політичне оголошення – різновид політичної реклами в друкованих ЗМІ. 

Зазвичай вони охоплюють портрет політика, слоган або заклик виборчої кампанії чи 

невеликий фрагмент одного з положень виборчої програми. Основне призначення 

політичного оголошення – за допомогою преси та прямого поширення нагадати про 

кандидата з метою ідентифікації його імені, підготувати до сприйняття детальнішої 

інформації про нього.  

Читацька пошта належить до політичної реклами, яка створює ефект 

безпосередньої співучасті. Оскільки їх авторами є звичайні люди, вони користуються 

високим рівнем довіри. Головна мета полягає в тому, щоб у них згадувалося прізвище 

кандидата у позитивному контексті. 

«Круглий стіл» – колективний, спеціально організований обмін думками, 

запитаннями, відповідями між кандидатами у депутати, їхніми довіреними особами, 

уповноваженими особами політичних партій (блоків) і представниками ЗМІ, 

телеглядачами, радіослухачами, читачами в межах проведення агітаційних заходів. 

Публічні дебати – публічний обмін думками двох і більше кандидатів, 

довірених осіб кандидатів у депутати чи уповноважених осіб політичних партій 

(блоків) з широкого кола суспільно значущих проблем, розв’язання котрих 

пропонують відповідні передвиборні програми. 

Останнім часом достатньо високу ефективність продемонстрували 

безкоштовні газети, які спеціально виготовляє й поширює серед виборців штаб 

кандидата. Це пов’язано з тим, що все менша кількість громадян підписуються та 

купують офіційні газети. Зазвичай їх поширюють з іншою рекламною продукцією – 

календариками, листівками з корисною інформацією, візитками чи наклейками 

кандидата. 

Вимоги до фотоілюстрацій. Невербальні джерела інформації відіграють 

важливу роль у політичному рекламуванні. Картинку людська пам’ять утримує 

краще, аніж текст. Найефективнішими є репортерські знімки. Для цього варто 

прийняти до штату виборчої команди фахового фоторепортера. Професійний 

фоторепортер має зробити кілька десятків репортажних знімків. З них треба 

прискіпливо відібрати 4–5, розтиражувати їх у достатній кількості, щоби 

використовувати під час виготовлення листівок і плакатів, пропонувати газетам і 

телебаченню. Ще десяток групових знімків із представниками різних соціальних груп 

(пенсіонерами, дітьми, молоддю, вчителями та ін.) і електоральними лідерами та 

відомими особами необхідно мати, щоб можна було проілюструвати репортаж чи 

інтерв’ю. 

Сторінка друкованого видання називається газетною (журнальною) полосою, 

нижня частина газетної полоси – підвал. Уперше зібрана з певною метою інформація 

за допомогою використання різних засобів і методів, правдива, неспотворена 

інформація – первинна інформація.  

 



Політична реклама в аудіовізуальних (електронних) ЗМІ. 

Без грамотного використання аудіовізуальних (електронних) ЗМІ провести 

ефективну виборчу кампанію на загальнонаціональному та регіональному рівнях 

неможливо.  

За даними Г. Почепцова, сприйняття невербальної, візуальної інформації 

приблизно в 2 рази вище, ніж вербальної (текстової). Окрім того, як засвідчують 

соціологічні дослідження, останнім часом кількість людей, котрі регулярно читають 

газети, зменшилося більш ніж у 1,5 раза, а телеаудиторія майже подвоїлась.  

Телевізійна реклама – засіб рекламного звернення, використовуваного у 

телевізійній трансляції. Телебачення цілком справедливо вважають найдієвішим, але 

й найдорожчим інструментом політичної реклами.  

Загалом існує декілька концептуальних підходів до питання регулювання 

агітаційної інформації на телебаченні. 

В Європі  висвітлення агітаційної кампанії обов’язкове для каналів суспільного 

телебачення і комерційних каналів наземного мовлення. Зазначимо: ефірний час для 

купівлі політичної реклами суворо лімітований, а у Великій Британії платна 

телевізійна політична реклама взагалі заборонена. У США, участь телеканалів у 

висвітленні виборів добровільна, хоча й ґрунтується на принципі надання рівних 

можливостей для ефіру. Країни СНД і Східної та Центральної Європи застосовують 

змішаний підхід: державні телеканали обов’язково надають ефір для агітаційних 

матеріалів, а комерційні роблять це на власний розсуд, але з «дотриманням принципу 

рівності».  

«Принцип рівності» – розмите поняття. У Західній Європі його сприймають не 

як арифметичну, а як пропорційну рівність, оскільки не можна допускати, аби малі 

партії отримували стільки ж ефірного часу, що й великі. В Україні безоплатний ефір 

надають на всезагальній підставі, рівними частинами. Ставлення до розподілу 

ефірного часу для реклами різне: одні надають перевагу тривалим за часом 

передачам, інші орієнтуються на короткі, але частіше повторювані кліпи. Результати 

досліджень у галузі реклами схиляються до останнього підходу. Крім того, варто 

періодично міняти кліпи, інакше вони втрачають привабливість. Необхідно 

заготувати декілька кліпів і кожних 3– 5 днів їх міняти.  

Досьє телеканалу. Для належного використання телереклами потрібно 

скласти досьє телеканалу. Воно містить інформацію про: 

— поштову адресу, факси, телефони, електронні пошти, прізвища й імена 

керівників та власників; 

— номер каналу, систему, в якій ведеться мовлення каналу, необхідність 

дешифраторів чи спеціальних ДМВ-антен для прийому сигналу; 

— зону надійного прийому сигналу; 

— час і традиційну мережу мовлення, ретрансляцію центральних каналів, 

перекриття центральних новин та інших програм; 

— телефонні номери ведучих, репортерів і операторів; 

— звичайний репертуар каналу, час виходу новин та крайні терміни 

представлення у них своїх відеосюжетів; 

— стандартні вимоги до відеоматеріалів; 

— технічне оснащення студії, можливості оперативної відеозйомки й 



оперативного монтажу матеріалів; 

— повідомлення, чи застосовує студія режим прямого ефіру та чи існує 

можливість для відповідей на прямі запитання телеглядачів; 

— політичні уподобання керівництва і власників телеканалу; 

— рейтинг каналу та програм телеканалу, приблизну характеристику 

телеаудиторії; 

— традиційну мережу мовлення, час серіалів, ток-шоу, художніх фільмів; 

— вартість монтажу і трансляції реклами на каналі у різних передачах, 

можливість знижок, вартість замовлення знімальної групи. 

Ці самі питання з поправкою на певну специфіку готуються й для складання 

досьє радіоканалу. У процесі підготовки телереклами не можна ігнорувати й 

кабельних телемереж. 

Форми телевізійної реклами 

Відеоролик (спот) – короткометражний фільм (зазвичай до 60 с). Відеоролики 

(рекламні відеофільми) досягають динамічності внаслідок витонченого монтажу 

мінливих планів, технічно мають величезний альтернативний ряд видів зображення 

(комп’ютерне, мультиплікаційне) і можуть входити до телепрограми. 

Кожен відеоролик повинен мати сюжет, бути динамічним, розпочинатися й 

завершуватися зі слогана виборчої кампанії кандидата, супроводжуватися тією 

самою музикою, що й на аудіоролику. Музична тема кандидата – теж елемент 

фірмового стилю. У відеоролик є сенс вставити сюжети, де відображені зустрічі 

кандидата з виборцями, відомими акторами, політиками, діячами культури, 

мистецтва. Вагоме значення має інтер’єр, в якому відбуваються зйомки.  

На етапі «розкручування» найефективнішими є 15-секундні ролики, адже 

виборець не встигає «втекти» від реклами на інший канал. У загальному блоці 

політичної реклами найдієвіша реклама перша за черговістю. Потім глядач 

переважно вмикає інший канал. Ефективна реклама з опитуванням «пересічних» 

громадян на вулиці.  

У Франції ця форма політичної реклами заборонена. Не прийнята вона й у 

Японії. 

Комбінований рекламний ролик – різновид телевізійної реклами з 

багатоплановою композицією подання візуального матеріалу, наприклад, ігрова 

сцена, дикторське оголошення, інтерв’ю на вулиці. 

Відеокліп – короткометражний музичний відеосюжет. На відміну від 

відеоролика він триваліший за часом і має більшу кількість монтажних фрагментів. У 

ньому обов’язково повинен бути матеріал про політика чи рекламована партія. У 

відеокліпі використовують синтез реального образу та модельованого іміджу.  

Теленарис – аудіовізуальний твір кінематографії, який складається з невеликої 

кількості епізодів та поширюється засобами телебачення. 

Відеофільм – це аудіовізуальний твір кінематографії. Він містить епізоди, 

поєднані між собою творчим задумом і зображувальними засобами, котрі є 

результатом спільної діяльності його авторів, виконавців та виробників, 

повнометражний фільм, де «головним героєм» постає кандидат у депутати чи 

політична партія. У ньому зазвичай подають життєвий шлях кандидата, основні віхи 

його біографії, досягнення, політичні погляди, сімейні стосунки, звички, відгуки 



авторитетних людей. На практиці відпрацьовано певний «джентльменський набір» 

форм телевізійної реклами для початкового «розкручування» політика, який вступає 

у передвиборчі перегони: 

— регулярне потрапляння імені й зображення кандидата в сюжети новин;  

— 2–3 хв – інтерв’ю-знайомство з кандидатом безпосередньо після реєстрації; 

— 2–4 хв – програмний виступ, передбачений Законом «Про вибори»; 

— 20–30 с – коментарі кандидата з актуальних соціальних та політичних подій 

у регіоні; 

— 1 хв – відеоролик-»легенда»; 

— 20 хв – фільм про життєвий шлях кандидата; 

— 30–40 с – виступи «електоральних лідерів» і впливових осіб на підтримку 

кандидата; 

— 30 с – ролики за схемою «проблема – кандидат – рішення»; 

— музичні ролики на основі популярних відеокліпів із відеорядом кандидата; 

— ігрові ролики за участю відомих акторів із відтворенням виграшних рис 

кандидата; 

— участь кандидата у традиційних передачах телеканалу; 

— постановочні ролики підтримки кандидата виборцями. 

Відтинок часу на телебаченні, коли його споглядає найбільша кількість 

глядачів, називають прайм-тайм (англ. – найкращий час). Зазвичай це час з 1800 до 

2300. Розцінки на розміщення рекламної продукції в прайм-тайм традиційно вищі. 

Документ, який підтверджує офіційне повідомлення з теле, або радіостанції про час 

виходу в ефір, називають афідавіт, а ведучого телепрограм – медіатором. 

Інтернет і політика. Інтернет – всесвітня система взаємосполучених 

комп’ютерних мереж. Він становить фізичну основу для розміщення величезної 

кількості інформаційних ресурсів та послуг.  

З огляду управління, Інтернет повністю децентралізований, унаслідок чого 

кожен учасник цієї комунікації на своєму сервері або сайті може вільно розміщувати 

інформацію в будь-якому порядку. Уряди та недержавні організації оприлюднили 

мільйони веб-сторінок політичної інформації, скажімо, офіційні доповіді й подробиці 

контрактів. 

Відвідувачам мережі не лише доступна величезна кількість інформації, 

розміщеної на сайтах, а й дається можливість спілкуватися в реальному часі за 

допомогою форумів, чатів, мультимедійних діалогів та інших засобів. 

Дослідження ролі Інтернет-комунікацій засвідчує, що якісні зміни впливу 

телекомунікаційних мереж на життя суспільства проявляються після того, як 

кількість користувачів перевищить 15 % населення країни. 

Проникнення Інтернет-технологій у політику можна розподілити на два етапи. 

Перший – інформаційний. Суть його полягає у проникненні в мережу політичної 

інформації. Ця інформація розміщена переважно на сайтах політичних партій, 

громадських організацій, окремих політичних діячів, електронних газет і журналів, а 

також в Інтернет-виданнях аналітичних і дослідницьких організацій. Другий етап 

пов’язаний із медіатизацією політики й спробою використовувати Інтернет як 

інструмент політичної комунікації та політтехнологій. 

Коли кандидат має власний веб-сайт або ж веб-сторінку, то це додасть іміджу 



кандидата солідності. Користувачі Інтернету – молоді активні люди і їм приємно буде 

виявити, що з-поміж кандидатів є той, у кого однакові з ними захоплення. 

Матеріалами сайту можуть також зацікавитися серйозні газети й телерадіокомпанії. 

Його доцільно створювати якомога раніше, тоді користувачі не усвідомлять, що 

мають справу з різновидом реклами. Для більшої відвідуваності сайту банери з його 

рекламою можна розмістити на популярних сайтах. Через власний блок кандидат 

також отримує чудову можливість спілкуватися з виборцями, одержувати від них 

зауваження та пропозиції. 

РR-заходи в Інтернеті. Зазвичай в Інтернеті можна проводити такі РR-заходи: 

— здійснювати контакти з журналістами традиційних засобів масової 

комунікації через надання прес-релізів, доповідей, інформації, фотографій, відео- і 

аудіоматеріалів тощо; 

— впливати на аудиторію розміщенням матеріалів та новин в 

Інтернет-виданнях, на сайтах інформаційних агенцій і засобів масової комунікації, 

спеціалізованих і тематичних серверах, в оглядачів мереж та ін.; 

— працювати з аудиторією безпосередньо в оп-lіпе-конференціях, сайтах, 

через цільове розсилання інформації електронною поштою; 

— організовувати в мережі рекламні акції, конкурси, лотереї, котрі є чудовим 

способом повернути увагу до проблеми, організації і под. 

Інтернет – найоперативніший засіб подання інформації, що не має ані 

законодавчих, ані часових, ані просторових обмежень. У нього – достатньо тривалий 

строк збереження інформації та оптимальна форма її подання. Він передбачає 

найефективніший зворотний зв’язок, який дає змогу отримати необхідні відомості 

про аудиторію. Інтернет, окрім того, – найвигідніша економічна форма реклами.  

Інтернет є також найзручнішою формою і для «чорного РR», що у віртуальній 

реальності набуває особливо витончених форм. Так, під час останніх виборів 

Державної думи Росії користувачам Інтернету від імені однієї російської партії було 

зроблено масову розсилку (спам). 

Інтернет – ідеальне місце для розміщення та поширення компромату. 

Розміщені там матеріали можуть поширювати й друковані ЗМІ – посилання на сайт 

захищає їх від санкцій. 

Типи Інтернет-реклами. 

Конкретна реклама – містить інформацію про суб’єкти політики (особистість, 

партію, блок). Мета цього типу реклами – постійна підтримка інформованості 

користувачів про об’єкт рекламування. 

Інформаційна реклама – ґрунтується на інформаційному приводі. її мета – 

оповіщення користувачів про певну подію, місце та час її проведення. 

Іміджева реклама – вміщує інформацію, що встановлює стійкі асоціації з 

певним політиком чи партією. 

Заохочувльна реклама – формується з інформації, яка звертає увагу 

користувачів на партію, лідера. її головною метою є залучення нових і потенційних 

прихильників, виборців, котрі вагаються. Види Інтернет-реклами. Інтернет-рекламу 

розподіляють на пасивну й активну. До пасивної нлежить Інтернет-реклама, яку 

користувач відшуковує сам, а до активної – ту, що надходить до користувача. 



 

Пасивна Інтернет-реклама 

Веб-сайт (дослівно – місце в павутині) – сукупність будь-яких електронних 

документів, об’єднаних під одним доменним ім’ям в Інтернеті. Сукупність вебсайтів 

формує Світову павутину. Саме веб-сайт є головною формою Інтернет-реклами. 

Рекламну кампанію в Інтернеті рекомендують розпочинати зі створення власного 

веб-сайту. Це набагато дешевше за організацію випуску власної газети або каналу 

телебачення. Перевагою є й те, що не потрібно чітко визначатися з мовою сайту. 

Інформація для сайтів може бути різною для різних регіонів. Залежно від 

географічного місцезнаходження користувача, яке автоматично визначається після 

введення поштового індексу, на сайті з’являється повідомлення, орієнтоване на 

користувачів певного регіону. Це створює вигідніші умови для роботи з цільовою 

аудиторією. 

Під час організації веб-сайту потрібно звернути увагу на такі чинники: 

— зовнішній вигляд, функціональність сайту; 

— ефективність і повнота поданої інформації; 

— існування зворотного зв’язку; 

— швидкість обробки запитів; 

— надійність роботи веб-системи і сервісів; 

— реальність послуг, які надають користувачам; 

— унікальність і порівняльні переваги; 

— відповідність сайту очікуванням, котрі сформовані попереднім 

рекламним впливом. 

Причому Інтернет-сайти не вважаються засобами масової інформації, тому 

закон про ЗМІ стосовно них не діє.  

Банерна реклама. Банер – рекламний носій зазвичай прямокутного графічного 

зображення, яке вставляють у сторінки сайту. Його розміри залежать від мети 

рекламної кампанії, але традиційно становлять 468 х 60 пікселів. Банер є статичним і 

анімаційним. Останній привертає більше уваги, проте іноді може уповільнювати 

завантаження сторінки. Банери можуть бути також плаваючими. Їх не вставляють у 

сторінку сайту, а завжди вміщують у верхньому правому кутку екрана й синхронно 

переміщують разом із скролінгом (прокруткою зображення, частина якого виходить 

за межі екрана). 

У процесі підбору рекламної мережі для розміщення банеру доцільно 

врахувати якісний склад сайтів-учасників, на котрих демонструватимуть рекламу, 

кількісні показники загальної статистики мережі, які відображають масштаби 

охоплення аудиторії, можливості системи управління, де працює мережа, 

відповідність ціни ефективності рекламування. 

Rich-теdiа – вид Інтернет-реклами, що використовує мультимедійні 

можливості комп’ютера, з англійської перекладається як «збагачений засіб». Його 

основною перевагою є здатність робити рекламу привабливішою й інтерактивнішою. 

Ролики rich-теdiа або активні додатки переважно не мають фіксованих розмірів, їх 

завантажують одночасно з контентом (змістом) сайту і демонструють зверху нього. 

Після завершення демонстрації вони автоматично закриваються і залишають після 

себе банер або текстове посилання на сайт рекламодавця, якщо такий є. Можливості 



rich-теdiа дуже широкі, але надмірне їхнє використання може призвести до прямо 

протилежного ефекту – нав’язливої реклами. Єдиним значним недоліком такого виду 

Інтернетреклами є ціна – створення якісного ролика коштує немало. 

Текстова реклама (текстові блоки) – вид Інтернет-реклами, рекламне 

текстове повідомлення, інтегроване у загальний текст на веб-сторінці й виглядає як її 

складова. Такий вид Інтернет-реклами – відформатований текст, що містить 

рекламне звернення та посилання на відповідний URL, і це передбачає наявність 

сайту рекламодавця. Текстові блоки, порівняно з попередніми видами 

Інтернет-реклами, набагато дешевші й простіші у використанні. Користувачі 

пошукової системи можуть свідомо ігнорувати графічні банери, але виявляють 

значний інтерес до текстів. Тому ця реклама вважається ефективнішою ніж банерна. 

Гіпертекстові посилання. Багато сайтів розміщують на своїх сторінках 

різноманітні аналітичні статті й огляди. Документ, який містить пов’язані посилання 

(гіпертекстові посилання) на інші документи, дозволяючи здійснювати переходи між 

ними за допомогою натискання вказівником мишки на гіперпосиланні, називають 

гіпертекстовим документом. На слові, фразі, реченні або всьому текстовому блоці, 

що стосується політичних лідерів чи партій, робиться гіперпосилання (hyperlink), 

котре веде на сайт рекламодавця. Гіпертекстове посилання складається з двох частин: 

вказівника та хресної частини (URL). Указівник – текст (або графічне зображення), на 

якому користувач повинен клацнути для того, аби перейти в інше місце. URL вказує 

адресу, звідки браузер буде завантажувати документ.  

Активна реклама 
Електронна пошта (е-таіl) – популярний сервіс в Інтернеті, що уможливлює 

обмін даними будь-якого змісту (текстові документи, аудіо-відео-файли, архіви, 

програми). Електронна пошта – типовий сервіс відкладеного зчитування (off-line). 

Після відправлення повідомлення, зазвичай у вигляді звичайного тексту, адресат 

отримує його на свій комп’ютер через певний час і знайомиться з ним, коли йому 

буде зручно. Електронною поштою можна надсилати не лише текстові повідомлення, 

а й документи, графіку, аудіо-, відеофайли, програми. Електронний лист складається 

зі заголовків, котрі містять службову інформацію (про автора листа, отримувача, 

шлях проходження листа. Як і у звичайному листі, можна поставити свій підпис. 

Електронна пошта – найпоширеніший та найпростіший вид активної 

Інтернет-реклами. Для цього виду реклами використовують переважно списки 

розсилки, сформовані за певними цільовими групами. Ці розсилки отримують 

користувачі, котрі добровільно на них підписалися. Існують: відкриті розсилки – 

підпис на них доступний для всіх користувачів; закриті, зорієнтовані лише на певну 

аудиторію; безкоштовні – за підпис на них користувач не має платити; платні – за 

їхнє користування треба платити. Найефективнішою формою такої реклами є 

індивідуальні електронні повідомлення. 

Телеконференція – система розподілу повідомлень за темами, які ґрунтуються 

на протоколі обміну новинами. Це другий за розповсюдженню сервіс Інтернет. 

Електронна пошта передає повідомлення за принципом «від одного – одному», а 

новини мережі «від одного – багатьом». Передання кожного повідомлення схожий на 

механізм пліток. Отже, послане користувачем повідомлення поширюється, 

багатократно дублюючись мережею і досягаючи за короткий термін усіх учасників 



телеконференції в усьому світі. Причому обговорювати тему, яка цікавить 

користувача, може безліч людей, незалежно від того, де вони знаходяться. 

Існують глобальні ієрархії та ієрархії, локальні для певної організації, країни чи 

мережі. До різних ієрархій застосовуються неоднакові норми та правила. Починаючи 

роботу з групою або ієрархією груп, необхідно передусім ознайомитися з правилами 

тих, котрі регулярно розміщує в цих групах людина, яка добровільно взяла на себе 

обов’язки координатора групи – модератора. Насправді групи новин є двох типів – 

модеровані й звичайні. Повідомлення, що з’являються у модерованих групах, перш 

ніж їх розсилають мережею, проходять процедуру своєрідної цензури, яку здійснює 

модератор. 

Групи новин (дошки оголошень) – вид активної Інтернет-реклами, де 

розміщують повідомлення у відповідних розділах-темах. Група новин – це набір 

повідомлень, що вміщують окремі користувачі на сервер новин. Групи новин 

утворюються на найрізноманітніші теми. Хоча окремі з них контролюються, 

здебільшого цього не робиться. Використання такого виду реклами потребує 

наявності відповідного інформаційного приводу – тому її використання є дещо 

обмеженим. 

Радіореклама – різновид реклами, котра використовує як носія радіоефір. Вона 

забезпечує вихід на дуже істотні цільові аудиторії – пенсіонери, домогосподарки, 

молодь (музичні радіоканали), автолюбителі та може зробити чималий внесок у 

перемогу на виборах. 

Існує два радіоканали поступлення інформації: проводове радіо 

(радіотрансляція) та високочастотне радіо (FM і УКХ) радіостанції. У них різні 

цільові аудиторії. Радіостанції більше поширені в містах, їх слухає переважно 

молодь, а проводове радіо – люди похилого віку та домогосподині, воно поширеніше 

в селах. 

Короткохвильові радіостанції слухають переважно в машинах, магазинах, на 

ринках, проводові – на кухні, в офісі. Безумовно, що в них різна аудиторія слухачів, 

тому й радіореклама в них має бути різною. Радіореклама особливо ефективна з 700 до 

810 ранку, а також під час обідньої перерви у програмі місцевих новин. 

Основна перевага радіореклами – її відносна дешевизна порівняно з 

телебаченням. Головне тут – максимально точно оцінити аудиторії кожної місцевої 

радіостанції, створюючи цільові передачі для людей похилого віку, бізнесменів, 

молоді, домогосподинь. 

Форми радіореклами 

Основною формою радіореклами є радіоролик (блек-аут) – короткочасне 

(тривалістю 20–30 с) рекламне звернення на радіо, ідея якого може розвиватися в 

діалозі, вільній композиції з відтінками гумору та інших формах. Діалог рекламний – 

жанр радіореклами тривалістю не більше 45 с, що складається з рекламної сценки за 

участю двох і більше персонажів. Прес-службі кандидата необхідно забезпечити 

відеозапис зустрічей та поїздок кандидата, саме на них можна отримати бліц-виступи 

кандидата з різних проблем, котрі згодом можна використовувати під час 

«розкручування» іміджу. 

Виступи – особисті звернення (монологи) кандидата, його довіреної особи, 

уповноваженої особи політичної партії або інших суб’єктів виборчого процесу до 



виборців із викладенням передвиборної програми. 

Зазвичай фахівець з PR-технологій готує сценарій виступу, але можлива й 

імпровізація – подання реклами в радіо- або телеефірі у формі вільного викладу 

тексту, а не читання його за раніше заготовленим сценарієм. У процесі підготовки 

радіореклами вагоме значення має також і голос диктора. В ідеалі бажано 

використовувати голос відомого журналіста, який упізнають слухачі, або ведучого 

новин.  

Створюють теле- та радіореклами телерадіоорганізації. Закон України «Про 

телебачення і радіомовлення» (Ст. 1) визнає телерадіоорганізаціями – редакції, студії, 

агентства, об’єднання, асоціації, компанії, радіостанції тощо – юридичні особи, 

зареєстровані у визначеному чинним законодавством порядку, котрі мають право 

створювати та поширювати телерадіопередачі й програми. Канали теле- і 

радіомовлення, призначені для трансляції телерадіопрограм понад половини 

областей України, називають загальнонаціональними каналами радіо й 

телебачення. 
Вимоги до текстів політичної реклами. До текстів, які готуються розмістити 

в пресі, на телебаченні та радіо, висувають певні вимоги. Матеріал повинен: 

— відповідати розробленій виборчій стратегії, головній ідеї та стратегічному 

образу кандидата; 

— бути підготований не для всіх узагалі, а для певного сегмента електорату й 

розміщуватись у тих ЗМІ, що за вподобаннями найближчі саме до них; 

— кожен наступний повинен хоча б у чомусь повторювати попередній, краще 

розкривати нові дані про кандидата або розширювати опубліковані раніше; 

— містити основні гасла або ключові фрази виборчої кампанії, найкраще – у 

вигляді підзаголовка чи виділення в газетах, назви, передачі й спеціальних титрів – на 

телебаченні; 

— обґрунтовуватися вербальною позитивною мотивацією, яку очікують, та 

передбачати подання гасла або головного слогана кампанії за принципами 

нейролінгвістичного програмування; 

— готуватися для закріплення «свого» виборця та приваблення і залучення 

«болота» й «м’якого» електорату, що до кінця не визначився у своєму виборі. 

Під час написання рекламних повідомлень широко використовують інверсію – 

перестановку слів у композиції з метою посилити значення першого слова. Для 

вивчення простоти, дохідливості рекламних текстів застосовують метод Дейла 

Шалла. Цей метод допомагає враховувати довжину, кількість рядків, використання 

рідковживаних слів тощо. На завершальному етапі виборчої кампанії варто уникати 

радіо- і телематеріалів на підтримку кандидата, триваліших за 1 хв. Бажано також не 

переривати рекламою серіали та художні фільми. 

 

7.3. Як працювати з пресою на виборах 

 

Робота зі ЗМІ – важлива складова загальної стратегії виборчої кампанії. 

Починати треба з ретельного вивчення ринку мас-медіа того регіону, де 

відбуватиметься виборча кампанія. Для цього складають інформаційну карту 

(медіа-карту) – перелік та характеристику ЗМІ, які можуть бути використані у 



виборчій кампанії. Вона складається з переліку усіх ЗМІ, оцінки розмірів аудиторії 

кожного ЗМІ (рейтинги ЗМІ), оцінки меж перетинання зазначених аудиторій з 

адресною групою кандидата (партії). Потрібно зібрати своєрідне досьє на кожну 

газету і телерадіоорганізацію, котрі мають в регіоні свою аудиторію. Ці відомості 

допоможуть найефективніше розмістити рекламні матеріали у найвпливовіших 

виданнях і каналах. ЗМІ, розрахованим на специфічні групи населення, треба 

пропонувати не загальну політичну рекламу, а спрямовану саме на цю категорію 

виборців. 

Для ефективного розміщення політичної реклами в ЗМІ необхідно: 

— найточніше визначити базовий електорат кандидата (партії); 

— встановити коло виборців, що можуть стати додатковим електоратом; 

— з’ясувати, яким видам ЗМІ надають перевагу реальні й потенційні виборці 

кандидата (партії); 

— домовитися про співпрацю з відповідною газетою чи телеканалом. 

Справжній вплив друкованих ЗМІ на читачів визначають такими параметрами: 

рейтингом видання серед цільової групи електорату; відсотком людей, котрі читають 

і вірять у його справедливість; об’єктивним обсягом підписки на видання й продажу в 

роздріб; об’ємами списань; реальним накладом. Не варто захоплюватися створенням 

власних штабних газет і каналів, оскільки вони маловідомі широкому загалу й 

практично сприймаються ними агітаційними листівками. 

Роботу з мас-медіа повинні проводити фахівці, найкраще – спеціалісти з паблік 

рилейшнз, що мають знайомства і певний авторитет у журналістському середовищі. 

Тому основні матеріали, інформаційні приводи та публікації мають бути узгоджені з 

її загальним планом і потрапляти в ЗМІ за затвердженим планом-графіком. Потрібно 

домовитися з редакторами, відповідальними секретарями, директорами та 

керівниками програмових служб про бронювання газетної площі або ефірного часу, 

порядок оплати за них і терміни подання матеріалів, підготовки передач. Для 

полегшення роботи журналістів доцільно принести зі собою прес-пакет, який 

найдетальніше й усебічно висвітлює бажаний образ кандидата. Журналісти часто 

залюбки надрукують чи покажуть як свій матеріал більшість з того, що йому 

подадуть в інформаційному пакеті. Виступати зі статтями, брати участь у програмах, 

цитувати в пресі та в ефірі повинен здебільшого сам претендент на обрання. 

«Розкручуватися» має кандидат, а не члени його виборчої команди. 

У процесі роботи з мас-медіа треба враховувати правило: позитивні відомості 

про опонентів подає сам кандидат, а негативні потрапляють у пресу лише через третіх 

осіб. Не варто надмірно шокувати виборців.  

Роботу виборчого штабу кандидата спрямовують на пошук та забезпечення 

інформаційних приводів, пов’язаних з особою кандидата, котрі б зацікавили 

більшість ЗМІ. Доцільно використовувати всі можливі заходи, щоби кандидат 

потрапив на сторінки газет і в ефірні новини. Зауважимо: віра в кандидата й довіра до 

нього можуть притупитись, якщо не подавати про нього повсякчас нову й насправді 

доречну інформацію. Зазвичай виборцеві потрібно не менш ніж 7 разів 

зіштовхнутися з образом кандидата, аби його запам’ятати.  

У роботі зі ЗМІ надзвичайно важливо «заслужити пресу» – отримати їхню 

довіру завдяки власним досягненням, помітній діяльності, значним подіям або 



заявам, які заслуговують на те, щоби потрапити в новини. Згадана ситуація дуже 

важлива для кандидата, оскільки, на відміну від політичної реклами, не вимагає 

фінансових затрат. Виборча кампанія кандидата має бути цікавою, лише тоді вона 

приверне увагу ЗМІ. У двох випадках кандидат може потрапити у ЗМІ, не 

докладаючи для цього зусиль – коли висуває свою кандидатуру та після оголошення 

результатів виборів. У всіх інших випадках ЗМІ потрібно активно завойовувати. 

Зазвичай цим займається ньюзмейкер (англ. – «той, що робить новини») – спеціаліст 

з інформаційних технологій, завдяки якому створюються відповідні інформаційні 

приводи. 

Необхідно намагатися зробити ЗМІ своїм союзником. Заради цього бажаними є 

«візити ввічливості» кандидата до редакторів видань, особисті зустрічі з провідними 

журналістами. В окремих штабах існує навіть посада працівника, який підтримує 

неформальні товариські взаємини з журналістами. 

Інформаційний привід – сукупність характеристик і ознак певної події, факту, 

котрі роблять їх суспільно значущими, привертають увагу громадськості й 

примушують ЗМІ до публікації повідомлень про певну подію чи факт. 

Інформаційний привід у ЗМІ ґрунтується на основних принципах: 

пріоритетності й привабливості теми для пересічних громадян; неординарності та 

сенсаційності події; новизни фактів; досягненні успіхів; високому суспільному 

статусі діючої особи. 

Ефективний виборчий PR передбачає широке використання принципів 

інформаційного приводу в підготовці інформації, що містить політичну рекламу. 

Створюючи інформаційні приводи, ньюзмейкери досягають ефекту впізнавання 

кандидата, прізвище якого ще задовго до початку виборчих перегонів постійно 

потрапляє на шпальти газет і в телевізійні та радіо-новини. 

Типовими інформаційними приводами є концерти, спортивні змагання, 

виставки, конференції, мітинги, публікація даних соцопитувань, скандали, заяви 

кандидата про актуальні події регіону, заяви громадських організацій щодо 

кандидата, різноманітні ініціативи стосовно конкурентів. 

Ефективне використання інформаційних приводів передбачає дотримання 

правил: 

1. Фактор часу. Наголосимо: інтерес до події згодом зникає. Тому коментар 

кандидата до події буде цікавим на піку інтересу до самої події. 

2. Забезпечення логічного зв’язку між подією, яку обговорюють, і кандидатом 

та його програмою. Виборчий штаб має відбирати події для коментарів кандидата. 

3. Виступ кандидата не повинен заважати самій події, що коментується, 

оскільки це зазвичай роздратовує людей. 

4. Необхідно подбати, аби коментар кандидата своєчасно потрапив у ЗМІ.  

5. Емоційність. Що емоційніше викладене ставлення кандидата до 

коментованої події, то сильніша реакція людей на нього.  

У випадку, коли головним інформаційним приводом є заява кандидата, то в 

ідеалі вона має тривати щонайбільше 30–40 с і тоді може потрапити в ефір без 

редакторських купюр. 

Ще один вагомий для ЗМІ технічний прийом – «фотоекспромпт» – надання 

журналістам можливості сфотографувати кандидата у потрібному ракурсі. 



Зазвичай для створення інформаційних приводів використовують не лише 

самого кандидата, а й інших членів його команди. Однак необхідно дотримуватися 

певних правил: 

— виступи або інтерв’ю членів команди мають бути скоординовані 

прес-службою за часом і практикою, стратегічною лінією; 

— представник команди має з’являтися на телевізійному екрані один, а не в 

контексті дискусії чи суперечки; 

— членові команди бажано надавати слово після всіх критичних виступів на 

її адресу (останнє слово запам’ятовується найкраще). 

Використання інформаційних приводів для приваблення публіки з метою 

популяризації та безкоштовного висвітлення певного суб’єкта в ЗМІ є однією з 

ПР-технологій, відомій під назвою паблісіті. До їхнього числа належать 

коментування певних подій, участь в суспільно-політичних передачах, телевізійних 

конкурсах та вікторинах, фонові сюжети, куди потрапляють плакати, білборди, афіші 

кандидата. 

Важливо, щоби виборча кампанія не доводила до інформаційного 

перенасичення, а розвивалась відповідними інформаційними хвилями. 

Інформаційна хвиля – сукупність процесів та технологій подання виборчої 

інформації електорату. Завдання полягає в тому, аби під час виборчої кампанії за 

мінімуму затрат досягти максимального ефекту. Інформацію не треба розподіляти 

рівномірно впродовж усього виборчого періоду. В її межах повинні виокремлюватись 

від двох до п’яти-семи інформаційних хвиль з піками та спадами.  

Виборчу кампанію доцільно розпочинати інформаційним «вибухом» в 

основних ЗМІ, після чого йде відносно тривалий період першого інформаційного 

мовчання, потрібний для засвоєння поданого матеріалу.  

Можлива послідовність зміни інформаційних каналів за інтенсивного 

агітаційного впливу на електорат виглядає так: 

Із наближенням дня виборів обсяги газетних і телерадіоматеріалів мають 

зменшуватись, а шрифтів та ілюстрацій на шпальтах, як і кількість політичних 

відеокліпів у ефірі, – збільшуватись. Для адекватного розуміння матеріалу виборцями 

бажано, аби він був написаний на рівні не вище шостого класу, містив мінімум 

складних речень, мав легкість прочитання понад 80 %. 

Перший етап Другий етап Третій етап 

«Серйозні» 

суспільнополітичні 

видання + музичні 

РМ радіостанції 

«Жовта преса» + 

радіотрансляційна 

мережа й інформаційні 

радіостанції 

Кабельне ТБ + зовнішня 

реклама на білбордах і 

сітілайтах 

Четвертий етап П’ятий етап Шостий етап 

Листівки-газети + 

кампанія «від дверей 

до дверей» 

Основні телеканали з 

широким охопленням 

аудиторії + цільове 

розсилання окремим 

соціальним групам 

Масові заходи + 

малоформатні листівки 

на стінах і стовпах 

 



Кошти за публікації в ЗМІ вигідніше переказувати авансом – це робить 

редакторів поступливими. Також заздалегідь бронюється місце на вибраних 

шпальтах видання, готуються фото. Для збереження конфіденційності матеріал 

надають до редакції в набраному вигляді у час, який максимально передує випуску 

видання. Це робиться для того, щоб ускладнити можливість суперникам оперативно 

відреагувати на нього. Навпаки ж, наявність оперативної інформації про підготовку 

до друку компромату дасть змогу належно сприйняти його. 

 

7.4. Форми передвиборної агітації в ЗМІ 

 

Форми передвиборної агітації в ЗМІ – способи поширення передвиборної 

агітації суб’єктами виборчого процесу. Основні форми передвиборної агітації в ЗМІ: 

Брифінг (англ. briefing – «інформаційна нарада», інструктаж) – різновид 

зустрічі представників преси з офіційними державними та політичними діячами. У 

фаховій мові англійських пілотів слово «брифінг» означає «короткий 

передпольотний інструктаж». Брифінг – це коротке інформування журналістів з 

певної теми без її подальшого обговорення чи коментування. Під час такої зустрічі 

стисло викладають офіційну оцінку події або проблеми поточної політики, позицію 

уряду, політичної партії чи окремого політика. Можна ставити лише певні конкретні 

запитання, що дають змогу уточнити деталі наданої інформації. 

Прес-конференція – спосіб контактного інформування журналістів, форма 

передвиборної агітації в ЗМІ, вона полягає у викладі кандидатом у депутати, його 

довіреною особою чи уповноваженою особою політичних партій (блоків) відповідної 

передвиборної програми перед представниками ЗМІ, враховуючи відповіді на їхні 

запитання. Недопустимо збирати прес-конференцію без серйозного інформаційного 

приводу. Треба подбати, аби прес-конференція відбувалась у зручному для 

журналістів приміщенні, зручний для них час. Прес-конференція присвячується 

одній проблемі й концентрується на ній. 

Зазвичай для участі в прес-конференції журналісти проходять акредитацію. 

Акредитація представників ЗМІ – реєстрація журналістів на підставі офіційного 

подання відповідного ЗМІ. Вона відбувається з метою забезпечення максимального 

інформування громадськості про подію й подальшу роботу пресслужби кандидата 

(партії) з тими ЗМІ, чиї представники брали участь у пресконференції. 

Прес-конференцію проводить прес-секретар кандидата, він підготовляє й поширює 

інформаційні пакети для журналістів. У ньому повинні бути головна тема заходу, 

його історія, фактаж, свідоцтва фахівців, коротка біографія кандидата та кілька цитат 

з його виступів, кілька репортажних фотографій і портрет кандидата для розміщення 

у ЗМІ, висловлювання відомих людей, у яких вони підтримують кандидата, вимпел 

чи листівка з логотипом і основним слоганом виборчої кампанії, кілька надрукованих 

раніше статей про кандидата, брошура, книжка або буклет про кандидата.  

Прес-реліз. За результатами прес-конференції готується та розсилається 

прес-реліз – найпоширеніша й усталена форма роботи зі ЗМІ. Він полягає в 

короткому і оперативному інформуванні журналістів про певну подію або реакцію на 

неї кандидата чи партії та готується зазвичай прес-службою або прес-секретарем 

кандидата (партії). 



Здебільшого прес-реліз присвячений одному інформаційному приводу й 

подається в зручному для цитування вигляді. Найкращий прес-реліз будують за 

принципом піраміди, він має в 4–7 абзацах (по 7–8 рядків) послідовно відповісти на 

запитання: що трапилось, коли і де; хто був учасником, як висловлювався (кілька 

цитат); цікаві деталі та подробиці події, варті уваги; коментарі експертів або 

учасників події; подробиці, коментарі, взаємозв’язок з політичною ситуацією. Така 

побудова прес-релізу дуже зручна для журналістів. 

Варто також дотримуватись усталеної форми прес-релізу: спочатку повинен 

бути логотип або слоган виборчої кампанії. Треба зазначити дату, прізвище й 

контактні телефони того, хто готував прес-реліз і до кого журналісти можуть 

звернутися за поясненнями. Обов’язково має бути невеликий ефектний заголовок. 

Перед текстом доцільно залишити близько третини сторінки чистою і широкі поля – 

для нотаток або правок журналістів. 

Не варто розсилати прес-релізи з дріб’язковими інформаційними приводами – 

це знижує інтерес до них. І навпаки, за належної організації співпраці з виданням 

одна й та сама подія може бути висвітлена кілька разів (у вигляді анонсу, окремого 

матеріалу про подію, аналітичного огляду). 

Готуючи прес-реліз для Інтернет-видань, важливо врахувати специфіку 

останніх. Інтернет-видання читають з монітора, отримують прес-релізи разом із 

десятками різних повідомлень. З огляду на це, Інтернет-версія прес-релізу має бути 

меншою, ніж для традиційних ЗМІ.  

Розсилати прес-релізи можна власноруч електронною поштою або через 

спеціальні служби розповсюдження прес-релізів для мас-медіа за спеціальними 

базами даних. Цим видом діяльності можуть займатися й спеціалізовані рекламні 

фірми. Адресатами прес-релізів можуть бути новинні сайти і рекламні фірми. 

Інформаційна блокада. У недемократичних виборах, за відсутності вільної 

преси, часто застосовують так звану інформаційну блокаду. Інформаційна блокада – 

ситуація, коли всі (чи майже всі) ЗМІ перебувають під впливом одного кандидата у 

депутати (політичної сили) і висвітлюють його (її) діяльність лише у позитивних 

тонах, а про опонентів подається лише негативна інформація. Ефективним способом 

боротьби з інформаційною блокадою є «провокація» – несподівана заява чи вчинок, 

котрі привернуть увагу ЗМІ. Що ближче до дня виборів, то менше повинно бути 

скандальних та голослівних заяв. Прорив інформаційної блокади змушує її 

організаторів відшуковувати інші форми впливу на виборців, до чого вони зазвичай 

виявляються не готовими і програють, хоча певний дефіцит інформації про кандидата 

викликає зацікавлення виборців до нього. 

Інформаційний шум – елемент комунікативного процесу, джерело перешкод, 

бар’єри, котрі можуть виникати між джерелом інформації та комунікатором та 

повідомленням і аудиторією, впливати на адекватність інтерпретації (розкодування) 

отриманого повідомлення, вносити зміни у значення повідомлення. 

Інформаційний шум може бути пов’язаний або з джерелом інформації, або з 

каналом її передачі, привноситися зі середовища мимовільно (випадкові звукові 

сигнали, міміка, жести, що супроводжують інформацію) чи створюватися свідомо та 

цілеспрямовано, використовуватися для спотворення інформації, маніпулювання 



громадською думкою. 

У ситуації маніпулювання інформаційний шум, з погляду «виробника» 

повідомлення з джерела перешкоди, перетворюється на головне джерело інформації. 

Для цього використовують візуальні символи (непривабливі ракурси показу, 

відштовхувальний, неадекватний повідомленню, контекст та ін.), різноманітні 

ефекти, що спричиняють драматизацію, емоціоналізацію повідомлення, блокують 

раціональне сприйняття інформації. 

Інформаційним шумом часто є чутки. Інформаційний шум застосовують у 

багатьох техніках маніпулювання громадською думкою та масовою свідомістю, 

інформаційних війнах, психологічних операціях, де використовуються і фізичні 

перешкоди (глушіння радіостанцій), і «тонкі» техніки впливу на свідомість та 

підсвідомість людей.  

 

7.6. Паблік рилейшнз (PR) 

 

Паблік рилейшнз. Закономірності та правила спілкування з громадськістю 

сьогодні є предметом вивчення окремої науки – паблік рилейшнз.  

Паблік рилейшнз (англ. Public relations – зв’язки з громадськістю) – наука, 

сфера суспільної діяльності, стиль роботи, стосовно котрих принциповим є вміння 

налагодити взаємний зв’язок із людьми. 

Один із засновників цієї науки Е. Бернейз визначав PR як зусилля, спрямовані 

на те, щоби переконати суспільство змінити власні підходи чи дії, а також 

забезпечити гармонізацію діяльності організації відповідно до інтересів суспільства і 

навпаки. 

У 1975 р. американський фонд налічував понад 500 визначень поняття «паблік 

рилейшнз». У Мехіко у 1978 р. на першій Всесвітній асамблеї PR було запропоноване 

практичне трактування цього поняття: PR – це мистецтво і соціальна наука, що 

допомагає аналізувати тенденції, передбачати їхні наслідки, консультувати 

керівництво організацій і перетворювати в життя запропоновані раніше програми дій, 

котрі слугують інтересам і організацій, і громадськості. Автором цього терміна 

вважають президента США Т. Джефферсона. Він вжив його ще 1807 р.  

У межах PR виокремлюють чотири елементи – дослідження, планування дій, 

комунікація та дії, оцінка. Для реалізації програми паблік рилейшнз використовують 

такі засоби: прес-реліз; прес-конференції; презентації; конференції; папки для преси; 

елементи реклами, пропаганди, маркетингові дослідження, які інформують про 

організацію, лідера і формують бажаний імідж. 

PR-технології – ефективне використання фінансових, матеріальних і людських 

ресурсів засобами PR задля досягнення визначеної мети. Найчастіше PR-технології 

використовують у виборчих кампаніях. 

Виборчий процес PR-технології перетворюють на реальне формування нової 

моделі публічної свідомості, нового менталітету, формують привабливе ставлення до 

політичних лідерів чи партій. Інформаційний вплив на виборця через PR-технології 

досягає результативності лише завдяки перетворенню цієї посилки на внутрішнє 

мотиваційне збудження, до чого виборець поступово звикає та перетворює його на 

власне бажання. 



Під час виборчого процесу головне завдання PR-технології – забезпечити 

добровільне взаєморозуміння між кандидатом у депутати та виборцем. Досягнення 

цього завдання можливе тільки тоді, коли кандидат переконає виборця, що саме він 

найвдаліше скористається отриманими від народу владними повноваженнями та 

реалізує саме ті очікування, на які розраховує виборець. Класичні PR-технології не 

допускають використання «війни компроматів», «війни плакатів» та інших методів, 

котрі забруднюють і засмічують виборчий процес («чорний» PR). 

Спін-технології – особливі PR-технології. Вони полягають у коригуванні 

висвітлення ЗМІ певних подій або заяв, подання їх у привабливішому вигляді. Саме 

слово «спін» означає «крутити», «плести небелиці». Такий менеджмент особливо 

потрібен під час виборчих кампаній і кризових ситуацій. 

Існує п’ять різновидів спін-технологій: «передспін» – підготовка очікування 

аудиторії перед самою подією; «постспін» – надання позитивного образу події, що 

вже відбулася; «торнадоспін» – технології переведення уваги, відвернення 

громадської думки від події, яка відбулася; «кризовий контроль» – менеджмент 

подій, котрі вийшли з-під контролю й особливий контроль за їхнім висвітленням, а 

також використання «подієвих криз» для кращого висвітлення необхідних тем; 

«мінімізація втрат» – менеджмент подій та їхнє висвітлення, що вже не 

контролюються з метою відвернення й мінімізації подальших втрат. Особу, яка 

займається коригуванням негативних наслідків висвітлення подій у ЗМІ, 

використовуючи спін-технології, називають спін-майстром.  

Надання новинам певного забарвлення на користь свого роботодавця – це 

накручування. Спін-майстер – людина, котра виконує це завдання. Оксфордський 

словник англійської мови вперше зареєстрував слово «spin» у такому значенні 1978 

р., а «spin doctor» – 1984 р.  

Експерти, аналітики, політологи, які інтерпретують певні політичні події чи 

заяви політиків відповідно до розробленої спін-майстром програми, називають 

сурогатними балакунами (ерзац-спікерами).  

Менеджмент у сфері PR. Сукупність організаційних заходів, що забезпечують 

планомірний процес реалізації завдань зв’язку з громадськістю у політичній сфері, – 

це менеджмент у сфері PR. Він складається з чотирьох етапів: 1) визначення 

проблеми; 2) планування та програмування; 3) діяльність і комунікація; 4) оцінка 

програми. 

Загалом становлення паблік рилейшнз як самостійної сфери діяльності, 

спрямованої на досягнення взаєморозуміння і співпрацю між організацією та 

громадськістю, зумовлена, з одного боку, процесами розширення політичної участі, 

формування й утвердження демократичних засад функціонування суспільств, де 

гарантуються права і свободи, цінується індивідуальність особи, її переконання, на 

які неможливо впливати лише через примус і контроль.  

 

 

 

 

 



Тема 8. ПАРТІЇ ТА ВИБОРИ 

 

План: 

1. Електоральні функції партій  

2. Участь партій у виборах  

3. Партії як головні суб’єкти виборів 

4. Партії та вибори в Україні 

5. Союзи партій (блоки) 

6. Виборчі коаліції 

 

8.1. Електоральні функції партій 

 

Політична партія (лат. pars, partis – частина, група, відділ) – політична 

організація, найактивніша й найорганізованіша частина соціальної спільноти, класу, 

покликана виражати і захищати інтереси цієї спільноти, проводити практичну роботу 

для їхнього задоволення. Вона зазвичай прагне взяти політичну владу або мати змогу 

впливати на неї, брати участь у здійсненні державної влади, визначати форми та 

напрями її діяльності. 

Першою масовою партією було засноване в Англії 1861 р. Ліберальне 

товариство реєстрації виборців. У 1863 р. виникла перша робітнича партія – 

Всезагальний німецький робітничий союз. Сьогодні у світі налічується понад 800 

політичних партій, котрі об’єднують у своїх рядах близько 100 млн членів партії. 

Сучасні політичні партії дуже різноманітні за характером і принципами 

організації, ідейними настановами, соціальною базою, позицією та місцем у 

політичній системі суспільства, тактичними пріоритетами і под. 

Відповідно до ст. 2 Закону України «Про політичні партії в Україні», 

політична партія – це зареєстроване згідно зі законом добровільне об’єднання 

громадян – прихильників певної загальнонаціональної програми суспільного 

розвитку, що має на меті сприяти формуванню і вираженню політичної волі 

громадян, бере участь у виборах та інших політичних заходах. 

Агрегація і артикуляція партіями волі народу. До основних функцій 

політичних партій належить агрегація й артикуляція волі суверенного народу. Це 

особлива соціальна функція політичних партій, яка відрізняє їх від інших 

соціально-політичних організацій. Через загальні вибори виявляється формальна 

воля населення з приводу подальшого розвитку суспільства.  

Агрегація (приєднувати) – процес об’єднання розрізнених індивідуальних (або 

групових) вимог, очікувань, інтересів, їхньої інтеграції воєдино та формування на цій 

основі спільної мети чи спільної волі. Агрегація передбачає систематизацію 

різнорідних інтересів і вимог, розташування їх в ієрархічному порядку. Цей термін 

означає перетворення політичних вимог в альтернативні програми дій здебільшого 

під проводом політичних партій. Політичні партії роблять одноріднішими приватні 

вимоги, котрі постають перед владними структурами й органами місцевого 

самоуправління, організаційне з’єднання розрізнених інтересів, вимог членів і 

прихильників цих організацій. 

Артикуляція (розчленування) – термін, який застосовують для визначення 



процесу висловлення, формулювання й оформлення суспільних та політичних 

інтересів, процес, під час котрого індивіди й групи формулюють свої вимоги, що 

відповідають їхнім реальним або уявним інтересам і переносять їх у центр політичної 

боротьби або у сферу прийняття політичних рішень. 

Зміст артикуляції – формулювання суспільних інтересів на основі очікувань, 

незадоволення або солідарності громадян і перетворення їх на політичні вимоги 

стосовно оточення, тобто сфери прийняття рішень, а також їхнього оформлення і 

фіксування у відповідних документах – урядових програмах, програмах партій, 

громадських організацій, груп тиску, рухів, а також у маніфестах, меморандумах, 

заявах. Лише в такому вигляді індивідуальні вимоги й очікування можуть бути 

інтегровані політичною системою.  

Сукупність чуттєвих та раціональних, емпіричних і теоретичних, ціннісних та 

нормативних, усвідомлених і підсвідомих уявлень, які визначають ставлення 

суб’єктів до політичної влади, називають політичною свідомістю. Більшменш 

стійкий емоційний стан спільноти, що забарвлює всі їхні переживання, називають 

масовим настроєм. Широка сукупність різноманітних за соціальною основою 

елементів, які не обмежені лише формами психіки, а належать і до сфер психології, 

ідеології, емоцій, логіки, буденного й теоретичного знання, раціональних та 

ірраціональних (у тому числі й фантастичних уявлень), – це масова політична 

свідомість. Настрої та думки тісно взаємозалежні. Стан масової політичної 

свідомості фіксує громадська думка. 

Громадська думка – вияв масової політичної свідомості, що відображає 

ставлення (приховане чи явне) народу або певної його частини до подій і фактів 

соціальної дійсності, зокрема до діяльності владних структур. Вона виконує 

експресивну, контрольну, директивну функції. Формами виявлення громадської 

думки є судження, скарги, поради, побажання, схвалення, невдоволення, осуд, 

незгода. 

За допомогою громадської думки реалізується одна з її функцій – аксіологічна, 

що детермінує оцінку ситуації та визначає вибір лінії поведінки людей. Тому в 

громадській думці оцінка навколишньої дійсності відтворює позицію груп і верств 

суспільства. 

Громадська думка – це насамперед групово-оціночне відображення дійсності. Її 

можна формувати стихійно та цілеспрямовано (наприклад, під час виборчої 

кампанії). Вагомою формою врахування громадської думки, демократичним засобом 

виявлення позицій більшості населення з актуальних проблем життя суспільства є 

референдуми. 

Громадська думка детермінує мотивацію до дій, зокрема колективних, її 

створюють на різних рівнях суспільної свідомості (повсякденної, теоретичної), що 

зумовлює різну міру адекватності відображення проблеми чи факту – від 

реалістичних до ілюзорних уявлень про діяльність. 

Процеси формування громадської думки можуть відбуватися стихійно, але в 

сучасних суспільствах на них суттєво впливають численні соціальні й політичні, 

державні інститути, пропаганда, реклама, а також так звані агенти впливу. Вивчення 

громадської думки, маніпулювання нею – важливий елемент сучасних політичних, 

зокрема виборчих технологій. 



Ментальність (менталітет) – світосприйняття, світогляд людей, їхнє 

ставлення до політичної системи, склад розуму, зумовлений соціальними умовами 

життя, вихованням, освітою, культурою, релігією. 

Політичний менталітет – сукупність і специфічна структура стійких, 

поширених у певній групі уявлень, котрі виражають особливе (специфічне) бачення 

людиною політичної та соціальної реальності. Політичний менталітет становить 

склад різних психічних властивостей, якостей, особливостей і виявів, які 

використовують насамперед для позначення оригінального способу мислення, 

складу розуму чи певного налаштування мислення. 

У системі понять політичної науки політичний менталітет застосовують для 

характеристики в узагальненому вигляді властивостей і особливостей соціальної та 

політичної психології людей, їхньої політичної свідомості, самосвідомості. У 

вузькому – це спільний для членів суспільно-політичної групи або організації певний 

політико-психологічний тезаурус, що дає змогу сприймати одноманітну навколишню 

соціально-політичну реальність, оцінювати її, діяти в ній згідно з певними 

усталеними в суспільстві нормами та взірцями поведінки. Це певна сума потенцій, які 

приводять до неповторності світобачення та життєдіяльності групового суб’єкта 

політики (нація, клас, верства). Ще Цицерон наголошував: держава тоді може досягти 

суспільної злагоди і могутності, коли її «образ» відповідатиме особливостям 

характеру самого народу. Формується політичний менталітет національними, 

соціальними, природними, історичними чинниками. Безпосередньо він зумовлений 

станом громадських і політичних прав та свобод у державі, ілюструє політичний 

побут нації, особливості її політичної суб’єктності. 

Як зазначав В. Винниченко, в українців постійно наявний феномен «двох 

орієнтацій», коли одні схильні надавати вирішального значення або власному 

народові, його енергії та здібностям, або «зовнішнім силам». Основною для 

українського менталітету була ідея національної незалежності: не стільки 

«незалежності для», скільки «незалежності від». 

Особливість менталітету українця – надмірна чутливість, що детермінувалась 

філософією серця (П. Юркевич). Головні риси українства, на думку Д. Чижевського, 

– емоціоналізм, сентименталізм, чутливість та ліризм. Найяскравіше ці риси 

виявляються в естетизмі українського життя й обрядовості. Водночас потрібно 

зауважити індивідуалізм та стремління до свободи в різних розуміннях цих слів. 

Поруч з цими двома основними рисами спостерігається третя – неспокій і рухливість. 

Вплив партій на громадську думку. 

 Відомий учений М. Дюверже наголошував: класична теорія представництва 

більше не відповідає дійсності, допускаючи, що вона взагалі коли-небудь їй 

відповідала, а не була штучно створена з метою перетворення національного 

суверенітету на офіційно проголошений парламентський суверенітет. 

Депутати репрезентують своїх виборців, але по-іншому, ніж уповноважений 

представляє того, хто дав йому ці повноваження, – так фотографія відображає певну 

модель у пейзажі й портреті. Основна проблема полягає в тому, щоби виміряти 

ступінь точності представництва, тобто ступінь відповідності між громадською 

думкою та її парламентським представництвом.  

Кожна система партій – це певні межі, котрі визначають параметри громадської 



думки, що його формують і одночасно деформують. Зазвичай існуючу в державі 

партійну систему розглядають похідною від громадської думки. Можна, однак, 

стверджувати і протилежне: структура громадської думки є наслідком системи партій 

– такої, якою вона сформувалась унаслідок історичних обставин, політичного 

розвитку та всієї сукупності складних чинників, де провідна роль належить виборчій 

системі. 

Для того, щоб оцінити адекватність парламентського представництва партії, 

переважно зіставляють відсоток голосів, одержаних нею на виборах, з відсотком 

отриманих місць у парламенті, тобто порівнюють виборчу та парламентську 

вагомість партії. Проте такий підхід невичерпний: розбіжність між виборчим і 

парламентським вимірами становить другу фазу деформації громадської думки. На 

нього накладається інша деформація, яку простежують рідше, але саме вона значно 

серйозніша – розбіжність між розподілом голосів і справжньою природою 

громадської думки, оскільки розподіл голосів ще не є громадською думкою, а лише 

одним із багатьох способів її вираження, які завжди дещо його спотворюють. 

Деформацію другої фази, характерної різницею між відсотком голосів і 

відсотком парламентських місць, легко обчислити. Тут головну роль відіграє виборча 

система. 

Пропорційне представництво за суттю спричиняє незначну деформацію – воно 

ґрунтоване на ідеї збігу між виборчими та парламентськими вимірами партій. Зміни, 

котрі вносять у функціонування цієї системи, часто суттєво порушують зазначену 

відповідність. Різноманітні політичні мотиви змушують вдаватись до застосування 

менш ідеальних методів. Розбіжність виявляється незначною в одних країнах і, 

навпаки, достатньо суттєвою – в інших. Спрямованість деформації залежить від 

техніки пропорційного представництва. Така система сприяє радше великим партіям, 

що мають тенденцію до надпредставництва, ніж малим, приреченим на занижене 

представництво. Пропорційна виборча система не «фотографує» громадську думку. 

Проте ця неточність значно менша, ніж за мажоритарної виборчої системи в один тур. 

У випадку, коли маємо справу лише з двома партіями, можемо простежити постійну 

тенденцію: партія більшості надпредставлена, а партія меншості має занижене 

представництво. Якщо мажоритарна система співіснує з багатопартійністю, то це 

може спричинити значну деформацію представництва.  

Вважати, що парламентське представництво коректно відображає громадську 

думку, можна настільки, наскільки голосування справді відбувається вільно, таємно, 

без впливу та маніпуляцій, котрі фальсифікують його результати. Таке припущення 

недостатньо обґрунтоване, аби бути загальновизнаним; виборче відображення 

громадської думки не відповідає самій громадській думці, воно завжди більшою чи 

меншою мірою його деформує, спрямування цієї деформації суттєво залежить від 

способу голосування і типу партійної системи. 

Борці за виборчі реформи переважно підраховують ефект своїх систем 

порівняно з розподілом голосів, отриманих партіями за попереднього способу 

голосування. Однак ці обчислення наперед помилкові, оскільки першим наслідком 

виборчої реформи є зміна не лише розподілу місць, а й розподілу голосів.  

Два види деформації громадської думки.  
Розрізняють опрацьовану та неопрацьовану громадську думку. Перше 



випливає з другого внаслідок впливу партійної пропаганди, виборчого режиму та 

партійної системи. Партії виражають громадську думку, але водночас вони і 

створюють, формують її, але також і деформують. Без партій простежувались би 

загальні, інстинктивні, різноманітні тенденції, що залежать від характеру виховання, 

звичаїв, соціальної ситуації. Навіть марксистська теорія, розглядаючи громадську 

думку як відображення становища соціального класу, вважає: немає класу без 

класової свідомості, але немає і класової свідомості без діяльності партії, що її 

формує й відображає. 

Малі групи, об’єднуючись у партії за олігархічним чи ієрархічним принципом, 

викликають до життя думку мас. Безсумнівно, не маючи тієї основи, яку ми назвали 

неопрацьованою громадською думкою, вони б нічого не зробили. Однак і ця інертна 

маса сама теж нездатна ефективно діяти без партій. Вони надають індивідуальним 

поглядам зрозуміле відображення, збагачують і розвивають їх, вони ж їх і 

підсилюють: без партій носіям тих чи інших поглядів не вистачало б упевненості; 

зовсім інша річ знати, що твоїх поглядів дотримуються інші, визнані офіційно, взяті 

на озброєння організації – тоді вони завойовують авторитет і здобувають впевненість. 

Окрім того, партії їх стабілізують: без них громадська думка нестійка, схильна до 

змін; вибори в країнах із молодою демократією, де партії ще міцно не вкорінились, 

значно коливаються від одного голосування до іншого, а це суттєво послаблює 

режим. 

Партії ведуть до кристалізації громадської думки, зрештою, концентрують 

подібні погляди: нівелюючи індивідуальні відмінності, знімаючи особисту 

своєрідність, вони наче переплавляють їх у декілька великих груп поглядів. Цей 

синтез надзвичайно вагомий, без нього не було б ані виборів, ані політичного 

представництва, оскільки вони неможливі за безконечного хаосу особистих поглядів. 

Виокремивши громадську думку з маси індивідуальних, партії не перестають 

постійно її формувати, спрямовувати, вести за собою. 

Будь-яка виборча кампанія передбачає розроблення платформи, здатної 

привернути максимум виборців, пропонуючи їм відповідні цілі, подібні до їхніх 

інтересів. Однак такі приватні цілі є лише одним із аспектів (часто зовнішнім і 

другорядним) загальної діяльності партії, де все підпорядковано її парламентській та 

урядовій тактиці. Відтак сам механізм виборів має тенденцію деформувати 

громадську думку, застосовуючи тактику співпадіння між певними специфічними 

цілями партії та бажаннями виборців для того, щоби привернути їхні симпатії до 

загальної політики партії, яка виходить далеко за межі цих приватних цілей. 

Розбіжність між дійсною і опрацьованою громадською думкою притаманна 

всім партіям. Вона суттєвіша тоді, коли партія централізованіша, ліпше організована, 

міцніше оперта на всеохоплювальну та несуперечливу доктрину, що дає змогу 

впливати на громадську думку, а не реєструвати її, керувати масами, а не йти за ними. 

Ті, хто не сприймають режим партій, засуджують таку деформацію, не розуміють, що 

вона неминуча: йдеться не стільки про деформацію, скільки про формування; 

неопрацьована громадська думка невловима, і лише за відповідного опрацювання 

може виразити себе, а спосіб вираження передбачає певні межі, які модифікують її. 

Тому кожна партійна система, що створює своєрідні межі для виявлення громадської 

думки, формує специфічний тип політичного представництва. 



Громадська думка, виборчий режим і система партій – це три чинники, 

взаємозв’язки між котрими неоднозначні. Всяка зміна виборчого режиму 

супроводжує зміни у партійній системі. Це безпосередньо впливає на громадську 

думку. Можна стверджувати: будь-яка зміна виборчого режиму опосередковано 

впливає на відображення громадської думки. 

Однак певні зміни партійної системи не залежать від виборчого режиму, а це 

означає, що їхній вплив на представництво має самостійний характер. Зміни партій не 

становлять лише суто внутрішній феномен; вони супроводжують і відповідні зміни 

опрацьованої громадської думки. 

Вплив виборчих та партійних систем на громадську думку.  
Громадська думка та громадська думка, виражена системою партій, – не те 

саме. Насправді неопрацьованої громадської думки не існує. Можна зазначити 

достатньо чіткий вплив систем партій і виборчого режиму, яким вони сформовані, на 

географічну локалізацію думок. Мажоритарне голосування посилює її: воно має 

властивість перетворювати національну думку на регіональну, залишаючи йому 

можливість бути представленим на частині територій, де воно найсильніше. Система 

пропорційного представництва діє у протилежному напрямі: погляди, котрі міцно 

вкорінилися на місцях, мають тенденцію набувати національних масштабів завдяки 

можливості бути представленими навіть у тих регіонах, де вони здобувають незначну 

підтримку. В тих країнах, де система пропорційного представництва змінила 

мажоритарний режим, можна спостерігати щось на зразок прогресивної 

«націоналізації» поглядів і партій. Отже, пропорційна виборча система сприяє 

націоналізації громадської думки, а мажоритарна виборча система – регіоналізації. 

Обидві виборчі системи фактично деформують громадську думку, лише у 

протилежних напрямах: перша згладжує локальні особливості громадської думки, а 

друга їх перебільшує. Такий феномен має важливе політичне значення: система 

пропорційного представництва зміцнює національну єдність (точніше – національну 

одноманітність), а мажоритарне голосування перебільшує місцеві відмінності. 

Практичне значення проблеми очевидне: політика парламенту може суттєво 

відрізнятися залежно від того, як були обрані його члени. Аналіз засвідчує, що 

джерелом поділу громадської думки є не лише поділ поміж громадянами, а й інші 

зовнішні чинники, насамперед виборча система. 

Двопартійність має властивість згладжувати другорядні розбіжності 

громадської думки і концентрувати його навколо двох конкуруючих течій; 

багатопартійність, навпаки, сприяє розвитку її відтінків, даючи змогу кожному з них 

втілитись в окремій партії. З цього зазвичай роблять висновок, що вона точніше 

забезпечує представництво. У такому випадку «провина» двопартійної системи 

полягала б лише у згладжуванні другорядних розбіжностей, які існують усередині 

кожної «духовної сім’ї»; вона б володіла суттєвим достоїнством – чітко відображати 

їхню основну відмінність. І навпаки, в багатопартійній системі, сформованій на 

підставі пропорційного режиму, існував би серйозний недолік: абсолютно ігнорувати 

це основне протиріччя громадської думки й перебільшено наголошувати на його 

відмінності у дрібницях. 

Прийнято вбачати переваги багатопартійності в тому, що вона скорочує цю 

амплітуду, «розподіляючи» серйозні протиріччя між невеликими фракціями, а 



двопартійність призводить до формування системи двох блоків, тобто до 

абсолютного протистояння. Насправді ж відповідні ефекти багатопартійної та 

двопартійної системи діаметрально протилежні цьому уявленню. За двопартійного 

режиму партії мають властивість уподібнюватись одна одній. Вони будуть змушені 

проводити політику, орієнтовану на центр, а тому подібну. Так формується парадокс: 

центр визначає все парламентське життя країни, виборча система якої суперечить 

формуванню партії центру. Результат очевидний – послаблення амплітуди 

політичних суперечностей. Міф про два блоки не відповідає дійсності. 

Очевидно, треба було б також звернути увагу на відмінність між пропагандою 

партії в момент виборів та її урядовою діяльністю: пропаганда в момент виборів 

постає поміркованішою, щоби завоювати тих виборців, котрі сумніваються, місце 

яких – у центрі; пропаганда за урядової діяльності менш поміркована і спрямована на 

те, аби задовольнити активістів, налаштованих радикальніше. Ми тоді 

спостерігатимемо явне заперечення уявлення стосовно діяльності партій – виявляти 

більшу стриманість за здійснення влади, ніж у передвиборчих платформах. 

Абсолютно інші результати дає багатопартійна система, яка складається з 

незалежних партій. Зазвичай кожна партія тут може збільшувати своє 

представництво лише завдяки найближчій партнерській партії. Отже, кожна з них 

намагається наголосити на відмінностях у деталях стосовно своїх найближчих 

союзників, замість того, щоби наголошувати на своїй подібності. Результатом буде 

поглиблення політичних відмінностей і розширення протистояння. Таке загострення 

суперництва між подібними партіями збігається зі загальною радикалізацією 

громадської думки: ліві партії стають ще лівішими, а праві – правішими. Всередині 

будь-якого об’єднання кожна з них намагається випередити сусідів своєю 

оригінальністю. Громадська думка виявляється зорієнтованою в протилежному 

напрямі, ніж за двопартійного режиму: вона відчуває вплив відцентрових, а не 

доцентрових сил. 

Виконання урядових обов’язків, безперечно, обмежує ці відцентрові сили, але 

допомагає партіям, котрі не брали участі у здійсненні влади, зберігати їхню 

демагогічну й непримиренну позицію, яка під загрозою наступних виборів чинить 

тиск і на центристські партії. Відповідно уряд буде знову зазнавати несприятливих 

умов наростання екстремалізації. Цей процес повністю не припиняється навіть у тому 

випадку, коли ефект багатопартійності згладжується партійними коаліціями, адже у 

передвиборчих союзах зазвичай домінує найекстремальніша партія. Властива 

центристській партії політика «гойдалок» допомагає пом’якшувати протиріччя, 

амортизуючи протиріччя двох головних блоків. Однак ця тенденція супроводжується 

певною незрозумілістю: серед депутатів центру одні отримують перемогу, 

опираючись на підтримку правих, інші – на підтримку лівих. Загалом протистояння 

не стільки амортизується, скільки дестабілізується, досягаючи крайнього 

напруження: протилежності набувають антагоністичного характеру, що не відповідає 

жодному існуючому варіантові громадської думки, – амплітуда протиріч буде не 

зменшена, а збільшена. Ані другий тур, ані практика коаліцій не становлять перепон 

для загострення політичних суперечностей між подібними партіями, коли вони 

акцентують на своїх відмінностях, аби привернути до себе той контингент виборців, 

котрі розмірковують у виборі між ними. 



Значно впливає на амплітуду суперечностей і внутрішня структура партій. 

Однорідні партії, якщо вони, окрім того, централізовані й тоталітарні, вносять у 

громадську думку непримиримі суперечності, котрих у реальному житті насправді не 

існує. Усе це зумовлює фундаментальну проблему – проблему відповідності між 

громадською думкою й урядовою більшістю, збіг яких визначальний для 

демократичного режиму. Тому доцільно встановити відмінність між примусовою і 

вільною більшістю. Коли розподіл голосів між партіями такий, що жодні інтриги не 

можуть порушити урядової більшості й він опиняється поза боротьбою депутатів і 

поза різноманітними інтригами, – ця більшість є примусовою. Навпаки, коли декілька 

партій мають майже однакову кількість голосів, і жодна з них не може отримати 

владу самостійно, формування більшості залежить переважно від волі депутатів та 

їхніх партійних штабів, оскільки громадська думка безпосередньо в цей процес не 

втручається, – це вільна більшість. 

Перший випадок відповідає традиційному поняттю демократії; другий веде до 

гібриду демократії та олігархії, коли народ своїм волевиявленням покликаний лише 

визначати відповідний відсоток впливу партійних штабів. Система партій відіграє 

першочергову роль, що можна сформувати так: двопартійність приводить до 

більшості, визначеної громадською думкою; багатопартійна система, для якої 

характерні союзи партій, – до вільної більшості. У звичайний час в усіх країнах, де 

мажоритарна система формувала двопартійність, урядову більшість визначала 

громадська думка. Виборча система дещо його деформувала, але не спотворила. 

Двопартійна система – наче збільшувальне скло; воно допомагає чітко бачити поділ 

на більшість та опозицію. Навпаки, багатопартійна система, сформована 

незалежними партіями внаслідок діяльності режиму пропорційного представництва, 

може утворити будь-яку більшість. Вибір між можливими комбінаціями цієї 

більшості залежить не від виборців, а тільки від парламентських інтриг, оскільки 

роль народу полягає лише у зміні кількості цих комбінацій і більш-менш вірогідного 

характеру окремих із них, залежно від відсотка голосів, що належить кожній партії. 

Подібні явища простежуються у більшості держав з пропорційним представництвом, 

за винятком тих рідкісних випадків, коли одна партія отримує абсолютну більшість. 

 

8.2. Партії – основні суб’єкти виборчого процесу 

 

Центральна проблема, якою займаються партії, – це виборчий процес. Лише 

перемагаючи на виборах і завойовуючи виборні посади, партія та її керівництво 

спроможні утвердити свої позиції. Успіх на виборах становить обов’язкову умову 

виживання партії та виявляє її ефективність. Тому конкурентну політичну партію 

вирізняє з-поміж інших форм організації те, що в основу її уваги завжди покладено 

питання про вибори. Для виборців мірилом негативної або позитивної оцінки 

діяльності є їхній успіх на виборах. За нинішніх умов більшість населення має 

основу, а часто і єдину форму політичної участі – участь у виборчому процесі. 

Політичні вибори допомагають виявити розміщення політичних сил у країні, 

дають змогу людям продумано, усвідомлено визначати й обирати ту партію й 

програму, котрі, на їхню думку, найбільше відповідають їхнім позиціям. Партія, яка 

претендує на успіх під час передвиборної кампанії, повинна переконати найширше 



коло виборців у тому, що саме вона ліпше від усіх інших здатна вирішити нагальні 

проблеми громадськості, захищати інтереси більшості населення. Успіх на виборах 

забезпечує приплив коштів у партійну касу та виборчий фонд кампанії. Це є 

необхідною умовою ефективного функціонування й виживання партій. Вибори як 

механізм заміщення широкого кола посад охоплюють усі рівні державності. 

Основна функція політичних партій – електоральна, що визначається самою 

сутністю їх як організацій, призначених для завоювання і здійснення державної 

влади. У демократичному суспільстві така мета може бути досягнута тільки легально. 

Саме тому в усіх законодавчих визначеннях політичних партій електоральна функція 

постає на першому плані. 

Однак електоральна функція має публічний характер, тому її здійснення – не 

лише право, а й обов’язок політичних партій. У законодавстві багатьох країн існує 

положення про те, що тривала неучасть політичної партії у виборах є підставою або 

для її розпуску або втрати статусу партії.  

Вирішальне значення для встановлення ролі політичних партій на виборах має 

законодавче розв’язання проблеми про коло суб’єктів, котрі допускаються до них. 

Характерна тенденція розвитку сучасного законодавства у все більшій кількості країн 

– законодавче закріплення монополії політичних партій на участь у виборчому 

процесі, передусім найважливішій стадії – висуванні (номінації) кандидатів. 

Відсутність у законодавстві норм, що регулюють внутріпартійну демократію, 

дає змогу партіям вибудовувати достатньо централізовані й дисципліновані 

структури, спрямовані на перемогу. Це може привести до ситуації, коли партії 

остаточно перетворяться на «машини для голосування». 

Об’єкти регламентації: процедура висування (номінації) кандидатів; участь 

партії у формуванні, діяльності органів виборчої адміністрації та контролі за нею; 

діяльність партій у процесі виборчої кампанії (особливо стосовно використання ЗМІ); 

фінансування виборчих кампаній політичних партій. Виборче законодавство 

регламентує також усі форми агітаційної діяльності політичних партій у період 

виборчих кампаній. Закон України «Про вибори народних депутатів України», поряд 

із громадянами України, виборчими комісіями, кандидатами у депутати, органами 

державної влади й органами місцевого самоврядування, офіційними спостерігачами, 

визнає політичні партії законодавчими суб’єктами виборчого процесу з відповідними 

правами, обов’язками і гарантіями. 

Партії та вибори. У демократичних суспільствах політичні партії відіграють 

важливу роль у формуванні й діяльності всіх ланок апарату державної влади. 

Найголовнішими у функціонуванні політичних партій вважають участь у виборах, 

боротьбу за перемогу на них, «виловлювання голосів» виборців. Партії прагнуть 

пробудити інтерес громадян до виборів, запропонованого ними кандидата у депутати 

чи програми, здійснюють і координують розподіл кандидатів за виборчими округами, 

готують партійні списки за умов пропорційних виборів, формулюють передвиборчі 

платформи та гасла, організовують і агітують за своїх кандидатів. 

Тільки опираючись на підтримку партії, її пропагандистський апарат, 

організаційну підтримку, фінансове забезпечення, можна розраховувати на перемогу 

в сучасних виборах.  

У політичних виборах партії виконують такі функції: відбір кандидатів; 



формулювання й підтримка їхніх передвиборчих платформ і пропозицій; 

громадський контроль за правильністю проведення виборчої кампанії. 

Вагома діяльність політичних партій, спрямована на подолання апатії виборців, 

абсентеїзм, пробудження в них інтересу до участі у виборах, відповідальний 

обов’язок, пов’язаний із причетністю до формування органів державної влади. 

Партії відіграють основну роль у першій фазі виборчої процедури – висуванні 

кандидатів, але вони наявні й у другій – селекції між кандидатами, тобто у виборах. 

Вони покривають левову частку витрат виборчої кампанії.  

На початках партії становили суто виборчі організації – машини для 

голосування, чия головна функція полягала в забезпеченні успіху їхнім кандидатам: 

вибори були метою, партії – засобом. Згодом розвиток партій як організацій, здатних 

безпосередньо впливати на політичне життя, призвів до того, що вибори почали 

використовувати заради пропаганди самої партії. 

Виборчі кампанії надають виняткові можливості впливу на громадську думку: 

публіка в цей час виявляється особливо чутливою до політики. Тому виборчі кампанії 

все більше набувають рекламного характеру: йдеться про те, щоби ознайомити 

найбільше людей із партією. Це впливає і на виборчу тактику. Можна розрізняти 

виборчі партії, партії перманентної агітації та партії успіху. 

Виборчі партії – термін, запропонований М. Дюверже для класифікації 

політичних партій за їхнім ставленням до виборів. Виборчі партії, на відміну від 

партій перманентної агітації, мають демократичне та парламентське спрямування. 

Для них вибори – основний засіб приходу до влади. 

 Партії перманентної агітації не мають демократичного та парламентського 

спрямування. Для них вибори не є головним способом приходу до влади. 

Парламентські процедури вони використовують лише для поширення впливу на 

суспільство, виступають проти інститутів парламентаризму та намагаються їх 

зруйнувати. До них передусім належать фашистські й комуністичні партії. 

Партії успіху зорієнтовані у політичній діяльності на здобуття переваги на 

виборах і отримання публічних посад. Партії не просто репрезентують себе народу на 

кожних виборах. Кожна з них має свою історію, а також набір альтернатив, які 

представляють електоратові. У західних демократіях виборців рідко просять 

висловитися з приводу одного питання. Вони зазвичай висловлюють погляд з 

приводу історично запропонованого пакета програм, зобов’язань, поглядів та 

життєвих позицій, причому їхню поточну поведінку не можна розглядати без знання 

послідовності подій і комбінації сил, котрі сформували цей «пакет». Це змушує партії 

приділяти особливу увагу актуальності питань, висунутих політичними партіями. 

Актуальність – важливість певного політичного питання або виміру. Теорія 

просторової конкуренції допускає існування кількох узаємопов’язаних вимірів.  

Політичні партії конкурують між собою, оприлюднюючи власні заяви, вони 

переважно наголошують на конкретних політичних курсах і проблемах. Оскільки ці 

курси та проблеми можна пов’язати з різними аспектами широких вимірів, скажімо, 

економічного виміру в діапазоні від правих до лівих поглядів, то наголошування на 

певних питаннях засвідчує позицію партії. Цю теорію актуальності застосували під 

час аналізу змісту виборчих маніфестів для порівняння політичних позицій партій у 

різних країнах і в різний час. 



Питання, котрі постають перед політичними партіями, розподіляють на 

валентні й позиційні. Питання, до якого однаково прихильний або неприхильний 

увесь електорат, – називають валентним, а питання, з приводу якого думки виборців 

розділяються, – позиційним. Валентні питання можуть стати позиційними тоді, коли 

запропоновано певну конкретну політику, щоби вирішити проблему, яку визнають 

усі. Наприклад, усі вважають: безробіття – це лихо, але існує величезне розмаїття 

думок для боротьби з ним. 

Виборці будуть голосувати менше за програму партії загалом, ніж за певні її 

пункти, скажімо, війна в Іраку, політичні права, програма боротьби зі СНІДом, місце 

жінки в суспільстві та ін. Це явище називають ефектом політичних ставок. Тому 

під час виборчої кампанії для успіху політичної партії надзвичайно важливо у 

правильній послідовності сформувати порядок денний виборчої кампанії.  

Позиція політичних партій із проблем, котрі мають вагоме значення для їхньої 

діяльності, встановлюють проблемну орієнтацію партій. Партії, котрі в діяльності 

концентруються на одній проблемі чи типі проблем, називають 

проблемно-орієнтованими. Цей термін останнім часом нерідко використовують для 

характеристики багатьох нових партій, в основу діяльності яких покладено проблеми, 

чужі для раніше існуючих політичних організацій. Основним прикладом тут можуть 

слугувати проблеми, пов’язані з навколишнім середовищем. 

Оригінальне коротке трактування головної теми виборчої кампанії подає гасло 

(слоган) виборчої кампанії. Вдало підібране гасло є ефективним засобом політичної 

агітації та пропаганди. Воно лаконічно передає суть структурних складових ідеології, 

політичної доктрини, політичної стратегії, етапні системні цілі як частина 

політичного ідеалу, політичних інтересів тощо. Гасло зазвичай історично 

детерміноване, образне, розраховане на збільшення впливу на підсвідомість людини, 

формування відповідних політичних стереотипів. 

Закон диспаритету – наукова гіпотеза, сформульована М. Дюверже стосовно 

співвідношення між політичними партіями та виборцями. Усупереч поширеній думці 

він розглядав відносну самостійність цих двох спільнот, заперечував існування 

прямого та безпосереднього зв’язку між ними. Як пошукові гіпотези, можна 

сформулювати положення про диспаритет спільноти членів партії та спільноти 

виборців. Усе виглядає так, нібито перша поставала стосовно другої, мов замкнутий 

світ, закрите середовище, реакція і загальна поведінка котрих підпорядковуються 

власним законам, відмінним від тих, які керують коливаннями електорату, тобто 

коливаннями громадської думки. На думку дослідника, якщо «закон диспаритету» 

справді буде сформульований, то виникне заперечне традиційне розуміння 

демократії, оскільки керівні органи партій, сформовані їхніми членами, виявляють 

тенденцію до домінування над парламентарями, котрі отримали свої повноваження 

від виборців. І півбіди, якщо б політичний статус одних та інших хоча би приблизно 

збігався, і членів партії можна було б розглядати найсвідомішою частиною, 

авангардом виборців. Однак закон диспаритету зруйнував би цю ілюзію, 

засвідчивши: суттєві відмінності в поведінці цих двох спільнот абсолютно 

унеможливлюють одній з них виступити як аналог іншої. Виміряти цей диспаритет 

означає виміряти ступінь проникнення олігархії в режими, котрі ми називаємо 

демократичними. Зведену змінну, що використовують за характеристики партій на 



основі кількісного критерію, називають розміром партії. Вона охоплює кількість 

членів партії, кількість виборців та кількість депутатських місць. Величину, яка 

вказує на рівень залучення громадян до діяльності політичних партій і визначається 

за часткою виборців, – членів партій, називають нормою членства. 

Виборча програма партії. Кожна партія, виступаючи перед виборцями, 

викладає їм своє розуміння ситуації та політичні плани. Сформований у 1834 р. 

виборчий маніфест Консервативної партії Великої Британії започаткував у світовій 

практиці офіційне звернення партії до народу напередодні виборів. Воно мало 

пропагандистський характер і було засобом ідеологічного впливу на маси, способом 

консолідації навколо програми її майбутньої діяльності. 

Виокремимо дві процедури формування виборчих платформ. Перша, 

характерна для класичних партій-комітетів, залишає право опрацювання 

передвиборчої платформи окремим кандидатам. Партія або не має власної програми, 

або її програма обмежена певними передвиборчими гаслами. Це надає кандидатам 

значної свободи в трактуванні своєї програми. Така ситуація характерна для партій, 

слабо зорганізованих та об’єднаних навколо окремих популярних кандидатів. 

Зазначена система притаманна американським партіям. Реально над власною 

виборчою програмою працює сам кандидат і його виборчий штаб. 

Друга – формування виборчої програми партійним керівництвом і надання 

цьому процесові загальнопартійного характеру, який виконує, окрім того, ще й 

функцію мобілізації членів партії. Кандидати від партії після прийняття такої 

програми мають обов’язок її пропагувати й інтерпретувати, не змінюючи суті. Цей 

тип формування виборчої програми переважає у сучасних європейських партіях. 

Там, де парламентські вибори ведуть ще й до виборів глави уряду, особлива 

роль у формуванні програми належить лідеру партії. Така особлива роль партійного 

лідера зумовлена значним розвитком сучасних ЗМІ та перетворенням партійного 

лідера на символ партії. Це надає виборчому процесові певного надпартійного 

характеру. Голосування за партію та її кандидатів автоматично означає підтримку 

їхньої виборчої програми. Свою політичну позицію партія може висловити й у 

маніфестах та меморандумах. 

Маніфест (лат. – явний, очевидний) – письмове звернення, декларація намірів 

політичних партій, громадських організацій, органів влади, де викладено їхні 

політичні погляди та програми. 

Меморандум (лат. – те, про що треба пам’ятати) – політичний документ, 

прийнятий представницьким інститутом держави або главою виконавчої влади чи 

лідером впливової політичної партії, в якій лаконічно викладено вагомі цілі на 

певний історичний етап діяльності держави, їхнє основне обґрунтування, певні 

вимоги або позиція з приводу важливих подій державного значення. Вільне 

обговорення програм партій (кандидатів) належить до головних принципів 

демократичної виборчої кампанії, що передбачає відсутність будь-яких перешкод для 

того, аби неупереджено, об’єктивно й у різних аспектах вивчати, аналізувати та 

обговорювати програми партій (кандидатів). Цей принцип стосується права виборців 

вільно агітувати «за» та «проти» виборчих списків кандидатів у депутати. 

Відбір кандидатів – одна з процедур політичних партій під час реалізації 

виборчої функції. Саме з відбору кандидатів більшість політичних партій 



розпочинають виборчу діяльність.  

Суттєвою проблемою є питання про те, хто в межах політичної партії має право 

висувати кандидатів у депутати на виборах. Спочатку провідна роль належала самим 

парламентарям, парламентській фракції, а також місцевим виборчим комітетам. 

Офіційне партійне рішення з цього приводу приймало об’єднання парламентарів і 

партійних керівників (так званий кокус) чи група місцевої знаті (нотаблі), яке 

визначало, хто має кандидувати в їхньому виборчому окрузі. 

Загалом можна зауважити: що більше політична партія набуває ознак виборчої 

партії, то менш стабільна у ній процедура номінації кандидатів і більше різних 

неформальних, закулісних процедур з’являється на етапі відбору партією кандидатів. 

Натомість у масових партіях з’являється чітка тенденція до врегулювання цієї 

процедури статутними нормами й інколи – за допомогою правових норм. 

Виокремимо чотири типи процесу відбору кандидатів: 1) неврегульований, 

спонтанний; 2) відбір місцевими організаціями; 3) відбір центральними органами; 4) 

відбір членами партії. 

Перший тип відбору використовують тоді, коли немає інших приписів 

стосовно його проведення. Відбувається внаслідок неформальних, закулісних 

домовленостей між керівниками політичної партії, у зв’язку з чим висуває кандидата 

певна група діячів чи зацікавлені особи, а відтак – її підтримка рештою членів партії. 

Трапляється й певна декларація вищих органів партії, що надає висуванцям певної 

«етикетки», а інколи й цього немає – вистачає відсутності офіційного протесту або 

контркандидата. За такого типу відбору, безсумнівно, важко говорити про якусь 

форму участі членів партії в цьому процесі: усе вирішує партійна еліта, абсолютно 

нерегульовано. 

Другий тип відбору кандидатів поширеніший і демократичніший. За такого 

відбору право висунення належить місцевим організаціям партії, які достатньо 

близькі партійним масам і ліпше знають регіональну специфіку та регіональні 

інтереси. Акт номінації кандидатів відбувається за безпосереднього контролю членів 

партії, а кандидати стають відповідальними перед політичними партіями. Найчастіше 

право номінації кандидатів мають партійні органи, діяльність котрих охоплює чи 

відповідає території відповідного виборчого округу. Надалі ця процедура 

відбувається в умовах консультацій із центральними партійними органами. 

Центральні органи партії беруть активну участь у цьому процесі, але формальне 

висунення кандидата повинно здійснюватися з ініціативи місцевих партійних 

організацій. 

Третій тип відбору протилежний попередньому і засвідчує централізм у партії. 

Визначають кандидатів центральні органи партії. Демократичні партії намагаються 

уникати настільки недемократичної процедури висунення кандидатів. Загалом вона 

характерна для фашистських партій, ґрунтованих на засадах вождизму, а також у 

партіях із сильною авторитарною тенденцієюВплив центральних партійних органів 

не такий потужний, коли йдеться про непевні мажоритарні виборчі округи, але дуже 

вагомий за формування списку кандидатів від політичної партії. Це ж стосується 

процедури висунення кандидатів від партій до уряду чи на інші публічні посади. 

Четвертий тип – вибір кандидатів членами партії – на практиці трапляється 

дуже рідко, хоча його вважають найдемократичнішим. Відбір може набувати двох 



форм: безпосередній вибір; опосередкований, що відбувається спеціально для цього 

створеними партійними органами. Безпосередній відбір кандидатів широко 

застосовують лише в США, і це стосується насамперед виборів президента. Він 

отримав назву правиборів (праймеріз) і полягає у висуненні кандидата в президенти 

публічним голосуванням прихильників цієї партії, організованим державою.  

Висування (номінація) кандидатів.  
У світі існує кілька способів висування кандидатів, котрі згрупуємо у такий 

спосіб: 

 1) самовисування через подання у відповідні органи заяви, підписаної самим 

претендентом (інколи треба, щоби таку заяву завірили підписами певної кількості 

виборців);  

2) висування кандидата через офіційне подання від імені партії петиції, яку 

підписує певна кількість виборців;  

3) висування кандидатів, виконане у тому самому порядку, що й обрання. 

Право висувати кандидатури на вибори мають організовані групи – політичні 

партії або так звані виборчі об’єднання. На виборах у національний парламент, 

безсумнівно, право висування кандидатів мають політичні партії. Таке положення 

існує у 60 країнах, де застосовують пропорційну виборчу систему, а також у багатьох 

країнах зі змішаною виборчою системою. Іноді ця монополія закріплюється навіть на 

конституційному рівні. Лише в двох країнах – Австрії та Швеції – право висувати 

кандидата належить тільки політичним партіям. У Німеччині право висунення 

кандидатів у бундестаг належить політичним партіям, виборцям, а також 

непартійним угрупованням. У Великій Британії для цього достатньо десяти підписів 

громадян, котрі висловляться за його підтримку. В Італії, згідно зі законом про 

вибори, в палату депутатів парламенту можна висувати кандидатів від політичних 

партій, партійних груп та окремих виборців. Список кандидатів повинні підписати не 

менше 350 виборців. У Франції, Японії, Індії достатньо підпису одного виборця, в 

Ірландії – 10, Швейцарії – 15, Нідерландах – 25, Італії – 1000, Болгарії – 2000. У 

Франції й Ірландії такої формальності не існує, а у чотирьох країнах ЄС кандидат має 

внести грошову заставу. Стосовно неполітичних громадських об’єднань у більшості 

країн законодавство не визнає їх суб’єктами виборчого процесу, вважаючи такими 

лише політичні партії та виборців. У багатьох країнах закон прямо забороняє 

громадським організаціям брати участь у виборах.  

Висунення кандидатів політичною партією належить до сфери внутріпартійних 

організаційних відносин, регульованих її статутом, регламентами й іншими 

партійними документами.  

Стосовно процедури висунення кандидатів загальна вимога про демократичну 

організацію партії конкретизується загальним правилом у двох головних наказах: 

кандидатів повинні висувати представницькі органи партії через таємне голосування; 

виборче законодавство закріплює як основний принцип право політичних партій 

визначати склад партійного списку і порядок розміщення у ньому кандидатів. Воно 

встановлює вимоги, у тім числі й ті, котрі обмежують це право. По-перше, таке 

положення – про кількісний склад партійного, по-друге – про склад партійних 

списків, по-третє – у багатьох країнах політичним партіям можна вводити до списків 

кандидатів осіб, які не є їхніми членами, по-четверте, це положення – про порядок 



розміщення кандидатів у партійному списку (відкриті й закриті списки); по-п’яте – 

про структуру партійного списку, по-шосте, виборче законодавство визначає порядок 

заміщення кандидатів, котрі вибули з певних причин із уже зареєстрованого списку. 

Партіям заборонено вносити зміни стосовно складу й порядку розміщення 

кандидатів зареєстрованого списку. Мета такої заборони – запобігти можливих 

маніпуляцій з метою введення в оману виборців, які вже ознайомились з 

опублікованими списками. Трапляються випадки, коли внесення змін допускається: 

вибуття кандидата зі списку через його смерть, тривалу хворобу, зняття ним своєї 

кандидатури. У зв’язку з цим партія може змінити кандидата, що вибув, у порядку, 

визначеному для складання списку.  

Чинники, котрі впливають на процес висунення кандидатів. Ступінь 

втручання партій у процес висунення кандидатів різноманітний. Першочергово 

постає питання: монополія чи конкуренція? Кандидат обов’язково має бути 

представлений партією чи може вільно, без усякого партійного покровительства 

домагатися схвалення виборців? 

У деяких країнах партії мають право монополії: лише вони висувають 

кандидатів, поза ними ніхто не може постати перед виборчим корпусом. Окрім 

абсолютної монополії, достатньо рідкісної, існує й відносна монополія: виборчі 

закони зобов’язують тих, хто висуває свої кандидатури поза партіями, збирати 

відповідну кількість підписів. 

Юридична монополія партій менш важлива, ніж фактична: надання 

незалежним кандидатам повної свободи – лише формальність. Однак фактична 

монополія часто не має такого абсолютного характеру, – у партійних кандидатів є 

більше шансів, ніж у незалежних, але й вони повністю їх не позбавлені. 

Партія інколи є посередником, формуючи кандидата ех-nihilo (лат. – з нічого): 

одного висунення від неї достатньо, щоб постати перед виборчим корпусом і 

отримати перемогу.  

Взаємини між партіями та кандидатами складніші: офіційно других висувають 

перші, але фактично висунення нагадує щось середнє між загальною номінацією та 

ратифікацією; воно набуває форми складних торгів, де рівність учасників дуже 

ілюзорна, оскільки партії не завжди перемагають. Інколи не стільки партії вибирають 

кандидата, скільки кандидат – партію.  

Ступінь впливу кандидата на висунення кандидатів залежить від багатьох 

чинників. Переважно наголошують на прямій залежності від юридичних чинників і 

законів, котрі можуть закріпити за партіями монополію та надати їм різного 

характеру переваги. Крім положень про висунення кандидатів партією, велике 

значення надають виборчим законам, історичним традиціям та менталітету нації.  

Усі ці чинники другорядні порівняно з виборчим режимом і внутрішньою 

структурою партій. Точно оцінити вплив виборчого режиму непросто. Для цього 

треба окремо розглянути кожний елемент виборчої системи.  

Суттєвими є розміри виборчої території. Тут можна вивести майже 

математичну формулу: вплив партій на висунення кандидатів залежить від величини 

округів. Що більший округ, то значніший вплив партії; що він менший, то 

обмеженіше їхнє втручання; що менший округ, то більше можливе особисте 

знайомство виборців із кандидатом і частіше виборча кампанія набуває характеру 



боротьби особистостей – вибір між ними виборець здійснює на підставі притаманних 

їм рис, а не через їхню політичну приналежність. У невеликому окрузі фінансові 

витрати менші, ніж у великому; висунення кандидатів без підтримки партій можливе, 

хоча й складне. У великому окрузі це не допускається: оплатити видатки виборчої 

кампанії можуть лише партії або інші колективні організації. 

Розмір округів, важливіший, ніж характер голосування: на муніципальних 

виборах роль партії не така значна, як на загальнонаціональних. Голосування за 

партійними списками або за уніномінальним принципом мають однаковий вплив. 

Якщо існує процедура блокування партійних списків, то роль особистісного чинника 

збільшується: тоді можна віддати голос на користь окремого кандидата, незважаючи 

на колективний характер голосування. Блокування передбачає ініціативу виборця, 

котрий повинен внести зміни у надруковані списки, запропоновані йому для 

голосування. За колективного голосування індивідуальні кандидатури завжди мають 

менше шансів на успіх, аніж повні партійні списки. Система пропорційного 

представництва збільшує вплив партій на висунення кандидатів. Його дещо обмежує 

блокування та преференційне голосування. 

Пропорційна виборча система призводить фактично до монополії партій. 

Мажоритарне голосування може також мати подібні наслідки, якщо воно 

відбувається в один тур і поєднується з дуалізмом партій: феномен поляризації 

працює проти індивідуальної кандидатури і спричиняє партійну монополію. Одна 

лише мажоритарна система у два тури, у випадку, коли вона поєднується з 

невеликими округами, дає відносну свободу висунення кандидатів. За всіх обставин 

партійні кандидати мають значні переваги над усіма іншими. Водночас внутрішня 

структура партій може глибоко змінити цей стан. Кадрові партії, котрі постійно 

відчувають фінансові труднощі, завжди позитивно налаштовані до кандидатів, що 

можуть самостійно покрити виборчі витрати. Масові партії відрізняються зазвичай 

меншою схильністю до цієї «капіталістичної» форми підбору кандидатів. Статути 

цих партій нерідко містять норми, які заважають незалежному кандидатові в останній 

момент отримати сприяння партії: лише члени партії, котрі мають відповідний стаж, 

можуть бути висунені нею кандидатами в депутати. Такий порядок зумовлює 

старіння кадрів, але підтримує домінування партій. Свобода кандидатур так само 

залежить і від ступеня централізації партії. У децентралізованих партіях кандидатів 

відбирають на локальному рівні, комітети спокійно ставляться до висунення 

місцевих діячів; у централізованих партіях, де кандидатури погоджуються 

національним керівництвом, досягти такої прихильності значно складніше. 

Висунення кандидатів у депутати в Україні. Згідно зі ст. 10 Закону України 

«Про вибори народних депутатів України» право висування кандидатів у депутати 

належить громадянам України, що мають право голосу. Це право вони реалізують 

через партії або через самовисунення. Порядок висування та реєстрації кандидатів у 

депутати в Україні регулює Розділ VII цього Закону. 

Фактично політичні партії в Україні – головні суб’єкти виборчого процесу. Для 

участі партій у виборах ключове значення має їхня реєстрація, оскільки діяльність 

незареєстрованих політичних партій в Україні заборонено. До участі у виборах 

допускають лише політичні партії, зареєстровані не менше, ніж за рік до їхнього 

початку. 



Особа, прізвище якої введено до виборчого списку політичної партії, повинна 

дати згоду на участь у балотуванні. Це має засвідчити свободу волевиявлення, 

прагнення відповідної особи щодо активної її участі у виборчому процесі через 

балотування як кандидата у депутати. Закон надає право партії висунути кандидатом 

у депутати особу – члена цієї партії і позапартійного громадянина, який за Законом 

має право бути обраним народним депутатом України. 

Висування кандидатів у депутати розпочинається за 90 днів і закінчується за 79 

до дня виборів. Кількість кандидатів у депутати, які висуває партія, не може 

перевищувати 225 осіб. Кандидати у депутати висуваються у вигляді виборчого 

списку кандидатів у депутати від партії, за формою, затвердженою ЦВК. 

Усіх кандидатів у депутати, висунутих партією, вводять до єдиного виборчого 

списку партії. Черговість кандидатів у списку визначають на з’їзді (зборах, 

конференції). Особа може бути введена до виборчого списку лише однієї партії. В 

протоколі з’їзду (зборів, конференції) партії зазначають дату проведення, порядок 

денний, відомості про осіб, висунутих кандидатами у депутати (прізвище, ім’я, по 

батькові, число, місяць і рік народження, громадянство, партійність, відомості про 

освіту, посаду (заняття), місце роботи, місце проживання), підсумки голосування 

щодо виборчого списку кандидатів у депутати. Протокол підписує головуючий на 

з’їзді (зборах, конференції), а виборчий список кандидатів у депутати – керівник 

партії. 

Зазначені документи завіряють печаткою партії. Про час і місце з’їзду (зборів, 

конференції) партії стосовно висунення кандидатів у депутати керівник партії 

повідомляє у письмовій формі ЦВК не пізніше ніж за п’ять днів до дня проведення 

з’їзду (зборів, конференції). На такому з’їзді (зборах, конференції) за дорученням 

Голови ЦВК має право бути присутнім член ЦВК. Про час і місце з’їзду (зборів, 

конференції) з метою висунення кандидатів у народні депутати повідомляють також 

ЗМІ не пізніше, ніж за три дні до дня його проведення. 

Партійні списки – це списки кандидатів у депутати, сформовані політичною 

партією відповідно до вимог виборчого законодавства, для участі у виборах, один із 

елементів пропорційної виборчої системи. 

Розрізняють закриті (зв’язані, фіксовані), преференційні, вільні (відкриті), 

напівжорсткі (напіввідкриті) види партійних списків. 

Більшість виборчих систем, де вибори відбуваються за партійними списками, 

закриті. Під час застосування закритих списків порядок кандидатів у виборчих 

списках визначає сама партія, і виборець не має змоги впливати на їхнє складання. 

Закрита система формування виборчих списків сприяє посиленню партійної 

дисципліни і є вагомим інструментом впливу партійних керівників на парламентарів. 

Однак закриті партійні списки погано реагують на зміну суспільно-політичної 

ситуації.  

Преференційні списки надають виборцю право визначати в запропонованому 

партією варіанті кандидата, за якого виборець голосує. У такому випадку списки 

зазвичай складають в алфавітному порядку, їхній остаточний вигляд залежить від 

кількості голосів, отриманих на виборах кожним кандидатом, поданим у списку. 

Депутатами стають ті, котрі одержали найбільшу кількість голосів. Преференційну 

систему застосовують у межах малих округів, де виборці можуть особисто знати 



кандидатів. Застосування цієї системи в загальнонаціональному, великих і навіть 

середніх округах неефективне. Такий тип партійних списків сприяє тому, що партійні 

кандидати змушені усвідомлювати: для обрання їм потрібна не лише партійна 

підтримка, а й підтримка виборців. Це змушує їх активно працювати публічно. 

Зазначена система формування списків зменшує рівень впливу партії на 

парламентарів і вважається демократичнішою від попередньої. Хоча виборці 

отримують набагато більшу свободу стосовно вибору кандидата, така система 

голосування спричиняє і низку небажаних побічних ефектів. Оскільки кандидати від 

однієї партії змушені боротися між собою за голоси виборців, це часто зумовлює 

внутріпартійні конфронтації та розколи. 

Відкриті списки дають змогу виборцеві визначати власні преференції в усіх 

запропонованих партійних списках, що кандидують у межах виборчого округу, а не 

лише в одному, як у преференційній системі. Зазвичай за такої системи виборець 

володіє кількома голосами: їхня кількість дорівнює кількості мандатів, котрі 

обираються в межах виборчого округу. Таким способом виборець має можливість 

вибору: або віддати голоси зазначеним у партійному списку кандидатам, або всі – 

одному кандидатові (кумуляція голосів), або обрати кандидатів з різних партійних 

списків, створивши власний список кандидатів (панашаж). Ця система передбачає 

високий рівень довіри до громадян політичних партій і високий рівень політичної 

культури виборців. Її вважають найдемократичнішою, але і найскладнішою для 

реалізації. Вона застосовується в Ірландії, Люксембурзі, Мальті, Швейцарії. 

Партійні списки поділяються на загальнонаціональні й регіональні. Вчений Д. 

Нолен, аналізуючи різні типи партійних списків, дійшов висновку: масові партії 

традиційно підтримують закриті партійні списки, натомість кадрові партії виявляють 

тенденцію до підтримки преференційного голосування. 

Система партійних списків – різновид пропорційної виборчої системи. Ці 

системи застосовують в усіх країнах континентальної Європи, за винятком Франції. 

Для більшості пропорційних систем притаманне голосування за партійними 

списками, внаслідок чого кожна політична партія пропонує на розгляд виборців 

список своїх кандидатів (партійний список). 

Згідно зі системою партійних списків, у межах кожного виборчого округу 

виборець голосує за відповідний партійний список. Виборці голосують за партії, а ті 

отримують частку місць у парламенті пропорційно до кількості одержаних голосів 

виборців. Кандидати заповнюють місця, отримані партією, відповідно до їхнього 

місця в партійному списку. Максимальна кількість кандидатів від партії у списку 

може дорівнювати кількості депутатських місць, котрі виборюють в межах цього 

виборчого округу. 

Існує багато різновидів системи партійних списків, і всі вони мають різні 

політичні наслідки, то ж було б помилково трактувати цей термін як поняття, що 

означає окрему виборчу систему. Всі подібні системи можна класифікувати за 

чотирма критеріями: 

1. Список загальнонаціональний або регіональний. 

2. Пропорційний розподіл мандатів на національному рівні чи в округах. 

3. Голосують виборці за списки загалом чи також за окремих кандидатів. 

4. Походження і розмір бар’єра представництва. 



У країнах, що застосовують системи загальнонаціональних списків, 

пропорційний розподіл мандатів відбувається також на національному рівні. Інші 

країни можуть організовувати цей процес або на національному, або на 

регіональному рівні. У цьому випадку пропорційність представництва в 

національному масштабі забезпечується дорозподілом спеціально для цього 

зарезервованих парламентських мандатів.  

Малим партіям значно легше забезпечити представництво, коли мандати 

розподіляють на національному рівні. Навіть якщо така партія не має вагомої 

підтримки у жодному регіоні, то сукупна її підтримка у кількох регіонах може 

виявитись достатньою для того, аби кандидати від цієї партії потрапили до виборчого 

органу. 

Різні системи пропорційних списків пропонують виборцям голосувати або за 

закриті списки, або за окремих кандидатів у відкритих списках. Переважна кількість 

країн застосовує певний, але часто обмежений вибір з-поміж кандидатів. Типовий для 

відповідних виборчих систем – систем гнучкого списку – бюлетень для голосування, 

що використовують в Бельгії. Цей бюлетень пропонує виборцеві голосувати за 

список загалом, погоджуючись із визначеним партією розташуванням кандидатів 

(так званий case de lete), або вносити зміни у запропонований порядок; у першому 

випадку відповідну позначку роблять угорі бюлетеня, інакше виборець позначає 

власну градацію кандидатів. 

Фінська система відкритого списку засвідчує надання громадянам ширшої 

можливості вибору під час голосування. У виборчій практиці Фінляндії немає 

поняття case de lete; прізвища кандидатів розташовані у списку в алфавітному 

порядку, і виборець, голосуючи за того чи іншого кандидата, ставить позначку поряд 

із його прізвищем. 

За системи так званих вільних списків, яку застосовують у Швейцарії та 

Люксембурзі, виборцеві також не пропонують упорядкований партією список. Однак 

тут, виборець має стільки голосів, скільки мусить бути обрано депутатів від округу. 

Крім того, системи партійних списків, зокрема під час розподілу мандатів на 

національному рівні, найповніше забезпечують пропорційне представництво. 

Насправді, навіть «найбільш чистіші» системи загальнонаціональних списків, котрі 

діють в Ізраїлі та Нідерландах, не забезпечують абсолютної пропорційності. 

Різні правила та формули використовують і для міжпартійного розподілу 

мандатів; депутатами стає визначена для кожної партії кількість кандидатів, 

найближчих до першого місця у списку за результатами голосування. 

Системи списків відрізняються методами, які застосовують для перетворення 

отриманих під час виборів голосів на депутатські мандати. Переважно 

використовують три головні методи визначення кількості депутатських місць, 

отриманих партіями у процесі виборів: 

1. Найбільшого залишку або квота Гейра. 

2. Найбільшої середньої величини під час застосування формули д’Ондта. 

3. Найбільшої середньої величини за використання формули Сен-Лагю. 

Поділ голосів між партійними списками. Іноді виборці мають схильність 

голосувати водночас за кандидатів різних політичних партій. Ця загальнопоширена 

практика засвідчує слабкість партії, важливість особистої привабливості та вплив 



федералізму. Вона також допомагає пояснити значне поширення розподіленого 

врядування, коли одна партія контролює виконавчу владу, а інша – законодавчу.  

Електоральний успіх партії. Дослідження американськими вченими 

партійної мобілізації в одній із американських територіальних общин підтвердило, 

що значення партійної діяльності не вичерпується впливом на окремих виборців, а 

вона виконує одночасно функцію «каталізатора». Партійні організації мобілізують 

ентузіастів, а їхня активність впливає на всіх інших. 

Як засвідчили дослідження, централізованим партіям простіше донести свої 

ідеї до виборців. Інші вчені зауважили тенденцію до зростання організованості й 

централізації окремих консервативних партій Європи, коли вони почали 

застосовувати нові прийоми ведення виборчої кампанії, пов’язані з використанням 

ЗМІ й опитуванням громадської думки. Здійснені в порядку протиставлення масовим 

організаціям лівих партій, ці заходи підштовхнули праві партії до аналогічних дій, 

тобто відбувалася своєрідна конвергенція. 

Зіставляючи дані показники з різними показниками партійної організації, вони 

дійшли висновку: оптимального способу партійної організації не існує, оскільки 

ефективність діяльності партії залежить насамперед від чинників середовища. 

Партійна «машина» – напівтіньова бюрократична організація, сформована в 

останній третині XIX ст. у кадрових партіях США, Англії, Німеччини, котрі 

охоплювали фахових політиків і впливових претендентів на політичні посади, від 

яких поступово стало залежати все внутрішнє життя партій, висунення кандидатів у 

депутати та проведення виборчих кампаній, розподіл державних посад. 

Феномен «машин» уперше дослідив відомий учений М. Вебер. Він зазначав, що 

«машина», чи радше ті, хто нею керує (партійний бос), спроможні «взяти за горло» 

парламентарів і значною мірою нав’язати їм свою волю. Ця обставина має особливе 

значення для відбору вождів партії. Вождем стає лише той, кому підкоряється 

«машина». Іншими словами, створення таких машин – це виникнення плебісцитарної 

демократії. Отже, над парламентом фактично постає плебісцитарний диктатор. Він за 

допомогою «машини» підкоряє маси і для нього парламентарі становлять усього 

лише його свиту. Таке становище можна назвати диктатурою, ґрунтованою на 

емоційності мас.  

Партійний бос – термін, використаний М. Вебером для позначення менеджера 

виборчої кампанії у США. Партійний бос – це політичний капіталістичний 

підприємець, що забезпечує голоси партії та її вождю, а також займається 

фінансуванням виборчої кампанії. Зазвичай він не бере участі в публічній політичній 

діяльності, не обіймає серйозних партійних посад, а працює «в тіні», однак саме він 

контролює партійну «машину». Головний його інтерес – контроль над розподілом 

посад після перемоги партії на виборах. Ця система отримала назву системи 

трофеїв (spoil system). Її виникнення пов’язане з перемогою на президентських 

виборах у США кандидата від селян Заходу – Джексона. Президент мав право на 

призначення від 300 до 400 тис. чиновників. 

Партія виборців – термін, запропонований Ж. Шарло для характеристики 

сучасних масових партій. Цей тип партії ще називають «хапай – всіх – партія». Вона 

виникла як механізм, котрий прагне поєднати широкі маси виборців із робітничого та 

дрібнобуржуазного середовища з існуючою системою буржуазної демократії. Це стає 



можливим унаслідок зростання загального життєвого рівня населення. 

Основна мета партії – не збільшення кількості своїх членів, а здобуття голосів 

виборців. Сучасна виборча партія повинна мати відповідний апарат, що очолює 

діяльність партії та здійснює пропагандистсько-агітаційну роботу.  

Часто партійний апарат є повністю фаховим і виконує функції менеджерів 

виборчої кампанії. Прагнення здобути підтримку виборців змушує цю партію 

проводити пропагандистсько-агітаційну діяльність на зразок партії-громади. У 

робітничої партії вони запозичили типові техніки масової обробки свідомості 

(мітинги, маніфестації, пікніки і под.), організовують навчання партійних керівників, 

навіть створюють близькі до партії громадські організації, але роблять це в менших 

масштабах, ніж у партіях-громадах. 

Виборчим цілям підпорядковані й ідейно-програмні засади діяльності партії. 

Йдеться про те, аби основні програмні принципи партії привертали увагу 

максимальної кількості виборців, нікого не відштовхували, давали кожній суспільній 

групі змогу віднайти щось привабливе для себе. Згідно з обставинами програма партії 

зазнає певних змін. Конкуренція кількох виборчих партій в одній країні приводить до 

стирання програмно-ідеологічних відмінностей між ними. Виборча боротьба набуває 

радше характеру змагання двох команд, аніж двох політичних концепцій. 

Партії та вибори в Україні. Українське виборче законодавство сьогодні варто 

класифікувати як таке, що містить норми, котрі обмежують рівні можливості 

парламентських і позапарламентських партій. У виборчому процесі парламентські 

партії широко використовують надані законодавством перевагами: за повернення 

грошової застави, відшкодування коштів, витрачених партією на передвиборчу 

агітацію, до складу окружних виборчих комісій неодмінно вводять представників 

партій, котрі мають парламентську фракцію, представників інших партій – за 

жеребкуванням, під час розподілу мандатів, коли в процесі перерозподілу бонусу 

голосів застосовують формулу на основі найбільших залишків, що діє на користь 

більших партій. 

Дискримінаційний характер стосовно нових партій мала й норма, згідно з якою 

право участі у виборах надавалося лише партії, зареєстрованій державним органом 

реєстрації не менш ніж за 365 днів до виборів. Партія мусить доводити спроможність 

у виборчих кампаніях, а не залежати від волі адміністративного органа, тим паче, що 

висунення кандидатів відбувається у термін, менший ніж 365 днів. Згодом ця норма 

була вилучена із Закону про вибори. 

 

8.3. Союзи партій на виборах 

 

Термін «коаліція» означає об’єднання, спілку, блок. За словами А. Раппопорта, 

коаліція – це угода двох або більше політичних акторів, котрі прийняли рішення 

кооперуватися між собою з метою максималізації власної користі. Угоду між 

політичними партіями, профспілками, іншими організаціями про спільну позицію та 

дії у період виборчої кампанії називають політичним пактом (лат. расіит – 

договір). 

Об’єднання зусиль партій створює ефект синергізму, який засвідчує: спільна 

діяльність дає вагоміший результат, аніж діяльність окремо. Що вища нестабільність 



середовища, то сильніша конкуренція, більший ефект від використання 

синергетичних ефектів для досягнення спільного успіху. 

Партійна коаліція є вибором партійної конфігурації, яка, використовуючи 

існуючі можливості й умови, в найоптимальніший спосіб слугує реалізації визначеної 

мети. Політичні партії, котрі беруть участь у формуванні партійної коаліції, в межах 

міжпартійної конфігурації ризикують втратити ідентичність, але переконання, що 

остаточний результат принесе більше користі, у них переважає. 

У суспільствах з високим рівнем фрагментації партійна еліта може 

застосовувати стратегії, конфронтації або кооперації. Вчений А. Лейпхарт 

стверджував: коопераційна діяльність характерна переважно для консенсусних 

демократій. Діяльність партії в межах коаліції визначається її коаліційною 

стратегією. Учасниками коаліційної угоди є лише політичні партії з коаліційним 

потенціалом – коаліційні партії. 

Найактуальніший поділ партійних коаліцій – їхня класифікація за кількістю 

учасників на двопартійні й багатопартійні. Відповідно до розміру партій, котрі 

формують партійну коаліцію, існують коаліції великих, малих і середніх партій. 

Залежно від мети формування коаліції, їх розподіляють на виборчі (для участі у 

виборах), тимчасові (для досягнення тимчасових цілей), а найчастіше вони 

створюють парламентські й урядові коаліції (для формування і діяльності кабінету 

або опозиції йому). 

Виборчі коаліції.  
Формування виборчих коаліцій належить до найважливіших виборчих 

стратегій політичних партій. Учасники коаліції прагнуть об’єднанням своїх зусиль і 

ресурсів досягти такої нової якості, яка б допомогла зібрати більшу кількість голосів 

виборців, аніж коли вони збирають їх окремо. У зв’язку з цим виборчі коаліції 

поділяють на адитивні, субадитивні, суперадитивні. 

До адитивних коаліцій належать виборчі, котрі отримують таку підтримку 

виборців, яка дорівнює сумі підтримки кожного окремого учасника коаліції. Коаліції, 

що одержують меншу підтримку, називають субадитивними, а коаліції з більшою 

сумарною підтримкою – суперадитивними. 

Перший тип коаліцій найчастіше пов’язаний з об’єднанням споріднених партій, 

котрі борються на виборах за підтримку одного і того самого виборчого сегмента. 

їхнє об’єднання не призводить до втрати ними ідентичності, а тому не відбувається 

відпливу підтримки до інших політичних угруповань. 

За другого типу коаліцій характер коаліції не відповідає очікуванням виборців. 

Це відбувається переважно тоді, коли в межах коаліції задіяні політичні актори, які 

порушують програмну цілісність та ідентичність об’єднання, що спричиняє відплив 

від нього різних виборчих сегментів, котрі не вважають цю коаліцію своєю. 

Третій тип коаліції означає, що її учасники зуміли зберегти електорат. Окрім 

того, долучилися голоси тих, хто підтримує сам факт об’єднання політичних сил. 

Спрацьовує також психологічний ефект, описаний М. Дюверже, – виборці охочіше 

голосують за сильніших учасників виборчих змагань. Сам факт порозуміння між 

політичними силами – позитивне явище для суспільства, оскільки засвідчує здатність 

еліт до гармонізації взаємин заради суспільної користі. 

З правового погляду, політичні партії можуть брати участь у виборах як 



партійні коаліції, передвиборчі блоки, окремі партії. У кожному окремому випадку 

законодавець передбачає інші формальні вимоги до суб’єкта виборчого процесу, що 

теж може бути певним застереженням для формування виборчих коаліцій. 

Союзи партій (партійні коаліції) – об’єднання політичних партій. Такі союзи 

достатньо різноманітні за формами. Окремі з них недовговічні й неорганізовані – це 

просто тимчасові коаліції з метою отримання переваг на виборах: для того, щоби 

скинути уряд або для того, щоби час від часу надавати йому підтримку. Інші – тривалі 

й мають солідну інфраструктуру, яка інколи робить їх подібною до суперпартії. 

В утворенні союзів партій визначальна роль належить їхній кількості. За 

двопартійного режиму вони становлять виняток. І навпаки: багатопартійні режими 

лише у винятковому випадку можуть обійтися без коаліцій, коли одна партія досягає 

абсолютної більшості; але й за такого варіанта партія більшості намагається керувати 

спільно з іншими партіями, щоби змусити їх поділити відповідальність за владу: вона 

залишається психологічно домінуючою в режимі, й основа цього домінування – 

психологія альянсів. 

Мажоритарне голосування в два тури приводить до формування міцних союзів; 

система пропорційного представництва, навпаки – до повної незалежності 

політичних партій. У всіх державах, де відбувається другий тур, виявляються чіткі 

тенденції до формування передвиборних альянсів. За мажоритарного голосування в 

один тур, його вплив може бути різноманітним відповідно до кількості партій, котрі 

беруть участь у виборах. Оскільки голосування за партійними списками посилює 

централізацію та партійну дисципліну, то воно зміцнює союзи партій.  

Вплив мажоритарного голосування в один тур залежить від того, чи 

відбувається воно в умовах дуалістичного режиму, чи в умовах багатопартійності. У 

першому випадку саме поняття виборчого союзу недоречне. Коли голосування в 

один тур відбувається в умовах багатопартійності, простежуємо тенденцію до 

формування достатньо міцних партійних союзів.  

Система пропорційного представництва надає кожній партії повної свободи на 

виборах. Приносячи нечасто одній із них абсолютну більшість, вона зумовлює 

існування парламентських альянсів. Це ускладнює процес формування 

парламентських коаліцій і робить менш передбачуваною долю урядової більшості.  

Взаємини між учасниками союзів партій. Союзи партій є стихійними й 

організованими. Стихійні трапляються частіше. Багато й таких, котрі засновані на 

загальній програмі: будь-який член альянсу намагається зберегти свободу дій. 

Декларації альянсів частіше мають характер пропагандистських звернень, аніж 

планів роботи; вони навіть і формулюються загально та невиразно. 

Розрізняють суто урядові програми, прийняті партіями в момент утворення 

уряду (вони недовговічні) й виборчі програми, котрі можуть проіснувати триваліший 

час, якщо мають відгук у громадській думці та викликають певний ентузіазм: у цьому 

випадку звернення до програми може стати вигідним засобом тиску одного союзника 

на іншого. Ось чому виборчі альянси лишень інколи засновують на чітко 

сформульованих документах або мають обмежувальний характер: за їхньою 

допомогою поміркований член альянсу намагається усунути можливі недоречності 

радикальнішого союзника. Отож, загальні програми є засобом формування певного 



співвідношення сил між партіями, пов’язаними угодою. Тому можна розглядати 

рівноцінні й нерівноцінні союзи, хоча це дуже неточна їхня класифікація союзів. 

Насправді кожен союз нерівноцінний, і питання полягає тільки в ступені його 

нерівноцінності. 

Для визначення ступеня нерівноцінності союзу партій доцільно враховувати 

три головні елементи: 1) їхні відносні розміри; 2) становище на політичній шахівниці; 

3) внутрішню структуру. Перший елемент – основний для виборчих альянсів за 

мажоритарного режиму в два тури: партія, що очолює коаліцію, залишається сама в 

другому турі, отримуючи користь зі зняття кандидатур союзниками. Це наголошує на 

вирішальному значенні кількості в нерівності союзів. На рівні уряду вплив кількості 

також очевидний: що більша партія, яка належить до складу альянсу, то значніший її 

вплив. Домінування в альянсі суттєве: партія, котра очолює коаліцію, найчастіше 

претендує на керівництво урядом. Важливу роль тут відіграє й амплітуда різниці між 

членами альянсу: якщо вона незначна, то керівництво чисельнішої партії може бути 

поставлене під сумнів. 

Велику увагу у взаєминах між учасниками союзів приділяють також диспозиції 

союзників. У виборчих союзах найрадикальніший із його учасників має тенденцію 

домінувати над іншими учасниками.  

Розглядаючи тривалі відтинки часу, виявимо: в альянсі, зрештою, домінує 

найпомірніша партія. Екстремал виявляється змушеним підтримувати на 

парламентському рівні заходи, котрі суперечать його позиції. Якщо він від цього 

відмовляється, то союз припиняє діяльність; якщо ж підкорюється – союз набуває 

зваженого та спокійного вигляду. 

Це усереднення крайніх партій у союзах ще яскравіше виражене у тому 

випадку, коли, з огляду на кількість, їх офіційно висувають на керівну роль у межах 

коаліції. Адже тоді вона змушена здійснювати владу, і їм самим доводиться займати 

ту середню помірковану позицію, якої вимагає керівництво державою. З огляду на 

вагомість і статус правлячої партії, вони керують альянсом, а на підставі своєї 

діяльності рівняються на поміркованого компаньйона. 

Якими б не були позиції членів альянсу, багатопартійні союзи найчастіше 

закінчують тим, що сприймають стиль і програму найпоміркованішої партії; 

екстремізм іншої партії поступово згладжується, шліфується, зношується під час 

виконання урядових обов’язків. Для уникнення домінування поміркованої партії 

союз повинен перебувати в парламентській опозиції: такі союзи меншості 

підкоряються домінуванню найекстремальнішої партії. їм тоді не доводиться 

розриватися між виборчою демагогією й урядовою поміркованістю: опозиційна 

демагогія природно йде за виборчою демагогією. 

Те саме притаманне й революційним періодам: найбільш крайня партія має 

тенденцію домінувати в альянсі незалежно від того, чи керує вона урядом, бере в 

ньому участь, чи перебуває в опозиції до нього. Адже принцип революційного 

правління прямо протилежний принципу нормального правління: йдеться не про 

підтримування компромісної рівноваги з намаганням збалансувати різноспрямовані 

інтереси, а про те, щоби прискорити прихід нового порядку, оскільки лише він 

здатний створити нову рівновагу після повалення старого режиму. Реалізм вимагає 

вже не поміркованості, а непримиренності. Звідси випливає: екстремальна партія, яка 



намагається зберегти чистоту, повинна залишатися в опозиції й залишати її лише для 

того, щоби брати участь в революції. 

Водночас гальмом тенденції до поміркованості, яка існує в кожній правлячій 

коаліції, може бути й внутрішня структура партій. Тоталітарна природа партій 

противиться всілякому компромісові, угоді, реальному альянсу. Виборчі, 

парламентські або урядові коаліції можуть становити для цих партій ефективний 

засіб політичної діяльності. Такі партії використовують союзи двома способами – 

тактикою камуфляжу і тактикою колонізації. 

Тактика камуфляжу має на меті подолати атмосферу недовіри й ізоляції, якою 

вони оточені. Йдеться про те, щоби довести всім, ніби ця партія така сама, як і всі 

інші: не схильна до революцій і поважає демократичні інститути та свободи. 

Одночасно партія застосовувала у межах союзів тактику колонізації, що виявилась 

надзвичайно успішною в балканських країнах. Завдяки домінуванню своєї структури, 

Комуністична партія могла домінувати в значно більшому робітничому блоці, а 

останній – у ще ширшому союзі партій. Вимагаючи ключових посад в урядах єдності, 

ця партія досягла абсолютно нерівноцінного альянсу, де відносини між нею й іншими 

союзниками нагадували відносини метрополії та колонії. Саме внаслідок цієї тактики 

комуністи змогли без особливих перешкод підготувати повне захоплення влади й 

остаточно витіснити колишніх союзників у країнах Центральної Європи.  

Отже, розглянуті нами схеми, котрі визначали взаємини між членами союзу 

відповідно до їхньої кількості чи політичної орієнтації, зазнали поразки саме через 

внутрішню структуру партії. 

Політична географія союзів партій – характеристика союзів партій на основі 

їхнього місця в політичному спектрі. На підставі цього критерію партійні союзи 

розподіляють на ліві, праві, центристські, союзи крайніх партій та різноманітні 

«національні союзи». Найчастіше з-поміж них трапляються ліві союзи. Вони 

виникають на початку століття разом зі соціалістичними партіями: порушення 

двопартійності зумовило зближення в більшості країн консерваторів і лібералів, а в 

окремих – лібералів і соціалістів. 

Якщо дві ворогуючі коаліції – права та ліва – склалися та набули достатньої 

міцності, багатопартійний режим може нагадувати двопартійну систему. Водночас 

система двох альянсів дає змогу застосовувати різноманітніші політичні комбінації, 

ніж система двох партій: крах альянсів може спричинити значні політичні потрясіння 

навіть без зміни виборчого корпусу та вагомості кожної з партій. Однак заміна однієї 

системи двоїстого союзу іншою – рідкісне явище: найчастіше це трапляється в 

країнах із потрійним поділом громадської думки – у формі «сповзання» центральної 

партії до одного з флангів. 

Інколи внаслідок краху союзу дві ворогуючі коаліції замінюються 

центристським альянсом. Справжнє національне порозуміння постає тоді, коли 

об’єднуються в один союз усі без винятку значні партії держави. Таке об’єднання 

виправдане у виняткові періоди національної небезпеки, коли абсолютне поєднання 

зусиль неминуче; в умовах демократичного режиму воно становить нормальну 

форму правління військового часу. Інколи воно трапляється і в мирний час. 

Така система передбачає значну дисципліну партій і водночас єдність стосовно 

фундаментальних політичних принципів. Вона реалізує, по суті, через альянси 



перехід до принципів однопартійності. Єдиний альянс не становить такої суспільної 

небезпеки як єдина партія, оскільки сама його структура гарантує від загрози 

тоталітаризму та забезпечує розмаїття течій і форм вираження думок. Така система 

відображає глибоку кризу демократичного режиму. 

Зрештою, згадаємо про рідкісну форму альянсів – об’єднання екстремалів. 

Коаліція крайньо правої та крайньо лівої партій, кожна з яких для іншої є ворогом 

номер один, здається протиприродною. У житті ці союзи не така вже й рідкість. 

Зазвичай ці партії є в опозиції до поміркованих партій, а іноді – й до існуючого 

політичного режиму. Союз екстремальних партій у формі опозиційного 

парламентського альянсу трапляється часто, рідше – у вигляді виборчого, зокрема 

урядового союзу. Цей альянс може бути пов’язаний із так званою політикою гіршого. 

Йдеться про крайньо ліву партію, яка підтримує політику крайньо правої, щоби 

продемонструвати її абсурдність і спричинити крайнє незадоволення нею замість 

того, аби підтримувати помірковану партію, котра б влаштовувала більшість 

громадян, але зменшувала б її власні шанси. Унаслідок цього відбувається 

послаблення безпосереднього й найнебезпечнішого противника на користь 

віддаленішого, з яким безпосередньо вона не конкурує. У випадку, коли тієї самої 

тактики дотримується й права екстремальна партія, тоді між обома партіями може 

бути досягнута угода. 

«Відірвані» партії – різновид малих партій, котрі ухиляються від участі в 

основному напрямі міжпартійної конкуренції. Зазвичай їхні виборчі заклики 

стосуються окремої соціальної групи, наприклад, етнічної чи регіональної меншини.  

Сепаратні прагнення певних етнічних груп можуть призвести до повного 

«відірвання» партій, які репрезентують їх. Щоправда, Народна партія Південного 

Тіролю в Італії, а також Шведська народна партія у Фінляндії є зінтегрованими в 

межах політичної системи. Шведська народна партія брала участь у формуванні 25 

коаліційних кабінетів, хоча представила лише одного прем’єр-міністра. 

Інший вид «відірвання» можуть становити партії «нової політики». Деякі з 

них свідомо відходять від основного напряму політичної конкуренції (ліві-праві), 

через те стають безпосереднім викликом для стабільних партій на виборчому й 

ідеологічному рівнях («зелені» в Німеччині, Австрії та Фінляндії). До категорії 

відірваних можна зарахувати й комуністичні партії, котрі виступають проти 

ліберального узаконення політичної системи, створюючи зовсім нову вісь 

конкуренції: антисистемність – просистемність. 

Єдиний фронт – політичний курс, спрямований на досягнення політичної 

єдності. Він передбачає товариське співробітництво та єдність дій різних політичних 

партій, профспілок, молодіжних та інших організацій на місцевому, національному 

або міжнародному рівні на основі взаємної поваги і збереження своїх 

ідейно-політичних принципів. 

Виборчий блок (коаліція, блок політичних партій) – міжпартійний союз з 

метою спільної участі у виборах. Політичні партії можуть перебувати у виборчому 

процесі або самостійно, або у виборчих союзах (блоках, коаліціях). Виборчий блок 

відрізняється від політичної партії цільовою функцією – участю у виборах. Після 

підбиття підсумків виборів і визначення осіб, котрих обрали за результатами виборів 

депутатами, виборчий блок фактично припиняє існування; для партії участь у 



виборах є лише однією з функцій, і після виборів вона продовжує діяльність в інших 

формах. Виборчий блок – це фактично колективний суб’єкт виборів – добровільне 

об’єднання кількох (двох чи більше) політичних партій; партії ж передбачають лише 

індивідуальне членство. Водночас існування виборчого блоку не скасовує членства 

відповідних осіб у партіях, які стали суб’єктами його творення. 

Формування виборчого блоку відбувається у межах усього спектра виборів, що 

існують у конкретній країні (президентські, парламентські, вибори губернатора, 

мера, регіональних і місцевих представницьких інститутів). Блок – це засіб для 

досягнення мети: перемоги спільного кандидата на виборах або проведення в 

парламент представників спільного списку. 

Виборчі блоки можуть мати тривалий характер і передбачати утворення 

спільної парламентської фракції, спільну участь у формуванні коаліційного уряду або 

створення опозиції. Водночас вони координують свою діяльність лише на етапі 

виборів. 

Практика проведення виборчих кампаній засвідчує, що виборчі блоки зазвичай 

формують ідеологічно близькі або споріднені політичні партії. 

Право на утворення різних коаліцій, у тому числі й у виборчих цілях, – одне з 

головних прав політичних партій, визнаних законодавством.  

Як визначає законодавство, виборча коаліція утворюється на основі угоди, 

укладеної між партіями та підлягає схваленню їхніми статутними органами. Партії, 

котрі входять до виборчої коаліції, не мають права у період виборів виступати як 

окремий виборчий суб’єкт чи входити до складу іншої коаліції (Грузія, Росія). 

Об’єднання політичних партій у виборчу коаліцію збільшує їхні шанси на 

виборах і може спричинити встановлення монополії на політичну владу. З метою 

запобігання цьому в багатьох країнах для виборчих коаліцій визначають значно 

вищий виборчий бар’єр, аніж для окремих партій. 

В умовах запровадження 1997 р. в українську політичну практику змішаної 

виборчої системи активно розпочалися процеси створення блоків політичних партій. 

Адже лише великі партійні формування, маючи підтримку в регіонах, могли 

розраховувати на подолання чотиривідсоткового виборчого бар’єра. Однак остання 

редакція Закону України «Про вибори народних депутатів» від 8 лютого 2012 р. 

вилучила виборчі блоки із числа суб’єктів виборчого процесу.  

Індекс Шаплі–Шубика належить до індексів впливу, величина, що дає змогу 

оцінювання впливу партії в процесі переговорів про створення коаліції. В основу 

його визначення покладено обчислення ймовірності того, що дана політична партія 

може перетворити виграшну коаліцію на програшну. Цей індекс допомагає 

формалізувати уявлення про «рівновагу сил» за формування коаліції. 

Гарантії діяльності партій – визначені законом засоби, спрямовані на 

забезпечення організаційних, інформаційних та інших умов, потрібних для 

виконання ними відповідних виборчих процедур, передбачених Законом України 

«Про вибори народних депутатів України». До таких гарантій закон зараховує право 

партії, від якої в багатомандатному виборчому окрузі висунуто кандидатів у народні 

депутати: делегувати одного представника до ЦВК з правом дорадчого голосу, 

уповноваженого представляти інтереси партії в ЦВК під час виборчого процесу, мати 

уповноважених осіб. Кандидатуру представника повинен затверджувати 



центральний керівний орган відповідної партії. 

Згідно зі законом таким представником політичної партії в ЦВК може бути 

громадянин України, який має право голосу. Посадові особи органів державної влади 

й органів місцевого самоврядування, члени виборчих комісій, військовослужбовці не 

можуть бути представниками партії в ЦВК. Порядок делегування представника партії 

до ЦВК передбачає подання до ЦВК заяви про його реєстрацію. її має підписати 

керівник партії та завірити печаткою партії. У заяві зазначають прізвище, ім’я, по 

батькові представника, його громадянство, день, місяць і рік народження, місце 

роботи, посада (заняття), адреса місця проживання, номер телефону. До неї 

долучають копію рішення центрального керівного органу партії про затвердження 

кандидатури цього представника, а також його письмову згоду репрезентувати 

інтереси партії в ЦВК. Зазначені документи подають до ЦВК одночасно зі заявою про 

реєстрацію кандидатів у депутати від партії. Для реєстрації представника партії закон 

надає ЦВК три робочі дні. У межах цього терміну вона реєструє представника партії 

та видає йому посвідчення за визначеною формою. Лише після цього представник 

партії в ЦВК набуває статусу з правом дорадчого голосу. 

У межах свого статусу представник партії має право: 

– бути присутнім на всіх засіданнях ЦВК під час обговорення питань, 

пов’язаних із виборами депутатів, брати участь у їхньому обговоренні;  

 ознайомитись зі змістом протоколів засідань ЦВК та її рішеннями, 

отримувати копії цих рішень; ознайомитися з протоколами, телефонограмами й 

іншими офіційними повідомленнями, котрі надходять до ЦВК від окружних і 

дільничних комісій. 

Інший різновид гарантій діяльності партій у виборчому процесі полягає у тому, 

що партія, від якої зареєстровані кандидати у депутати в багатомандатному окрузі, 

може мати не більше ніж п’ять уповноважених осіб, сфера діяльності котрих 

поширюється на весь багатомандатний округ, та не більше двох уповноважених осіб 

у кожному одномандатному окрузі. 

Вимоги до уповноваженої особи партії аналогічні до вимог представника партії 

в ЦВК. Окрім того, уповноважена особа партії не може бути кандидатом у народні 

депутати України. Умови та порядок реєстрації уповноважених осіб партії загалом 

подібні до умов і порядку реєстрації представника партії в ЦВК. Одночасно вони 

мають суттєву особливість: заяву про реєстрацію уповноважених осіб партії подають 

до ЦВК у будь-який час після реєстрації кандидатів у депутати, введених до 

виборчого списку партії. 

Уповноважені особи партії мають право: 

— сприяти партії в її участі у виборчому процесі, у тому числі й у проведенні 

передвиборної агітації; 

— представляти інтереси партії у відносинах з виборчими комісіями (крім 

ЦВК), органами державної влади та місцевого самоврядування, виборцями, іншими 

суб’єктами виборчого процесу; 

— брати участь з правом дорадчого голосу в засіданнях виборчих комісій 

(окрім ЦВК); 

— бути присутніми на виборчій дільниці в процесі голосування та на засіданні 

дільничної виборчої комісії під час підрахунку голосів виборців; 



— за виявлення порушень Закону скласти відповідний акт, який підписує 

уповноважена особа партії та не менше ніж два виборці, котрі засвідчують факт цього 

порушення, та подати до відповідної виборчої комісії. 

Крім того, уповноважена особа партії має право оглянути перед початком 

голосування у приміщенні для голосування всі виборчі скриньки, а також зазначити у 

контрольному листі, що опускається у кожну виборчу скриньку, своє прізвище, брати 

участь у повторному підрахунку окружною комісією голосів виборців на виборчій 

дільниці. Серед інших прав уповноваженої особи партії вагомим є право підписати 

перший примірник протоколу дільничної виборчої комісії про підрахунок голосів 

виборців, а також отримати копію цього протоколу. 

Повноваження уповноважених осіб партії розпочинаються від дня їхньої 

реєстрації ЦВК та одержання ними відповідного посвідчення. Представник партії в 

ЦВК, уповноважена особа партії на період виборчого процесу мають право на 

звільнення від виробничих або службових обов’язків без збереження заробітної 

плати за погодженням із власником підприємства, установи, організації чи 

уповноваженим ним органом.  



Тема 9. ФІНАНСУВАННЯ ВИБОРЧОЇ КАМПАНІЇ 

 

План: 

1. Фінансування виборів Фондрайзінг 

2. Джерела фінансування виборчої кампанії Виборчий фонд партії (блоку) 

3. Грошова (виборча) застава 

4. Декларація про майно та доходи кандидата 

5. «Брудні» гроші та вибори 

6. Патронаж 

7. «Система трофеїв» 

 

9.1. Фінанси та вибори 

 

Витрати на заходи виборчої кампанії – мітинги, збори, видання плакатів і 

листівок, оплату послуг журналістів, рекламних агентів, агітаторів тощо можуть бути 

відшкодовані з державного бюджету або за рахунок виборчих фондів політичних 

партій, виборчих блоків партій, кандидатів у депутати, пожертвувань фізичних і 

юридичних осіб. Загалом із фінансуванням виборчих кампаній пов’язано багато 

проблем. Так, загальною тенденцією є подорожчання виборчих кампаній у зв’язку зі 

зростанням цін на рекламу в ЗМІ. Особливо високі ціни на телевізійну рекламу, які 

збільшуються пропорційно до рейтингу відповідного телеканалу. В Україні ціни на 

рекламу в ЗМІ становлять левову частку виборчого фонду.  

Крім того, чинниками подорожчання проведення виборчих кампаній в Україні 

є: залучення іноземних політтехнологів і працівників шоу-бізнесу; аванси особам, 

котрі здатні залучити адміністративний ресурс; «подарунки» виборцям; поточні 

видатки (агітація, техніка, утримання виборчих штабів). 

У багатьох країнах кандидати зобов’язані робити значну грошову заставу, 

оплачувати виготовлення виборчих бюлетенів і под. На початку 90-х років XX ст. у 

більшості постсоціалістичних держав Європи на законодавчому рівні було 

закріплено «ліберальну» модель фінансування виборчих кампаній, яка не 

передбачала жодних обмежень фінансування партійної участі у виборах. Така модель 

упродовж тривалого часу діяла в Латвії, Литві, Естонії, Боснії, Хорватії, Польщі. 

Відсутність обмежень стосовно розміру виборчих фондів перетворила виборчі 

кампанії з боротьби ідеологій на боротьбу грошей. 

Відсутність законодавчих лімітів витрат і внесків на виборчу кампанію, вимог 

до розкриття інформації про джерела формування виборчих фондів призводить, з 

одного боку, до посилення впливу корпорацій на партійні фінанси, а відтак – 

корумпованості політики; з іншого – не дає підстави виявити, які 

фінансовопромислові групи стоять за перемогою партії на виборах. Усе це зумовило 

необхідність запровадження обмежень фінансування виборчих кампаній. 

На сучасному етапі в більшості країн Центральної та Східної Європи на 

законодавчому рівні обмежено розмір виборчих фондів, джерела формування 

виборчих фондів (у більшості держав прямо заборонено фінансування виборчих 

кампаній іноземними державами, іноземними фізичними та юридичними особами, 

органами державної влади та місцевого самоврядування), розмір внесків. Чимало 



країн запровадило обов’язкове звітування партій про суми отриманих і витрачених 

під час виборчої кампанії коштів. Водночас існування відповідних обмежень ще не 

засвідчує реальне забезпечення прозорості фінансування виборів, гарантування 

рівності можливостей учасників виборчого процесу. 

У багатьох країнах, у тому числі й в Україні, запровадження, наприклад, 

звітності про внески та витрати на вибори в умовах відсутності органів, котрі б мали 

достатні повноваження для перевірки повноти й правдивості відомостей, що 

містяться у фінансових звітах партій і кандидатів, а також відсутності адекватних 

санкцій за порушення, так і не привело до підвищення рівня відкритості партійних 

фінансів. 

Фінансування виборчих кампаній – загалом найменш контрольована сфера 

діяльності відповідних учасників виборчих кампаній. Утаємниченість порядку 

фінансування підриває довіру громадськості не лише до кандидатів, а й до 

представницьких органів влади загалом. Ефективність законодавчих обмежень 

виборчого фінансування значно залежить від наявності адекватних санкцій за їхнє 

порушення, рівня тіньової економіки в державі, ліберальності політичного режиму та 

ін. 

Для отримання фінансових ресурсів учасники виборів займаються 

фондрайзіпгом (дослівно «зростання фонду»). Найоптимальніший той варіант, коли 

головним збирачем коштів є сам кандидат. Безперечно, лише в 

кандидатів-підприємців власні фінансові ресурси становлять основу їхнього 

виборчого фонду, в депутатів власні ресурси дорівнюють від 10 % до 30 %, у інших 

категорій кандидатів – менше. Тому для успішного ведення виборчої кампанії 

необхідно зайнятися їхнім пошуком. Збір коштів – це складний процес, що потребує 

ретельної підготовки й повинен мати фахову основу. Для збору коштів на 

президентську виборчу кампанію створюють спеціальний фінансовий комітет, який 

очолює відома й авторитетна людина. 

Причому важливо пам’ятати: 

— що раніше кандидат розпочне освоювати кошти, то краще – на піку 

виборчої кампанії залучення кожного окремого голосу коштує значно дорожче, ніж 

на її початку; що раніше кандидат визначить розмір фінансового забезпечення 

виборчої кампанії, то точніше менеджер кампанії зможе побудувати тактичний план 

її проведення; 

— кількість залучених спонсорських коштів залежить від попередніх успіхів 

та суми зібраних коштів (що більше зібрано, то легше їх отримувати). 

Джерела фінансування виборчої кампанії поділяють на безпосередні й 

опосередковані. До перших належать членські внески, державне фінансування, 

добровільні пожертви спонсорів, дохід від партійних видань, комерційної діяльності 

партій, власні кошти партійних кандидатів, безпосередня або прихована фінансова 

підтримка органами влади різного рівня провладних партійних структур і кандидатів, 

використання дивідендів від діяльності прибуткових підприємств за рахунок 

отримання в управління від держави пакетів акцій. До других – свідома тенденційна 

позиція ЗМІ, безоплатна праця членів партії та волонтерів, гуманітарна допомога, що 

акумулюється громадськими організаціями, близькими до політичної партії або 

кандидата у депутати, формування піраміди кандидатів – у межах мажоритарного 



виборчого округу: партійні кандидати до парламенту, обласної та міської ради, 

дружні взаємини зі ЗМІ, поліграфічними, рекламними, транспортними й іншими 

структурами. 

Загалом виокремлюють два види збору коштів: 

1) Публічний – збір із виходом на широкі кола населення. Він характерний 

значними фінансовими та людськими затратами і не дуже ефективний з погляду 

кількості зібраних коштів. Однак публічний спосіб збору коштів допомагає 

популяризувати кандидата. 

2) Цільовий – збір коштів, який стосується невеликого, але ретельно 

обраного кола потенційних спонсорів. 

Збір коштів на виборчу кампанію може мати три основні цілі: 1) політичну, 

суть якої полягає в тому, щоби надати процесові збору коштів законного та 

публічного характеру; 2) агітаційну – залучає до виборчої кампанії найбільшу 

кількість людей; 3) фінансову – збирає кошти на проведення виборчої кампанії, 

здійснює організаційну допомогу на виборах. Особлива роль у забезпеченні 

фінансових ресурсів виборчої кампанії належить так званому адміністративному 

ресурсу. 

Що швидше кандидат отримає фінанси, то ефективніше він зможе провести 

виборчу кампанію, адже гроші, отримані на початку виборчої кампанії, дають значно 

більшу компенсацію порівняно з коштами, які надходять наприкінці виборів. 

Точність надходження коштів гарантує можливість проведення всіх запланованих 

акцій відповідно до графіка, і це дає максимальну віддачу. В протилежному випадку 

ламається вся тактика виборчої кампанії, внаслідок чого можна зазнати поразки на 

виборах. Що раніше починається фінансування, то загалом менше коштів необхідно 

буде залучати для перемоги. Стосовно передбачуваності: не знаючи тієї кількості 

грошей, яку можна потратити на вибори, неможливо розробити ефективну стратегію 

і тактику виборчої кампанії. Отже, фінансові ресурси відіграють важливу роль у 

виборчій кампанії. 

 

9.2. Виборчий фонд і грошова застава 

 

Виборчий фонд партії – відкритий відповідно до закону банківський рахунок 

політичної партії для збору коштів на виборчу кампанію. 

Кошти, з котрих формують виборчий фонд, розподіляють на ті, що виділила 

виборча комісія, власні кошти кандидата (партії), добровільні пожертви фізичних чи 

юридичних осіб. Закон України «Про вибори народних депутатів України» детально 

врегульовує питання, спрямовані на формування та порядок використання коштів 

виборчих фондів. Він визначає жорсткі загальні вимоги до виборчих фондів: 

— партія (кандидат) мають право відкрити лише один рахунок виборчого 

фонду; 

— всі виборчі рахунки відкривають тільки в національній валюті; 

— кошти з рахунку фонду витрачають у безготівковій формі; 

— витрачання коштів припиняється за день до дня виборів; 

— розпорядники виборчого фонду в загальному порядку зобов’язані подавати 

фінансові звіти про надходження та використання коштів виборчого фонду. 



Виборчий фонд партії формують за рахунок власних коштів партії та 

добровільних внесків фізичних осіб і не може перевищувати 400 мінімальних 

розмірів заробітної плати. А виборчий фонд кандидата у народні депутати – 20 

розмірів мінімальних заробітних плат. Власні кошти партії, перераховані на 

накопичувальний рахунок, не підлягають обмеженням за сумою і кількістю 

перерахувань. Кошти виборчих фондів партій (кандидатів) використовують лише для 

передвиборної агітації. 

Закон визначає, що підставою для відкриття рахунку виборчого фонду партії 

(кандидата) є копія рішення ЦВК про реєстрацію кандидатів у депутати в 

багатомандатному та одномандатному округах. Порядок відкриття і закриття 

рахунку виборчого фонду регулює Інструкція про порядок відкриття та використання 

рахунків у національній та іноземній валюті, затверджена постановою Правління 

Національного банку України від 18 грудня 1998 р. 

Для створення належних умов, спрямованих на забезпечення контролю за 

використанням коштів виборчих фондів, передбачено, що партії відкривають 

рахунок виборчого фонду в установі банку за місцем розташування ЦВК – у м. Києві. 

Закон визначає спеціальні умови для відкриття, користування коштами та 

закриття відповідних рахунків виборчих фондів: послуги установи банку, пов’язані з 

відкриттям і закриттям рахунку виборчого фонду, надаються безоплатно; установа 

банку за користування коштами, які є на рахунку виборчого фонду, відсотки не 

нараховує і не сплачує. Інформацію про відкриття рахунку відповідного виборчого 

фонду та його реквізити не пізніше наступного робочого дня повідомляють у ЦВК та 

публікують у газетах «Голос України» й «Урядовий кур’єр». 

Закон не передбачає конкретної відповідальності партій (кандидата) у випадку 

невиконання ними обов’язку стосовно утворення своїх виборчих фондів. 

Наголосимо: невідкриття рахунків власних виборчих фондів опосередковано може 

тягнути за собою застосування санкцій у вигляді скасування ЦВК рішення про 

реєстрацію списку кандидатів партії за визнання судом, що партія (кандидат), окрім 

коштів свого виборчого фонду, використовували під час фінансування передвиборної 

агітації інші кошти. 

Закон також запроваджує перелік заборон стосовно прийняття добровільних 

внесків до виборчого фонду. Забороняється робити добровільні внески: іноземним 

громадянам та особам без громадянства; фізичним особам, котрі є суб’єктами 

підприємницької діяльності й мають заборгованість перед бюджетом будь-якого 

рівня на день перерахування коштів до виборчого фонду; анонімним жертводавцям; 

державним підприємствам, установам, громадським благодійним, релігійним 

організаціям. Розпорядник накопичувального рахунку виборчого фонду партії 

(кандидата) має право відмовитись від внеску фізичної особи, про що він подає заяву 

та платіжний документ до установи банку, де відкрито накопичувальний рахунок 

партії (кандидата). 

Надходження, облік і використання коштів виборчих фондів контролюють 

відповідно до Порядку, який затверджує постанова ЦВК за погодженням з 

Національним банком України і Державним комітетом зв’язку та інформації України. 

Партія із кандидатів, введених до виборчого списку цієї партії, або своїх 

уповноважених осіб у загальнодержавному виборчому окрузі, призначає двох 



розпорядників виборчого фонду, котрі мають виняткове право на розпоряджання 

коштами з накопичувального рахунку виборчого фонду партії (кандидата). Вони 

зобов’язані обліковувати надходження та розподіл коштів виборчого фонду партії 

(кандидата), забезпечувати дотримання фінансової дисципліни, цільове 

використання коштів виборчого фонду партії (кандидата). Розпорядник коштів 

накопичувального рахунку виборчого фонду партії (кандидата) зобов’язаний не 

пізніше ніж на 15-й день після дня виборів подати до ЦВК фінансовий звіт про 

надходження та використання коштів виборчого фонду партії (кандидата). 

Витрачання коштів із поточних рахунків виборчого фонду партії (кандидата) 

припиняється о 1500 останнього дня перед днем виборів. Арешт коштів на рахунках 

виборчого фонду партії (кандидата) не допускається. Закриття рахунків, зупинення 

операцій за рахунками виборчого фонду партії (кандидата) раніше, ніж у термін, 

встановлений законом, відбувається лише за втрати партією (кандидатом) статусу 

суб’єкта виборчого процесу. 

Кошти виборчого фонду, не використані партією, за рішенням керівного органу 

партії, прийнятим у десятиденний термін після офіційного оприлюднення результатів 

виборів, перераховуються з накопичувального рахунку виборчого фонду партії на 

поточний банківський рахунок партії в п’ятиденний термін від дня надходження до 

установи банку відповідного рішення партії. За неприйняття у цей термін партією 

такого рішення невикористані кошти виборчого фонду партії установа банку 

перераховує до Державного бюджету України на 15-й день з дня офіційного 

оприлюднення ЦВК результатів виборів. 

Прозорість використання виборчого фонду – умова прозорості політики. В 

Україні не існує адекватних механізмів громадського моніторингу використання 

виборчих фондів. Уперше тут поточні й підсумкові показники моніторингу виборчих 

фондів розробила Коаліція громадських організацій України «Свобода вибору». 

До основних індикаторів моніторингу вони ввели: 

— вартість прямої політичної реклами суб’єктів виборчого процесу в ЗМІ, 

яку розміщували з метою отримання електоральної підтримки; 

— вартість опосередкованої політичної реклами; 

— відповідність вартості витрат на політичну рекламу до вимог чинного 

законодавства; 

— розподіл вартості реклами за часовими періодами; 

— розподіл вартості реклами за типами ЗМІ; 

— співвідношення витрат у регіональних і загальнонаціональних ЗМІ; 

— умовну «ціну» одного голосу для всіх суб’єктів виборчого процесу за 

підсумковим показником вартості політичної реклами у ЗМІ. 

В Україні не передбачено механізмів фінансування партій, що представляють 

інтереси великих груп національних меншин з країн їхнього походження, так само, як 

і фінансування українських партій членами української діаспори за кордоном. Однак 

чітко встановлено: іноземні резиденти й особи без громадянства є «іноземцями», 

тому не можуть бути донорами передвиборних кампаній. Для країн – членів 

наддержавних міжнародних утворень існує проблема «іноземності» інших країн – 

членів цього утворення та його керівних структур. 

Країнам – членам Європейського Союзу заборонено визнавати відповідні 



внески від донорів з інших країн-членів «іноземними», але цілком зрозуміло, що 

незаборонені, такі інвестиції дають змогу іноземним країнам, юридичним та 

фізичним особам втручатись у внутрішньополітичну боротьбу окремої країни.  

Грошова (виборча) застава – виражена в грошовій формі гарантія 

відповідальності кандидата у депутати (партії) та запорука серйозності наміру 

стосовно участі у виборах. 

Необхідність установлення такої відповідальності зумовлена тим, що за 

реєстрації кандидатів у депутати надійде суттєва фінансова й організаційна допомога 

від держави, її органів, посадових і службових осіб (бюджетне фінансування 

виборчої кампанії та ін). Це своєрідний засіб захисту виборців від участі у виборчому 

процесі тих партій (блоків), котрі не можуть реально претендувати на владу. 

Грошову (виборчу) заставу не варто ототожнювати з виборчим цензом, 

оскільки вони мають різну правову природу. Це, зокрема, зазначено у рішенні 

Конституційного Суду України в справі про виборчу заставу від 30 січня 2002 р. 

Грошову заставу в світовій практиці використовують не як майновий ценз, а як 

одну з умов реєстрації кандидатів для участі у виборах. Виборчий ценз – 

кваліфікаційна умова наявності виборчого права, а виборча застава – лише умова 

реєстрації кандидата у депутати. Майновий виборчий ценз безпосередньо пов’язаний 

із майновим станом особи, тобто характерний сукупністю рухомого та нерухомого 

майна, певним рівнем річного доходу громадянина, що визначають його як власника. 

Грошову заставу не можна розглядати обмеженням пасивного виборчого права 

громадян за ознакою майна. Метою грошової застави є обмеження чи усунення 

зловживання громадянином виборчим правом, передусім за рахунок платників 

податків. Установлення грошової (виборчої) застави не порушує конституційного 

принципу рівності громадян перед законом та рівності їхніх конституційних прав і 

свобод, а також принципу рівності політичних партій перед законом. 

Водночас розмір грошової застави повинен ураховувати майнову спроможність 

більшості населення країни. Порушення цієї вимоги може суттєво обмежити 

кількість претендентів на місця в парламенті, зокрема від фінансово 

малозабезпечених партій і кандидатів у депутати. 

Крім грошової застави, практика проведення виборів знає і такий засіб 

забезпечення відповідальності як збір підписів виборців на підтримку певного 

кандидата, партії або блоку.  

В Україні грошову заставу уперше запровадив Закон України «Про вибори 

народних депутатів України». До цього її застосовували паралельно  зі збором 

підписів політичними партіями, виборчими блоками. 

Грошова застава не є податком за участь у виборчому процесі. Її розмір не 

залежить від розміру доходів кандидатів, об’єднаних у виборчому списку. Грошову 

заставу партія вносить до подання документів ЦВК для реєстрації кандидатів у 

депутати, введених до виборчого списку, в безготівковому порядку, на спеціальний 

рахунок ЦВК, у розмірі 2 тис. мінімальних розмірів заробітної плати, кандидат у 

депутати – 12 мінімальних розмірів заробітних плат. 

Закон визначив рівний для всіх партій (кандидатів) розмір грошової застави, на 

який не впливають ні фінансове становище відповідної партії (кандидата), ні інші 

чинники. Зазначимо також, що закон не регламентує джерел оплати партією 



(кандидатом) грошової застави. У випадку прийняття ЦВК рішення про відмову в 

реєстрації всіх кандидатів у депутати внесену грошову заставу в п’ятиденний термін 

після прийняття відповідного рішення перераховують на рахунок партії. 

Грошову заставу повертають партіям, котрі взяли участь в розподілі 

депутатських мандатів, та кандидатам, які перемогли в одномандатному окрузі. Якщо 

партія не взяла участі в розподілі депутатських мандатів, а кандидат у народні 

депутати не отримав перемоги, то у восьмиденний термін з дня офіційного 

оприлюднення результатів виборів депутатів грошову заставу перераховують до 

Державного бюджету України. 

Декларація про майно та доходи кандидата у депутати – документ 

фінансової звітності; він дає змогу на підставі перевірки власноруч зазначених 

відомостей стосовно майна та доходів певної особи визначити відповідність чи 

невідповідність зазначених у декларації відомостей фактичному її фінансовому й 

іншому матеріальному становищу. 

Декларування доходів і майна кандидата у депутати та членів його сім’ї, згідно 

зі ст. 57 Закону України «Про вибори народних депутатів України», – обов’язкова 

умова реєстрації особи кандидатом у народні депутати України. Цю декларацію 

кандидат заповнює власноруч за формою, затвердженою Міністерством фінансів 

України. 

Строки подання декларації ті самі, як і загальні строки подання документів, 

потрібних для реєстрації кандидатів у депутати. Обов’язок перевіряти достовірність 

відомостей, внесених до зазначеної декларації, закон покладає на органи Державної 

податкової адміністрації України. У цьому випадку ініціатива такої перевірки 

належить не органам ДПА, а ЦВК. Про необхідність такої перевірки вона може 

звернутись до органів ДПА не пізніше ніж за 30 днів до дня виборів. Варто зазначити, 

що закон не передбачає обов’язкової перевірки достовірності відомостей, внесених 

до декларації всіма кандидатами у депутати.  

 

9.3.  «Брудні гроші» та вибори 

 

«Брудні гроші» – це нелегальні, тіньові фінансові ресурси, залучені для 

проведення виборчої кампанії. На думку багатьох дослідників, «брудні гроші», 

задіяні в політиці, становлять найстрашнішу загрозу сучасній демократії. 

Використання у виборчій кампанії нелегальних коштів підміняє представницьку 

функцію партії на забезпечення вузьких, приватно особистісних інтересів, 

комерціалізацію владних повноважень, використання легітимної влади на користь 

власного, напівзаконного бізнесу. В такому сенсі процес застосування тіньових 

коштів на виборах – найбільша загроза демократії не лише фактично, а й 

інституційно. 

Загальна кількість відкритих кримінальних справ, пов’язаних із фінансуванням 

політичних кампаній, становила 1800.  

Патронаж (лат. – захисник, заступник). У середньовічній церкві йому надавали 

ще й значення «того, хто має право призначати священика на периферію». Ці обидва 

значення напрочуд добре поєдналися в концепції політичного патронажу. 

У Британії за королеви Вікторії та короля Едварда до обов’язків відділу 



державної служби, який перебував під патронажем заступника міністра фінансів, 

належав розподіл винагород прихильникам уряду в обмін на їхні голоси. 

Патронажний відділ дотепер існує в апараті британської державної служби, а його 

функції полягають у перевірці, аби політичні почесті не отримували ті, хто їх не 

заслужив. У США політичний патронаж має дуже близький характер, і саме цим 

можна пояснити зацікавленість прогресистів у реформі державної служби. Однак 

певні високі й низькі посади і досі є предметом неприхованого патронажу. 

«Система трофеїв» (англ. – здобич, прибуток, винагорода, награбоване добро) 

– принцип, відповідно до якого всі вищі посади центральних ешелонів влади 

переходять партії, що перемогла на виборах. Він поширений у США, де означає не 

лише прийнятий там порядок розподілу вищих державних посад серед членів 

партії-переможниці, а й надання державних посад в обмін на політичні послуги. 

«Система трофеїв» діє й тоді, коли за політичну лояльність, скажімо, підтримку під 

час виборів, обраний урядовець послідовно призначає на посади нижчого рівня своїх 

прихильників. Критики збільшення кількості квазідержавних організацій і  

приватизованих установ у Британії стверджують, що вони дають змогу партії, яка 

перебуває при владі, запроваджувати таку саму «систему трофеїв» на користь своїх 

політичних прихильників. 

 

 

 

 

 

  



Тема 10. ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ПОЛІТИКА ТА ПАРТІЇ 

 

План: 

1. Міф, ідея, імідж, образ, антиобраз  

2. Загальні основи технології «розкручування» 

3. Іміджеологія 

4. Іконіка 

5. Іміджмейкінг 

6. Формування іміджу політика  

7. Кампанія з дискредитації кандидата 

8. Поведінка кандидата в умовах компрометуючого впливу 

9.  Формування іміджу партії 

 

10.1. Загальні основи технології «розкручування» міфу, ідеї, іміджу 

 

Міф належить до інструментів ідентифікації кандидатів у депутати з 

виборцями. Це особлива форма підлаштування суспільної думки про кандидата під 

очікуваний виборцями образ. Міф допомагає громадянам сприйняти запропоновані 

контури та домисли як реальну форму дійсності, що має переконати їх у правильності 

вибору саме цього кандидата. Міфологізувати можна окремі риси, характер чи певні 

дії особи та її прагнення або спосіб поведінки. Міф – дуже ефективний засіб впливу 

на виборців, але процедура його використання складна й потребує від команди 

високого професіоналізму. Міфологізувати можна якусь фахову лінію кандидата чи 

певні дії політичної партії, на підставі їх – побудувати оригінальну фабулу 

«розкручування», що була б сприйнята виборцями й зрозуміла їм. Для цього доцільно 

використати біографічний факт із життя кандидата чи з політичного надбання партії 

й подати все це у драматичному, захоплюючому жанрі. Політична міфологія, як 

фантастичне відображення дійсності, створює ідейну основу для захоплення, 

утримання влади, боротьби з політичними супротивниками. 

Ідея – форма виборчого впливу, що узагальнює реальне відображення дійсності 

в синтезованому вигляді, але водночас і об’єднує людей, приваблює їхню свідомість, 

чим організовує та мобілізує великі соціальні групи на обрання ними відповідної 

переваги. Вона становить ефективне знаряддя ідентифікації суб’єктів та об’єктів 

виборчого процесу. Ідея як знаряддя притаманніша політичним партіям, але 

кандидати в народні депутати України на посаду голів міст, сіл, селищ цілком можуть 

скористатися нею для досягнення обраної мети. 

Виразність та лаконічність ідеї кандидата, підсилена необхідністю і 

практичністю, привабить більшість виборців. Ідея завжди містить в основі 

об’єктивну реальність і відображає найважливіше, найсуттєвіше. Вона спочатку 

зацікавлює людей, а згодом переростає в їхнє прагнення чогось досягти, виконати дії, 

котрі забезпечать очікувані зміни. 

Міф впливає на свідомість, вибір відповідної поведінки, а ідея мобілізує й 

спонукає людей до перетворень.  

Імідж – образ політичного діяча (партії), який цілеспрямовано створюють для 

забезпечення емоційно-психологічного впливу на виборців для популяризації 



політика (партії) та з метою їхнього позиціонування в електоральному полі. Саме 

поняття «імідж» означає штучну імітацію об’єкта чи людини. Справжній політичний 

імідж – своєрідне розуміння виборцями ідеального втілення у соціальній ролі. Імідж 

– це набір уявлень, котрі формуються в людини про конкретний предмет або подію 

внаслідок узагальнення й емоційного сприйняття дійсності. Імідж має підсвідому, 

нераціональну природу, тобто людині складно визначити, чому вона ставиться до 

певного об’єкта саме так. 

Імідж дає змогу ідентифікувати кандидата як особистість, вирізнити його 

з-поміж загального ряду, почати відчувати до нього довіру. Імідж кандидата – це 

враження, що залишається у виборця про кандидата.  

Імідж кандидата може бути позитивним або негативним, оскільки думка про 

нього кожної людини суб’єктивна. 

Формують імідж спеціально підготовлені фахівці – іміджмейкери. Завдання 

іміджмейкерів – створити бажаний виборцям образ.  

У наш час, в умовах зростаючої політичної апатії населення, змагаються 

переважно не виборчі програми, а особистості – вдало створені іміджі кандидатів. 

Біологічні характеристики іміджу – стать, вік, зовнішність і фізичні дані, 

темперамент, генетичні особливості, стан здоров’я. Кандидат повинен виглядати 

людиною у розквіті сил. Розголошення інформації про хвороби чи навіть чутки про 

їхню наявність можуть призвести до значних негативних наслідків. 

Психологічні характеристики іміджу – характер, емоційність, мислення, 

комунікабельність, відкритість, ораторські здібності, воля, почуття гумору, 

фаховість, компетентність, моральність. 

Соціальні характеристики іміджу – соціальне походження, соціальне 

становище, соціальна роль, освіта, місце народження, порядність, прагнення до 

справедливості. 

Образ і антиобраз. Уявлення про людину, що формується під час виборчої 

кампанії у свідомості виборців, називають образом. Образ – це публічна сторона 

особистості, розгорнута безпосередньо до виборців. Головна риса характеру 

кандидата, яку демонструють публіці для залучення базового електорату («сильний», 

«чесний», «розумний», «відважний»), становить ядро образу. Навколо ядра 

утворюється певна оболонка образу, щільно пов’язана з ним, – це сукупність 

особистих якостей кандидата чи його політичних поглядів, котрі відтінюють і 

посилюють ядро образу.  

Ядро й оболонка образу формують стратегічний образ – імідж кандидата, з 

яким він діє під час виборчої кампанії й завдяки якому намагається перемогти. 

Стратегічний образ має певні особливі характеристики: він регіонально зумовлений – 

культурна специфіка регіону суттєво впливає на вимоги до нього; зумовлений часом 

– різні періоди потребують різних стратегічних образів, тому, враховуючи динаміку 

часу, команда постає перед нелегким завданням пошуку нових образів, нехай навіть у 

процесі виборів у тому самому регіоні через невеликий відтинок часу; стратегічний 

образ має дуже важливий психологічний аспект, оскільки пов’язаний із мінливістю 

потреб виборців, – повторення успішної в минулому стратегії може призвести на 

нових виборах до поразки; стратегічний образ, зумовлений демографічним 

чинником, – питання про вік і структуру виборців дуже серйозне; стратегічний образ 



залежить від етнічного й етнопсихологічного чинника – під час розроблення 

стратегічного образу цю обставину треба враховувати найретельніше; ситуативний 

образ залежить від багатьох ситуативних чинників і повинен відображати реальну 

картину особистості політика – кандидат, виступаючи у невластивому йому амплуа, 

виглядає непереконливим і нещирим. 

Вирізняють три основні стадії розбудови стратегічного образу: імітаційний, 

тобто образ, створений власною уявою і збагачений літературними джерелами, 

особистими спостереженнями, або образ, випрацюваний спеціалістами; рольовий 

образ – на цій стадії образ засвоюється практично, набувається досвід «знаходження» 

в ролі, коли людина намагається жити в створеному стереотипі; життєвий образ – 

виробляється стереотип поведінки у створеному образі, внаслідок чого люди 

сприймають кандидата як реальну особистість. Приступаючи до формування 

стратегічного образу, передусім треба визначити бажаний типаж кандидата – 

сукупність найважливіших рис, котрі створюють враження цілісності натури 

кандидата. Типаж – це своєрідний одномірний образ, людина-функція, каркас 

майбутнього стратегічного образу. Головні типажі кандидатів – гуманітарій, 

господарник, борець, людина влади, силовик, технократ, бізнесмен, борець, 

правоохоронець, популярна особистість, екзотик. Після визначення основного 

типажу необхідно переходити до наповнення його деталями та створення легенди. 

Сформований образ кандидата визначає тему (головну ідею) виборчої 

кампанії – напрям пропагандистської діяльності виборчого штабу, що повинен 

відображати ключові моменти образу кандидата. Це додасть іміджу кандидата 

додаткової привабливості, допоможе йому чіткіше ідентифікуватися з виборцями. На 

засадах теми виборчої кампанії створюють слоган, а також візуальний ряд кампанії. 

Під час формування образу головне – це максимально спростити сам образ та 

схеми роботи з ним. Людей зазвичай не цікавлять складні судження, їм потрібна 

людина зі своїми переконаннями, впевнена, якій можна довіряти. 

Протилежну сторону позитивного образу кандидата, недоліки іміджу, котрі є 

природним продовженням достоїнств, його соціально-психологічну «тінь» 

називають антиобразом. Риси, котрі приваблюють одних виборців, відштовхують 

від лідера інших людей, тому посилення привабливості політика для його базового 

електорату автоматично спричиняє посилення антиобразу. Особливо негативно це 

може виявитись під час другого туру голосування, коли виборці часто дотримуються 

принципу: «Голосую за того, хто мені найменш несимпатичний». 

Основні засади формування іміджу. Не можна перемогти, будучи ніким, 

лише прізвищем або посадою у бюлетені для голосування. Навіть якщо кандидат 

добра і розумна людина, в цьому потрібно переконати ще й виборців. На виборах 

перемагає не конкретна людина, а міф про неї. У процесі формування та реалізації 

іміджу доцільно звернути увагу на такі рекомендації: 

1. Імідж створюють для досягнення чітко визначеної мети, формування 

попередньо визначеного уявлення.  

2. Формування іміджу не допускає випадковостей і побічних втручань, його 

довірливість і правдивість ґрунтуються на відсутності прямих, безпосередніх 

контактів між кандидатом та виборцями. 

3. Імідж є дещо застиглим у межах виборчої кампанії та слабко 



сприйнятливим до змін – він має бути постійним у всіх ситуаціях. 

4. Під час побудови та реалізації іміджу треба надсилати інформацію, яку 

сприйматимуть виборці з прогнозованим ефектом. Для підсилення іміджевих 

характеристик бажано використовувати ретельно підібрану правдиву негативну 

інформацію про конкурента. 

5. Імідж демонструє найяскравіші грані особистості, він дещо спрощений і 

схематичний. 

6. Імідж розрахований на сприйняття масовою свідомістю, його відібрані 

характеристики повинні подаватись у дещо перебільшеній формі. 

7. Змоделювати бажану електоральну поведінку можна, будучи впевненим 

у собі та готовим до несподіванок. Упевненість кандидата має передаватись 

оточуючим. Кожен кандидат повинен виховувати у собі чуття власного іміджу. 

8. Імідж має здатність виокремлюватись від носія і жити в інформаційному 

просторі власним життям. Потрібно намагатися сформувати його так, щоб і 

незалежне його існування було на користь. Необхідно обережно спілкуватися з 

пресою, оскільки навіть незначний інцидент вона може подати справжнім скандалом. 

9. Люди завжди схильні створювати кумирів. Для іміджу дуже корисно, 

коли поряд з іменем кандидата звучать імена авторитетних, популярних людей. Імідж 

кандидата й імідж оточуючих його людей повинні спрямовуватись і вписуватись у 

чітко визначену конструкцію. 

10. Про кандидата бажано створювати інтриги. Особливий інтерес для 

громадськості завжди становлять чутки, анекдоти, «інформація з компетентних 

джерел». Кандидат повинен бути інтригуючою загадкою. Варто створити враження 

дефіциту інформації, змусити постійно відшуковувати її, а відтак дозовано 

задовольняти інформаційний голод, нарощуючи обсяг повідомлень. 

11. Члени сім’ї кандидата, близьке його оточення інколи стають 

об’єктом нападів частіше, ніж сам кандидат, оскільки до них також привернута увага 

масової свідомості. 

Імідж та закони громадської думки. Під час формування іміджу необхідно 

враховувати такі закони громадської думки: чутливість до важливих подій, яка може 

інколи виявитися у впаданні від однієї крайнощі до іншої. Громадська думка 

визначається не словами, а подіями, вона реагує на події, а не передбачає їх, 

ґрунтується на власному інтересі виборців. Треба також бути готовим і до того, що 

навколо кандидата конкуренти формуватимуть негативне поле. Під час намагання 

вийти з нього не можна змінювати імідж, для цього існують інші варіанти. Необхідно 

мати на увазі: природні проміжки часу, в межах котрих події забуваються, тому, 

розглядаючи події в часі, можна знешкодити спрямовану проти кандидата 

інформаційну бомбу. Якщо ж активізувати роботу зі спростування інформації, то це 

надовго запам’ятається громадськості й поширить негатив на велике електоральне 

коло. 

«Розкручування» – інформаційна технологія, суть якої полягає в тому, щоби 

привернути й утримати увагу найбільшої кількості людей до предмета 

«розкручування» (теми, політика, організації, партії) за допомогою прийомів 

маніпулювання масовою свідомістю. Головний принцип «розкручування» тієї чи 

іншої теми – її пролонгація. Однак способи реалізації цього принципу відрізняються 



між собою, представляючи різні інформаційні техніки: 

— «вільний контекст» – поширення інформації про проблему, 

відстоювану політиком, але без згадування його імені. Створюється сприятливий для 

політика фон, на якому йому згодом буде легко вирізнятись; 

— «мінування інформаційних полів» – публікація матеріалів, котрі 

стосуються майбутньої сенсаційної теми і мають «вибухнути» одночасно з нею. 

«Групування» або «кластеризація» – розбивка передвиборної програми політика на 

окремі частини (блоки, кластери) та «прив’язка» до інтересів тієї чи іншої адресної 

групи виборців; 

— «оживляж» (комп’ютерною мовою – «анімація») – цілеспрямована 

демонстрація події, в якій простежуються певні риси характеру політика, його 

характер, політичні принципи; 

— «канонізація статистики» – тенденційна інтерпретація даних 

соціологічних опитувань; 

— «пластиліновий експерт» – використання так званих ерзац-спікерів; 

— «наші люди в натовпі» – подання політичного матеріалу через його квазі 

«сприйняття народом»; 

— «штучний супутник» – демонстрація відомої й авторитетної особи, яка 

висловлюється за підтримку партії чи політика; 

— «фальшивий витік інформації» – свідома дезінформація, що полягає у 

створенні видимості «новини» там, де її не очікують. 

 

10.2. Іміджелогія. Іконіка. Іміджмейкінг 

 

Іміджелогія – наука про формування іміджу. Кандидат є центральною фігурою 

виборчої кампанії, а його поведінка визначає успіх виборів. Тому необхідно звернути 

увагу на вагомі принципи іміджелогії: 

1. Кандидат є головною особою, перебуває в центрі кампанії, бере 

відповідальність за її результати. 

2. Кандидат має бути людиною впевненою у собі. Основне його завдання – 

концентрувати зусилля на громадській діяльності. Кандидат у фаховій роботі 

виборчого штабу непереобтяжений кампанією, спрямовує головні зусилля на зустрічі 

з виборцями, не втручається в тонкощі й деталі перегонів, але знає стан справ 

загалом. 

3. Після затвердження стратегії і тактики кандидат стає дисциплінованим 

виконавцем. Він повинен неухильно дотримуватися графіка. 

4. Кандидат – керівник, менеджер кампанії – доповнює кандидата-політика. 

Основне – розподіл обов’язків і ролей між ними. 

5. Кандидат у взаєминах із виборцями демонструє готовність вислухати, 

поспівчувати, допомогти. Він, мов уважний лікар, знає всі проблеми виборців, 

дивиться на світ їх очима, перебуває у курсі всіх важливих подій і дискусій. Залежно 

від обраної ролі формуватимуться і стосунки кандидата з виборчою командою, і його 

імідж в електоральному полі. 

Іміджмейкінг дослівно означає «створення іміджу». Розуміння цього поняття 

багатозначне. У найпростішому значенні – це банальне упакування товару, в тому 



числі політичного. В інших трактуваннях іміджмейкінг розглядають 

передпродажною підготовкою. Найточніше суть іміджмейкінгу передає визначення 

його як іконописання. Ікона – це образ, що виникає в уяві людини, котра дивиться на 

неї, той образ, який виникає у психіці людини під впливом сприйняття політичної 

«ікони». 

Можна стверджувати: первинний образ із живого політика творить 

іміджмейкер, а вторинний – аудиторія. Іміджмейкінг – колективна праця. У процес 

його створення задіяний не лише сам політик, а й велика кількість фахівців: 

косметологів; гримерів; перукарів; стилістів; модельєрів; спеціалістів з ораторського 

мистецтва; психологів; психолінгвістів; сценаристів; спічрайтерів; редакторів та 

режисерів. Над політичними параметрами іміджу працюють політологи, 

політтехнологи, соціологи. Створений імідж тиражується за допомогою багатьох 

технічних засобів. Мультиплікацію здійснюють і через канали масової комунікації, і 

через канали міжособистісного спілкування. Тому іміджмейкінг завжди передбачає 

діяльність злагодженої іміджмейкерської команди. Найефективнішою системою 

формування позитивного іміджу нині вважається система, яка отримала назву 

«іконіка». 

Іконіка – система положень, що дає змогу найефективніше формувати 

позитивний імідж політика (партії). У межах цієї системи вирізняють шість основних 

шляхів формування іміджу: мотиваційний аналіз – вивчення глибинної психології 

споживача; опора на психоавтоматику – динаміку стереотипів підсвідомості 

аудиторії; врахування хромології – науки про психоемоційний вплив різних кольорів; 

прийоми «силового відеомонтажу» та пошуку сублімального звукоряду; врахування 

геометрологіі – психології підсвідомих реакцій на форму; опір на міфопроектування 

структури та динаміки архетипів колективного підсвідомого. 

Отож, вся іконіка побудована на примусовій модифікації свідомості аудиторії. 

Розуміючи глибинну психологію споживання в суспільстві, потрібно впливати на 

стереотипи підсвідомості психофізичними інструментами, котрі визначають 

характер сприйняття кольору, картинки, звуків та форми. За допомогою їхнього 

комбінування вдається створити певний імідж, що відповідає архетипові спільноти 

людей. 

Для перемоги у виборах необхідно створити імідж, який найбільше відповідав 

би очікуванням виборців певного виборчого округу. У зв’язку з цим варто 

дотримуватись таких вимог: роботу для формування іміджу розпочинати ще до 

офіційного початку виборчої кампанії; створювати імідж, що має і підсилює 

позитивні характеристики та забезпечує необхідну інтерпретацію негативних фактів, 

акумулює погляди, інтереси й очікування виборців, зрозумілий для них; перша заявка 

іміджу відбувається ще до початку кампанії; презентацію іміджу необхідно 

проводити яскраво, ефектно і навіть шокуюче, аби запам’ятався образ; вибудовувати 

образ поступово, впродовж усієї кампанії через послідовне «обростання» новими 

позитивними характеристиками; недопускати суттєвої перебудови іміджу під час 

кампанії чи наявності у ньому внутрішніх протиріч; члени сім’ї кандидата повинні 

також допомагати формуванню позитивного іміджу; особливо варто демонструвати 

авторитетність кандидата в певному середовищі – цьому повинні сприяти 

прихильність і підтримка компетентних осіб – електоральних лідерів.  



Іміджмейкер дослівно означає «той, що формує імідж», фахівець зі створення 

іміджу. Роль іміджмейкера полягає в підсиленні позитивних характеристик особи, 

приведенні їх до образу, який відповідає електоральним очікуванням, затушуванні 

негативних характеристик, котрі можуть впливати на громадян і події, оскільки 

останні переконливіші за слова, й підготовці візуальної та вербальної інформації. 

Іміджмейкер розробляє імідж кандидата (партії), стратегію і тактику 

проведення виборчого процесу в певному окрузі на відповідній територіальній 

одиниці, політичному ринку. Діями іміджмейкера забезпечується науково 

обґрунтована система заходів, що гарантує дієвість ідентифікації кандидата з 

відповідною кількістю виборців на певному сегменті електорального поля. 

Завдання, котрі постають перед іміджмейкером: побудова цільного образу, 

сприяння його просуванню та сприйняттю в електоральному полі. 

Вагоме значення для формування іміджу має уявлення, сформоване про 

кандидата ЗМІ, каналами неформальної комунікації. Люди бажають знати абсолютно 

все про життя політика, починаючи з його хобі та закінчуючи стилем одягу дружини. 

Особливо їх цікавлять пікантні подробиці з особистого життя, вплив котрих 

настільки сильний, що навіть може зруйнувати не лише створений образ, а й усю 

політичну кар’єру. 

Виокремлюють три стадії розбудови іміджевого образу: 1) імітаційний, тобто 

образ, сформований власною уявою і збагачений літературними джерелами, 

особистими спостереженнями, чи образ, відпрацьований спеціалістами; 2) рольовий 

– на цій стадії здійснюється практичне засвоєння образу, набувається досвід 

перебування в ролі; 3) життєвий – виробляється стереотип поведінки у створеному 

образі, внаслідок чого люди сприймають кандидата як реальну особистість.  

Отже, стираються грані між особистістю, що «увійшла в образ», і тією, яка 

постає перед людьми. Відбувається поєднання особистості з образом у такий спосіб, 

що люди не помічають технічних зусиль, докладених для цього.  

 

10.3. Формування іміджу політика 

 

Політик – це активний учасник політичного життя, політичний діяч, особа, 

котра фахово займається питаннями політичного життя суспільства. Оскільки 

сьогодні політика є публічною справою, вона значно пов’язана з емоціями людей, а 

тому й з наукою про них – психологією. 

Політика та психологія. Від початку XX ст. політика дедалі більше 

запозичувала психологічні методи з метою академічної інтерпретації політичної 

поведінки й задля того, щоби ними могли скористатись політики-практики.  

На початку XX ст. людську психологію загалом не вважали за основну 

детермінанту політичного розвитку, яку можна було б порівняти зі структурними або 

функціональними рисами широких політичних систем. Пояснення політичних змін 

на засадах структурних або функціональних соціально-економічних детермінант теж 

видавалися недостатніми. Натомість був відкритий феномен авторитарної 

особистості, й політичні психологи намагалися пояснювати цей феномен і підтримку, 

що він мав, на основі сімейного середовища індивіда, коли сприйняту нестачу 

батьківської любові гіпотетично тлумачили джерелом фантазійних розв’язків 



проблем емоційної позбавленості, яка виявилась у надмірному прагненні панування. 

Умови, котрі створили масову покору фашистським режимам, були проаналізовані на 

основі індивідів.  

Отже, розвиток психоаналізу збагатив політичну психологію, хоч і посприяв 

надмірній зосередженості на достатньо рідкісному синдромі авторитарної 

особистості. Пояснення адаптації політичними психологами взяли до уваги 

дослідники, аналізуючи виборчу поведінку, громадську думку мас і політичну 

діяльність, зокрема в межах політичних партій. Окрім того, політична психологія 

дедалі більше акцентувалась на колективному ухваленні постанов у середовищі 

виконавчих еліт або політичних спільнот у головних сферах політичної активності й 

пов’язала теорії переговорів і торгів з колективними дилемами розв’язку конфліктів 

та політичної координації. 

Закономірності психологічного впливу. Людина приймає той зміст, який 

узгоджується з її установками. У цьому випадку йдеться про вибірковість засвоєння 

інформації. Кожна людина тяжіє до нового матеріалу, що не суперечить її поглядам, 

уникаючи інформації, протиставленої цим поглядам. Коли запропонована інформація 

за змістом відповідає сформованим етнічним установкам населення, то й 

сприймається вона ліпше. Швидше осмислюється і засвоюється матеріал, який 

частіше трапляється, пов’язаний із повсякденною практичною діяльністю, емоційно 

насичений, що відповідає національному способу мислення. 

Починати завжди краще емоційно, але згодом повертатись до раціонального. 

Тоді сила емоційного звернення позитивно підштовхує виборця до інформації, яку 

повідомляють, збуджує інтерес до розглянутих питань. Треба взяти до уваги і те, що 

інтелектуальна й емоційна активність можуть перешкоджати одна одній. 

Звертаючись до емоційно збудженої аудиторії, не варто особливо сподіватись на її 

розумові можливості. Зауважимо також: на людей з високим інтелектуальним рівнем 

розвитку активніше діє раціонально побудований вплив, аніж емоційно забарвлений. 

Суб’єкт психологічного впливу не повинен різко протиставляти власну позицію 

позиції об’єкта. Інформація, близька до поглядів людей, здається їм ще ближчою, а 

думки, що різко відрізняються від позиції аудиторії, здаються їй ще 

неприйнятнішими, ніж вони можуть бути насправді. Люди «відвертаються», 

«закриваються» від інформації, яку вони не сприймають. 

Нарешті, організовуючи психологічний вплив, потрібно врахувати певні 

закономірності міжособистісних стосунків: 

— «ефект престижу» – інформація, надходячи від джерела, що має 

високий авторитет, характерна більшою силою впливу; 

— «ефект візитки» – суб’єкт психологічного впливу повинен спочатку 

висловити те, прийнятність чого для об’єкта заздалегідь відома, і лише згодом – 

думки, заради котрих організував своє повідомлення; 

— «ефект своєї людини» – будь-яка подібність між суб’єктом і об’єктом 

підвищує дієвість психологічного впливу; 

— «ефект симпатії-антипатії» – об’єкт психологічного впливу набагато 

легше сприймає погляди, які висловлює симпатичний йому об’єкт, і несвідомо 

вороже налаштовується до тієї інформації, що повідомляє йому неприємне джерело. 

У випадку, коли об’єкт психологічного впливу заздалегідь ставлять у ситуацію, яку 



зумовлює формування позитивної установки до джерела інформації, то ефект цього 

впливу зростає, і навпаки. 

За змістом під час виборчої кампанії існує формуючий, руйнівний, 

корекційний, спонукальний психологічний вплив, за часом – довготривалий, 

середньотривалий і короткотривалий. 

Політичний лідер та політичний вожак 

Політичний лідер (англ. leader – керівник) – людина, яка завдяки особистим 

якостям, домінуюче впливає на членів соціальної групи, організації, партії. Лідер має 

функції впливу, організації, мобілізації, цементування чи роз’єднання в групі 

засобами морального впливу, апелюючи до громадської думки. Його діяльність 

суттєво впливає на життєдіяльність групи (колективу, організації), або підсилюючи її 

позиції (конструктивний лідер), або знижуючи (деструктивний лідер). Типологію 

лідерства розробив М. Вебер. Особлива риса політичного лідера – наявність у нього 

харизми. 

Харизматичний лідер (грец. – милість, благодать, Божий дар) – своєрідні 

здібності політичного лідера, надані йому природою або Творцем. Це робить його для 

пересічних громадян носієм вищої правди, істини, виразником сутності суспільного 

буття. 

Таке поняття в політичну теорію запровадив М. Вебер. Він вважав, що в 

кризових політичних ситуаціях («стан колективної загрози»), коли під загрозою 

існування перебуває сам політичний режим або треба пришвидшити розвиток 

політичної системи, суспільство потребує особистостей з винятковими 

організаторськими, керівними здібностями, котрі вміють донести до мас відповідні 

ідеї, повести їх за собою. Факт, що суспільство опинилося в ситуації суспільного 

стресу, зумовлює його готовність сприйняти запропоновану програму зцілення 

суспільства чи так звану нову візію суспільства. 

Харизматичний лідер з допомогою «команди» повинен створити ситуацію 

сліпого поклоніння широких мас, інтуїтивно відчути ідеї, які витають у повітрі, 

інстинктивні прагнення мас, зуміти перетворити, персоніфікувати й почати 

ефективно поширювати їх. Водночас це тип влади, по-особливому відмінний від 

економічної. 

За М. Вебером, харизма у прямому значенні цього слова – це влада пророка або 

винятково героїчних войовників, полководців. Усі вони створюють правила для 

суспільства, їм вірять, їх шанують, їм поклоняються. 

Питання не стільки харизми, скільки персоналізації керівництва, виникло в 

70-х роках ХХ ст. у Західній Європі з появою нового організаційного типу 

політичних партій, котрі створюють певні конкретні особи й котрі стають основним 

чинником голосування за них. Багато таких партій асоціюються з іменами їхніх 

лідерів, наприклад, австрійська Партія свободи – як партія Хайдера, французький 

Національний фронт – як фронт Ле Пена. 

Поширення демократії, стабільний і спокійний розвиток суспільства та масових 

партій призводять до зникнення феномена харизматичного лідера.  

Нові ідеї, нові завдання потребують і нових людей – воскресіння забутих 

ситуацій або персонажів минулого. Тоді знову виникає необхідність у появі 



харизматичного лідера, тобто відбувається відродження образу, «котрий маса 

впізнає», і встановлюється так зване харизматичне панування, побудоване на 

стосунках «вождь – його учні» та послідовники, які й творять «апарат панування». 

Цей тип панування заснований на вірі у вождя, його беззаперечному авторитеті й 

характерний для авторитарних і тоталітарних режимів, ґрунтований на 

ірраціональній основі, тісно пов’язаний із певними історичними формами релігії. 

Зазвичай зберігається доти, доки харизматичний суб’єкт отримує перемоги, 

перебуває на вершині слави. 

Лідер-демагог (грец. особа, що задля власних корисливих інтересів вдається до 

брехливих обіцянок) – лідер, який обманює народ привабливими обіцянками. 

Сучасне розуміння слова «демагог» походить від його негативного значення – 

ватажка натовпу, того, хто збурює натовп і завжди має ницу мету.  

Саме з таким значенням це слово поширилося в Англії під час громадянської 

війни. Його, зокрема, застосовував поет Дж. Мілтон, характеризуючи тогочасних 

діячів. Прагнучи пояснити, що принцип свободи слова у певних ситуаціях варто 

обмежити, поет подав образ оратора, котрий розпалює п’яний натовп промовою про 

зернові закони перед будинком торговця зерном. 

Демагогія сьогодні – це вплив на людей, намагання завоювати популярність 

введенням громадськості в оману засобами навмисного перекручування фактів, 

привабливих, але брехливих обіцянок, популярних гасел, загравання з населенням 

для досягнення певних корисливих політичних цілей. 

Сплески демагогії найчастіше спостерігають у період виборчих кампаній. 

Політичні партії, котрі не мають перспектив на парламентську більшість, приречені 

на демагогію. Вони готові давати всілякі обіцянки, розуміючи, що їм не доведеться 

втілювати їх у життя. 

У двопартійній системі, де обидві партії в принципі мажоритарні й здатні 

отримати парламентську більшість, сама можливість їхнього чергування при владі 

обмежує демагогію опозиції. У системі, яка не має партій парламентської більшості, 

можливість використання демагогії об’єктивно зростає. 

Персоналізація влади в партії – явище зосередження влади в партії лідерами. 

Форми внутріпартійної влади в партії зазнають змін, і в процесі її еволюції можна 

виокремити дві фази. Перша – відповідає поступовому переходу від особистісного 

керівництва до інституційного. У другій фазі ніби відбувається повернення назад: 

долаючи інституційні рамки, влада в партії знову набуває особистісного характеру. 

Виникнення наприкінці XIX ст. соціалістичних партій започаткувало 

вдосконалення інституційних основ керівництва партією. Соціалістичні партії 

доклали чимало зусиль, щоби створити організоване й інституалізоване керівництво, 

де функція стає пріоритетом до посади. Зовні інституалізація видавалася достатньо 

розвинутою, але насправді все виглядало по-іншому. Творці соціалізму відрізнялись 

авторитарністю; насолоджуючись особистою владою, вони не були схильними 

розчиняти її в інституційних формах.  

Фактично у соціалістичних партіях влада, прихована за інституційним 

фасадом, мала такий самий особистісний характер, як і в старих буржуазних партіях. 

Це пояснюється насамперед соціальним складом масових партій. Саме соціалістичні 



партії намагалися боротися з тенденцією до персоналізації влади. Вони прагнули її 

обмежити своєю структурою. Таку саму політику проводили й перші комуністичні 

партії, що пояснювалось силою панівного духу егалітаризму. 

Фашистські партії, навпаки, зупинили тенденцію до деперсоналізації влади. 

Вони першими розвинули культ вождя, розглядаючи його як особистість, а не як 

функцію. Замість того, аби стримувати стихійну схильність мас до особистої влади, 

вони першими використали її для посилення єдності партії та заснували на цьому 

свою інфраструктуру. Джерелом влади став вождь, а не вибори; влада вождя 

визначається його особистістю, індивідуальними рисами, його непогрішимістю; він – 

людина-напівбог.  

Комуністичні партії наслідували цей приклад і заперечили свій попередній 

досвід. Розростання сталінського культу в Росії частково пояснює персоналістські 

тенденції у Франції, Німеччині, Італії та всіх інших комуністичних партіях світу.  

Після Другої світової війни комуністи систематично культивують особисту 

відданість членів партії керівникам.  

Персоналізація влади інколи супроводжується справжнім її обожнюванням. 

Так відроджується одна з форм авторитету – авторитету монарха-бога. Вождь 

усюдисущий, усемогутній, непогрішний, безмежно добрий і мудрий. Сучасні 

технічні засоби допомагають зробити його насправді всюдисущим. Іноді ця реальна 

всюдисущність поєднується з особистою невловимістю. За певною гранню 

обожнювана особиста влада деперсоналізується: вождь – лише символ, ім’я, міф, під 

прикриттям якого керують інші. Сам вождь стає своєрідним інститутом.  

Лідер партії – особа, що репрезентує партію назовні, й одночасно є стратегом 

партії. Проблема лідера та лідерства для партії відіграє особливу роль насамперед 

тому, що сама природа міжособистісних зв’язків формувалась в умовах, коли 

існування лідера було суттєвим чинником розвитку соціальної структури і людства 

загалом. 

Існує загальне правило, згідно з яким неможливе існування стійкої 

багатоелементної структури, що здійснює вище керівництво. Стійке становище 

досягається лише тоді, коли керівництво зосереджується в одних руках. У всіх 

стійких багатоелементних структурах керівництва завжди існує елемент, який має 

вирішальний голос. За невиконання цієї умови, боротьба між правлячими елементами 

неминуча. 

Коли у владних колах існує декілька рівних за силою, але конкуруючих груп, то 

можлива поява номінальної фігури, яка влаштовує всі групи. Такий лідер ні до чого 

не закликає. Він не пов’язаний зі стратегічними цілями, не має реальної влади, 

розподіленої між групами, котрі й висунули номінального лідера. Становище такого 

лідера може бути достатньо стійким, якщо конкуруючі групи не знаходять способів 

для свого посилення, зберігаючи постійний паритет сил. Однак існує ймовірність 

перетворення віртуального лідера на реального. Це відбувається тоді, коли він ввійде 

до певної групи, посилюючи її внаслідок можливостей формального лідера партії. У 

такому випадку сили змінюються, система відшукує новий варіант рівноваги. 

Перехід до формальних демократичних систем, які стали домінуючими у наші 

дні, визначив нове ставлення до проблеми лідерства. Лідер партії – це потенційний 

керівник держави, оскільки партія, що отримує владу, автоматично трансформує 



лідера у керівника держави. Поняття лідера пов’язують зі стратегічними цілями, 

котрі постають перед партією. У такому випадку лідером партії є особа, яка керує 

процесом постановки та реалізації партією стратегічних цілей. Лідер повинен 

відчувати й оцінювати становище в суспільстві, партії, навколишньому середовищі 

та обирати потрібний напрям партії. 

У зв’язку з цим лідером партії може виявитись харизматична особистість, що 

користується підтримкою народу, чи ефективний організатор, який забезпечує 

підтримку партії внаслідок функціонування партійної структури, або внутріпартійна 

особистість, котра врівноважує стратегічні інтереси партійних кланів. Лідер, 

займаючись поточною оперативною роботою, насправді вирішує й стратегічні 

завдання. Можлива й зворотна залежність: лідер сам визначає пріоритет стратегічних 

цілей, які максимально відповідають його можливостям та інтересам. 

Існує закономірність: коли партія домагається влади й розраховує на народну 

підтримку, то більші шанси стати партійним лідером має харизматичний політик. 

Коли ж партія перебуває при владі, то лідерство переходить до тих, хто контролює 

партійний апарат, розподіл владних і фінансових ресурсів. Останнім часом 

становище стратега партії не збігається з лідерством. Стратегічними питаннями 

займається окрема команда спеціалістів, що працює на лідера, за котрим залишається 

вирішення оперативних питань і репрезентування іміджу партії. 

У науковій літературі зазвичай вирізняють риси, якими повинен володіти 

партійний лідер: стратегічне мислення; здатність створювати, керувати та 

взаємодіяти з партійною «командою»; харизма; здатність до самопожертви задля 

досягнення стратегічних цілей; уміння оцінити ситуацію та знаходити потрібні 

ресурси. Головна риса лідера партії – організувати партійне оточення й управління 

партією так, щоб її єдиним рішенням стала власна особа лідера. 

Лідер партії здійснює загальне керівництво партією. Навіть у тому, коли 

партією керують колегіально, то лідер відповідає за ефективну її діяльність. Основна 

складність становища лідера партії полягає в широкій багатогранності його 

діяльності. Партія – це велика та складна організація з різноманітними і часто 

суперечливими стосунками між її членами. Бути справжнім лідером – означає мати 

відповідний талант. У цьому розумінні лідерство – це творчий процес, пов’язаний з 

управлінням. Лідер – обличчя партії, її образ. Спостерігаючи за вчинками лідера, 

кожен виборець формує для себе внутрішню характеристику партії. 

Політичний вожак – термін, який застосовують на противагу поняттю 

«політичний лідер». Найхарактерніші риси політичного вожака – підігрування 

найпростішим вимогам мас, використання для зростання популярності критичних 

емоційних станів великих груп людей (страх, ненависть, ворожість, лестощі та 

запобігання перед масами), лексикону натовпу, завищені обіцянки, апеляція до 

найнедосвідченіших та малоосвічених верств населення. До них належать керівники 

популістських партій.  

Імідж партійного лідера є вагомою складовою іміджу політичної партії. 

Діяльність партійного лідера – це насамперед громадська діяльність, унаслідок чого 

зміцнюється потенціал партії. Тому формування відповідного іміджу лідера 

належить до важливих складових побудови загальної стратегії партії. Найчастіше 

виборець спочатку обирає лідера, а згодом партію, яку він представляє. Це явище 



називається ефектом лідерів. 

У конкурентних партійних системах опонентів інкумбентів також можуть 

звинувачувати в ослабленні держави і зраді національних традицій, але існування 

політичної системи не ставить цього під сумнів. Конкурентна партійна система 

захищає націю від невдоволення громадян: критика та нападки стосуються не самої 

системи, а правлячої політичної еліти. 

Образ людини легше сформувати та подати, ніж образ партії. Лідер партії 

частіше з’являється на екранах телебачення, шпальтах газет. Одночасно цей образ 

має характерні риси, відрізняючись від інших образів, що формуються 

конкурентними партіями. Задля цього застосовують різноманітні прийоми 

позиціонування (профілювання). Позиціонування (профілювання) передбачає 

виявлення цільової групи виборців і проведення серед них адресної виборчої 

кампанії. 

Можливі два варіанти стратегії позиціонування: інтенсивне позиціонування у 

вигляді масованої атаки із самого початку кампанії, щоби відразу «захопити» свій 

електорат, або ж проникаюче позиціонування, яке передбачає поступове 

нарощування інтенсивності впливу на виборців, але найсильніше діє в останні два 

тижні перед виборами. Ефективніший другий варіант, оскільки весь час залишаються 

ресурси для зростання електоральної знаності кандидата і забезпечується вплив на 

виборців. Окрім того, значна кількість виборців виявляє свої уподобання напередодні 

виборів. 

Процес позиціонування пов’язаний з ідентифікацією й ототожненням. 

Ідентифікація – визначення (самовизначення) політичної сутності людини чи 

організації, їхня характеристика через порівняння з існуючими спільнотами, 

структурами й цінностями, констатацію тотожності з ними чи, навпаки, відмінності 

від них. Самоідентифікація – процес усвідомлення людиною належності до певної 

спільноти, організації. Ідентифікації належить важлива роль у виборчому процесі, 

оскільки вибір є однією з форм політичної ідентифікації громадянина. Неповторну 

своєрідність суб’єкта, яка відрізняє його від інших суб’єктів, називають 

індивідуальністю. 
На виборах високого рівня велике значення має побудова асоціативних рядів, 

котрі виникають у свідомості виборців стосовно прізвищ основних кандидатів. Це 

дає позитивні й негативні напрями для роботи в ЗМІ на основі формування та 

підтримки вербальних і невербальних асоціацій, стереотипів, орієнтири в 

розробленні зовнішньої та телевізійної реклами, роздаткового матеріалу, адресної 

розсилки, поширенні чуток. 

Ототожнення – базова психологічна реакція, яка полягає у зіставленні себе з 

іншою людиною. Механізм ототожнення має підсвідому природу. Людина несвідомо 

намагається прийняти оцінки та стандарти поведінки іншої людини. Існує 

припущення: більшість виборців голосують за певного політичного лідера не через 

його програму, а тому, що приписують собі певні риси його особистості, погляди й 

еталони поведінки. У процесі ототожнення дві особистості наче зливаються в одну. 

Ототожнення покладено в основу довіри, прихильності, симпатії та інших нелогічних 

почуттів. Практика засвідчує: люди голосують за спільний світогляд, довіру, яку вони 



відчувають до кандидата у депутати. 

Для кожної країни існує певний стандартний набір характеристик, котрі 

формують імідж партійного лідера. В Україні соціологічні дослідження підтвердили, 

що більшість виборців голосують насамперед за «хороших людей», визначаючи їх за 

особистісними рисами – чесністю, порядністю, почуттям справедливості. Загальна 

ерудиція, спеціальна політична підготовка та компетентність для виборців мали 

набагато менше значення. Це пояснюється рівнем розвитку індивідів у суспільстві та 

характером існуючих у ньому відносин. Рівень керівника повинен обов’язково 

враховувати культурний рівень розвитку народу. 

Насправді структура рис лідера значно ширша. Лідер партії – це полководець, 

що веде партію до перемоги. Він одночасно і стратег, і адміністратор, і економіст, але 

насамперед – борець. Образ лідера партії залежить від економічної, політичної та 

соціальної програми, з якою виступає партія. 

Маркетинг партійного лідера – цілеспрямоване формування зовнішнього 

уявлення про лідера партії для впливу на електорат, щоб отримати потрібні партії 

ресурси. Маркетинг партійного лідера – насамперед коректне, цілеспрямоване 

виявлення та демонстрація різним соціальним та національним групам виборців саме 

тих рис та достоїнств претендента на лідерство, до котрих ці групи виявляють 

найбільший інтерес. У модельованому фахівцями іміджі створюються та 

демонструються необхідні риси партійного лідера. Виборець бачить той образ, який 

для нього сформований, і не обов’язково, що він існує насправді. Іміджмейкери, 

соціологи, психологи, спічрайтери, візажисти створюють яскравішу реальність, ніж 

справжня. Саме вона й привертає увагу масової свідомості. Причому виникає так 

званий середовищний, габітарний та кінетичний імідж лідера. 

Середовищний імідж – частина іміджу лідера, сформована впливом на нього 

середовища. Середовище перебування кандидата відчутно впливає на створення його 

іміджу. Формуючи цю частину іміджу, потрібно уникати спокуси, виглядати занадто 

скромно і нереспектабельно, щоби стати «своїм для наших». Це може мати зворотний 

ефект: з одного боку – відштовхнути виборців, з іншого – ускладнити контакти з 

потенційними партнерами. Водночас не варто демонструвати й надмірну розкіш, 

оскільки це виглядає зухвало. Доцільно скористатися правилом «золотої середини». 

Габітарний імідж – частина іміджу кандидата, яка формується його зовнішнім 

виглядом – одягом, зачіскою, гримом і макіяжем, що становить найважливішу 

складову прямої іміджоформуючої інформації. Під час її добору важливо не 

відходити від еталону, позитивно сприйнятого в цьому електоральному полі чи тій 

його частині, на підтримку котрої розраховує кандидат. 

Візуально зафіксований стан людини стосовно іншої людини або групи, який 

виявляється спонтанно, називають атракцією. Він характеризується виникненням 

почуття симпатії чи готовності до комунікації. 

Кінетичний імідж – частина іміджу лідера, сформована на основі характерних 

рухів частин тіла, жестикуляції, міміки. Своїми рухами людина мимоволі показує 

справжнє ставлення до вимовлених слів і подій, що відбуваються. Жести – природне 

продовження мови. Не можна використовувати дратівливі жести: терти чоло, чухати 

потилицю, тупотіти ногами і под. Удосконалене використання красномовних жестів 

у потрібний час підсилить зміст слів і важливість моменту. 



Якщо кандидат має звичку часто жестикулювати, то треба навчити його 

відпрацювати та засвоїти жести, котрі посилають позитивні імпульси. Усі жести 

треба робити на рівні грудей, не забуваючи про простоту та стриманість. Важливо 

також постійно стежити за виразом свого обличчя. 

У жодному випадку не можна допускати агресивного вигляду, надмірної 

самовпевненості, самовдоволення, зарозумілості. Дуже важливо поєднати вигляд 

уважного слухача з вираженням почуття власної гідності. Людей завжди відштовхує 

вираз обличчя з безконечним невдоволенням, образою на увесь світ. Посмішка 

зазвичай викликає симпатію до людини, але коли посмішка штучна й постійна, то це 

призводить до всіляких неприємних аналогій. 

Дуже важливе положення рук під час розмови. Наприклад, їх не можна 

схрещувати на грудях, що засвідчує байдужість та незацікавленість у спілкуванні. 

Корпус тіла потрібно тримати розгорнутим до співрозмовника – це свідчення уваги та 

інтересу до нього. 

Вагоме значення для міжособистого спілкування належить чинникові 

простору. Не потрібно підходити до співбесідника надто близько. Він повинен мати 

достатньо вільного простору – зазвичай не менше 50 см. Не можна дихати людині 

прямо в обличчя. 

Основне правило під час спілкування з аудиторією – напрацювання іміджу 

кандидата, який раніше був оголошений через ЗМІ. Слова, жести, поведінка в процесі 

виступу, інтонація, поза, вміння переконувати і доводити свою правоту, міміка, вираз 

обличчя та погляд повинні стати лише знаряддями розкриття іміджу. 

Імідж кандидата має бути сформований так, аби дати йому змогу 

демонструвати виборцям максимальну наближеність до них у всьому і водночас 

наголошувати на відмінностях, завдяки яким обраним має бути саме він. Причому 

необхідно взяти до уваги: те, що здається виграшним для кандидата і його оточення, 

може виглядати протилежно для більшості виборців.  

Іміджева легенда. Під нею розуміють історію іміджу політика, викладену в 

привабливій формі, що створює той образ, який він має намір представити виборцям. 

Легенда – це структура свідомості, здатна існувати самостійно, без стороннього 

втручання. Не існує героя без «легенди». Вона містить і реальні, й вигадані факти, 

фантазії виборців про кандидата. Іміджеві легенда є необхідною інформаційною 

основою для іміджмейкінгу і зазвичай подає біографічні дані та передвиборчу 

платформу. Під час формування легенди необхідно відобразити погляди виборців, 

навіть поступившись ідеями кандидата. Максимальна увага в процесі складання 

легенди приділяється біографії лідера. Елементи біографії повинні максимально 

точно відповідати його іміджу. Зазвичай виборці намагаються тут відшукати деталі, 

котрі зможуть підказати їм, якою людиною є кандидат. Тому одні елементи реальної 

біографії замовчують, інші гіпертрофують, а ще інші піддають корекції.  

Програма – частина іміджу кандидата, важливий інструмент формування його 

іміджу. Іноді саме програма (а не кандидат) стає центром, навколо якого 

розгортається виборча кампанія. Вона повинна бути реалістичною, оскільки 

кандидатові після обрання доведеться виконувати її та звітувати перед виборцями. 

Тому не потрібно давати надмірні обіцянки. Програма не має бути надто складною та 

громіздкою. Для того, щоби виборець зміг прочитати її повністю, вистачить у ній 



вмістити 5–6 пунктів. Особливо позитивно сприймається програма, де кандидат не 

лише називає існуючі проблеми, а й пропонує механізми їхнього розв’язання. Що 

лаконічніше, компетентніше та рішучіше буде викладена програма, то позитивнішим 

буде образ кандидата для виборців. Концептуально програма має працювати на 

розвиток іміджу, містити «родзинку», пункти, котрі вигідно вирізняють кандидата 

з-поміж суперників. В ідеалі вона повинна розглядати завдання, актуальні для 

більшості населення округу. Програму кандидата найкраще публікувати за два тижні 

до виборів, оскільки саме тоді визначаються «програмні виборці». 

Іміджева легенда та програма кандидата – основа для формування іміджевої 

стратегії. Під нею розуміють формування та «просування» у масову свідомість 

найпривабливішого уявлення про політичний «об’єкт». Розроблення іміджевої 

стратегії зводиться до визначення основних чинників, котрі обумовлюють ДІЄВІСТЬ 

іміджу політика та відбору інструментів впливу на них. Дієвість залежить від того, 

наскільки вдало імідж, який створюють, виконує основні функції, виправдовуючи 

тим самим очікування електорату. Імідж має формувати уявлення про політика. Це 

означає, що він повинен: 

— задовольняти інформаційні потреби виборців; 

— виконувати оціночну функцію – імідж політика дає людям певну систему 

цінностей; 

— здійснювати пізнавальну функцію, задаючи певну «картину світу»; 

— розв’язувати психотерапевтичні завдання – сприяти мінімізації страхів та 

тривог. 

Достоїнства та переваги кандидата, помножені на недоліки конкурентів, 

визначають успішну іміджеву стратегію.  

Оптимізація та коригування іміджу. Всі різновиди іміджу лідера повинні 

перебувати в центрі уваги фахівців (іміджмейкерів), котрі можуть вносити певні 

зміни в іміджеву стратегію заради оптимізації іміджу. 

Під оптимізацією іміджу розуміють комплекс заходів, спрямованих на 

підтримання інтересу громадськості до образу політика чи політичної партії, набір 

прийомів, технологій і методів для надання іміджу більшої виразності. Оптимізація 

іміджу збільшує базовой електорат, під яким розуміють частину виборців, котрих 

приваблює створений політтехнологами образ. 

Іноді необхідно суттєво коригувати імідж кандидата. Це роблять тоді, коли 

соціологічні дослідження підтверджують нові потреби виборців, якщо змінилась 

передвиборча ситуація, а сформований імідж не дає змоги збільшувати рейтинг 

кандидата.  

Зазвичай на основі експертних опитувань складається порівняння реальних та 

планованих іміджів кандидата за 20– 60 параметрами, котрі визначають особистісні й 

фахові якості, необхідні людині для роботи на відповідній посаді (риси ідеального 

кандидата). 

За формування іміджу на основі соціологічних опитувань використовують дві 

методики: 

1. З ідеальних рис, визначених виборцями під час опитування, обираються 

лише ті, які відповідають існуючому образові кандидата. Саме вони згодом 

максимально розкручуються в ЗМІ, а інші працюють на їхнє підсилення. Таким 



способом найчастіше формують імідж уже діючих політиків. 

2. Імідж кандидата формують за зразком ідеальних рис, названих виборцями у 

процесі опитування. Для «розкручування» обирають саме ідеальні риси, а недоліки 

нейтралізують. Таку методику використовують для формування іміджу новачка, 

стосовно образу якого у виборців ще не виникли певні стереотипи. Ця методика 

тривала й вимагає значних ресурсів. 

Імідж кандидата формують через накопичення і безпосередньої, і 

опосередкованої інформації. Згідно з першою люди довідуються про кандидата на 

основі лише безпосередніх контактів з ним. Тому вона дуже обмежена. Важливіша 

опосередкована інформація – спілкування між людьми, результати діяльності 

кандидата, середовище й неформальні канали. Вона може бути офіційною й 

неофіційною, усною чи документальною, правдивою або брехливою, усвідомленою 

чи неусвідомленою. Процес формування іміджу – це процес формування думки 

виборців. 

Наголосимо: особистісне в людині первинне, а фахове – вторинне. Тому 

насамперед потрібно створювати позитивний особистий імідж кандидата, а відтак – 

професійний. 

Найбільшими каналами формування іміджу є телебачення та радіо. 

Телеімідж створюють, безумовно, за допомогою телебачення. Сучасний 

політик, що прагне успіху, повинен з’явитись на телеекрані й спілкуватись через 

нього із виборцями. На 70 % імідж сучасних політиків формує телебачення.  

Виступ на телебаченні дає змогу створити могутній ефект присутності, 

познайомити виборців з кандидатом найближче. Телеглядач може уважно розглянути 

кандидата, визначити, наскільки він щирий, звернути увагу на його невербальне 

спілкування. Телебачення особливо ефективне на етапі ідентифікації імені 

кандидата, хоча воно формує незалежні від нас образи, змінює набір пріоритетних 

характеристик. Тому телебачення – не лише організатор, а й руйнівник іміджу. 

Телевізійний формат має особливості: 69 % інформації, поданої телебаченням, 

глядачі сприймають візуально і лише 31 % – вербально, причому візуальну 

інформацію сприймають як достовірнішу. Необхідно ретельно підбирати фони для 

телесюжетів, зокрема позитивний ефект мають родинні сюжети. Доцільно завжди 

демонструвати дружелюбність стосовно глядацької аудиторії. Під час інтерв’ю – 

треба дивитися в очі співрозмовникові. 

Діапазон можливих телевізійних сюжетів практично безмежний. Це – виступ 

кандидата в громадсько-політичних передачах як головного героя чи одного з 

головних героїв, коментатора до тих чи інших подій, сюжети, котрі виствітлюють 

професію або біографію кандидата, його участь у телевізійних конкурсах і 

вікторинах, сімейні передачі за участю членів родини кандидата, фонові сюжети 

(миготіння) – «наїзд» телекамери на кандидата під час демонстрації мітингів, зборів, 

конференцій, концертів, спортивних змагань і под. 

Набір телевізійних матеріалів, які використовують у виборчій кампанії 

політика-початківця, такий: 

— інтерв’ю-знайомство з кандидатом (1,5–3 хв); 

— програмний виступ або інтерв’ю з кандидатом (2–4 хв); 

— бліц-виступ кандидата з різних проблем і основних пунктів програми (30 с); 



— динамічний ролик-»легенда» кандидата з музикою, що запам’ятовується, та 

текстом (40–60 с). Середня тривалість окремих планів у ньому не повинна 

перевищувати (5 с); 

— фільм про сім’ю чи підприємство кандидата; 

— виступи найвідоміших осіб округу або регіону на підтримку кандидата 

(30–60 с); 

— відеоролики із закликом прийти на вибори та проголосувати за кандидата. 

Здебільшого часу для виступів на телебаченні відводиться мало. У зв’язку з 

цим повідомлення повинне містити кілька ключових пунктів. Мета кампанії на 

телебаченні – домогтися хоча би триразового перегляду 80 % виборців 

відеоматеріалів про кандидата.  

Кампанія на телебаченні повинна бути тотальною й не давати виборцеві 

можливості заховатися від кандидата. 

Телевиступ кандидата – виступ кандидата на телебаченні. Під час виступу 

кандидат не повинен читати тексту, а бути образним і цікавим. Ключові виступи 

кандидата необхідно показувати в один день на всіх каналах, попередньо належно їх 

проанонсувавши, та дублювати наступного дня в інший час. Якщо кандидат вільно 

почуває себе у заявленому образі, на заключному етапі виборчої кампанії доцільно 

організувати прямі ефіри, контролюючи процес подання запитань і коментарів 

глядачів. 

Теледебати – обмін думками між кандидатами на телебаченні у прямому ефірі. 

Це найяскравіша телеподія виборчої кампанії. У прямому зіткненні визначається 

міцність іміджу кандидата, його телегенічність та реакція, здатність захищати свої 

погляди у реальному протистоянні з конкурентами. Підготовка теледебатів потребує 

серйозної підготовки кандидата, узгодження позицій між штабами кандидатів 

стосовно основних тем дебатів, табу. Кандидат і його штаб повинні готувати до 

теледебатів усю кампанію. 

Радіоімідж формують за допомогою радіо. Радіоформат має свої особливості. 

У його межах аудиторія сприймає інформацію від кандидата лише вербально. 

Безперечно, в радіоформаті, де немає візуального каналу, левова частка успіху 

припадає на голос. Він становить 38 % загального враження та впливу на людей і має 

сприяти успіхові. Голос із приємним тембром підвищує увагу слухачів та їхню довіру 

до змісту промови, неприємний – здатен зруйнувати всі інші переваги промови. 

Сьогодні існує арсенал технічних можливостей, котрі роблять тембр голосу 

індивідуальнішим, яскравішим та виразнішим. Довіру виборців викликає низький 

голос і повільна мова з виразними інтонаціями.  

Кампанія з дискредитації кандидата. По суті діюча влада розглядає кожну 

виборчу кампанію як набір підривних технологій. Що ближче до фіналу виборів, то 

жорсткіших форм набуває виборче змагання. Під час виборчої кампанії неминуче 

виникає момент, коли шанси на перемогу стають примарними. Тоді вони вирішують 

змінити ситуацію за рахунок поширення «правди» про конкурентів.  

Зазвичай кампанія звинувачення має  мету: 

1) дискредитувати кандидата-лідера; 

2) вивести суперників та їхні виборчі штаби з рівноваги, змусити відійти від 

плану та займатись оправдовуванням; виступити самому в ролі борця за правду й 



народні інтереси. 

Існують «фронтальні» та «партизанські» атаки на кандидата. 

«Фронтальна» атака – вид компрометуючого впливу, коли один кандидат 

атакує іншого публічно, відкрито. За грамотного ведення виборчої кампанії 

необхідності у «фронтальній» атаці на суперників не виникає. Переважно це 

оприлюднення неприємних фактів про минуле чи нинішню діяльність суперників. 

Така стратегія зручна насамперед для нерозкручених опозиційних кандидатів. 

Разова «фронтальна» атака ефективна за 4–6 днів до виборів. її не варто 

розпочинати надто рано, але перед самими виборами вона не дасть очікуваного 

ефекту. Серійну атаку доцільно розпочинати за 6–7 днів або здійснювати усю 

виборчу кампанію. Разова атака майже ніколи не дає очікуваного результату. 

Важливо її нарощувати, урізноманітнювати, заважаючи суперникові оговтатися та 

перехопити ініціативу. 

Розпочинати атаку необхідно лише у тому випадку, коли є документи, що 

підтверджують висунуті звинувачення. Перед цим бажано опрацювати декілька 

варіантів реакції на неї того, кого атакують. Потрібно також добре прорахувати 

можливі наслідки «фронтальної атаки». 

«Партизанська» атака – вид компрометуючого впливу, коли удар наносить 

не безпосередньо кандидат, а хтось ззовні – кандидати-дублери чи сторонні «борці за 

правду». Безпосередня публічна атака зашкоджує іміджу атакуючого, робить з нього 

скандаліста. Тому завжди вигідніше, якщо звинувачення на адресу суперника 

оголошує хтось інший. Достатньо ефективна схема дискредитації суперника за 

допомогою кандидата-дублера. У такому випадку першу атаку на суперника за 

місяць-два до виборів здійснює дублер, а вже згодом, перед самими виборами, її 

продовжує основний кандидат. 

Зазвичай основним об’єктом атаки є лідер виборчої кампанії. У зв’язку з цим 

він насамперед має бути готовим до подібної атаки. Збирає таку інформацію служба 

безпеки виборчого штабу, усі працівники штабу та добровольці. 

Формою «партизанської» атаки, яку часто застосовують кандидати влади, є 

використання правоохоронних органів проти конкурентів та його оточення – 

лояльних ЗМІ, спонсорів. Арешти, обшуки, відкриття кримінальних справ 

здебільшого негативно позначаються на іміджі кандидата, відривають його від 

повноцінної налаштованості на виборчу кампанію. До поширеної форми 

«партизанської» атаки належать також марші на підтримку кандидата, організовані 

різними маргінальними групами. 

 

10.4. Поведінка кандидата в умовах компрометуючого впливу 

 

Майже в усіх людей до певного віку накопичуються не лише світлі спогади. 

Тому потрібно бути готовим, що під час виборчої кампанії конкуренти захочуть 

використати їх проти кандидата. 

Інсинуація (лат. украдливість, проникнення всередину) – злісні й наклепницькі 

вигадки з метою принизити, зганьбити когось. 

Дифамація (лат. розголошувати погане, ганьбити) – публічне оголошення 

(через ЗМІ) істинних або вигаданих відомостей, які дискредитують честь і гідність 



громадянина, установи, організації. 

Щоби нейтралізувати відносно відомі проблеми кандидата, вдаються до 

«вакцинації» громадської думки, тобто оприлюднення проблемної інформації у 

власній інтерпретації. Для реагування на непривабливу інформацію необхідно у 

вузькому колі кандидата розробити схему сприйняття конкурентами підготовленого 

компромату. 

Поведінка кандидата під час «війни компроматів» має певні особливості. 

Основні способи поведінки у таких умовах: 

— збереження спокою; 

— адекватне реагування на кожний випад конкурентів; 

— переведення теми компромату в площину гумору, а багатьох 

компрометуючих відомостей – на адресу автора компромату; 

— покаяння в гріху і навіть поширення даних через розголос; 

— наполегливе й чітке спростовування відомостей, особливо тоді, коли вони 

неявного характеру і недоказові; у випадку, якщо факт наклепу доказовий, 

обов’язково притягувати ЗМІ та замовника компромату до судової відповідальності з 

наступним інформуванням громадськості; 

— публічна демонстрація вразливості та м’якості перед жорсткими 

політичними технологіями. 

«Тримати» паузу. Перш ніж розпочинати оборону, необхідно добре подумати, 

чи варто взагалі це робити. Адже людській ментальності притаманна така 

психологічна риса: якщо хтось виправдовується, то, мабуть, винний. Окрім того, не 

можна забувати: кожна сенсація привертає увагу людей найдовше два тижні. Не 

потрібно також забувати, що критика кандидата конкурентами є своєрідною формою 

його «розкручування». Тим часом бажано вибрати слушний момент для вдалої 

відповіді, яка вмить перетворить негатив конкурентів на свою користь. Це станеться 

за умови, коли таку відповідь почують чимало виборців. 

Непряма оборона – оборона набагато ефективніша, ніж пряма (безпосередня). 

У такий спосіб кандидат хоча й безпосередньо не спростовує висунуті йому 

звинувачення, але організована відповідним способом реальність та конкретні справи 

самі їх спростовують. Тут у нагоді може стати позиція відомого політика Ф. 

Рузвельта: «Критикани лише теревенять, а я справи роблю!» 

Гіперболізація – надмірне перебільшення висунутих звинувачень, ефективний 

спосіб реакції на критику. Замість того, щоби виправдовуватися за висунуті 

звинувачення, кандидатові часто вигідніше перетворити критику на фарс, показавши 

у такий спосіб абсурдність висунутих звинувачень. 

Напад у відповідь. Народна мудрість стверджує: найкращий спосіб оборони – 

напад. Кандидат, який зазнав нападу, повинен відшукати найслабше місце в опонента 

й у момент апогею його критичних виступів зробити хід у відповідь. Причому увага 

виборців буде переведена на ініціатора критичних випадів: йому доведеться вже 

виправдовуватися, а це завжди складніше й менш привабливіше. 

Ніколи не виправдовуйтеся. Виправдовуватися стосовно звинувачень – 

найгірша форма оборони. Як уже зазначалось, люди завжди вважають: кандидат 

виправдовується – отже, він насправді винен. Крім того, виправдання завжди 

сприймають за слабкість. Тут нагадаємо того ж таки Ф. Рузвельта, який переміг у 



чотирьох президентських кампаніях і жодного разу не реагував на критичні випади. 

Він також ніколи не називав імена та прізвища своїх кривдників, щоби не сприяти у 

такий спосіб їхній популяризації. 

Самокритика як захист від критики. Команда кандидата, заздалегідь 

проаналізувавши сильні й слабкі сторони кандидата, обов’язково знайде у них певні 

недоліки. Для того, аби не давати козирі суперникам, краще визнати ті недоліки 

публічно. Мудрість і талант політика полягає у здатності перетворити свою слабкість 

на перевагу. Люди зазвичай більше довіряють найпершому джерелу інформації, його 

оцінкам та коментарям. Звернення опонентів у подальшому до цих фактів буде уже 

нецікавим, а отже, і не досягне очікуваного результату. Крім того, людина, яка знає та 

не приховує своїх недоліків (зазвичай несуттєвих), завжди викликає більшу повагу, 

ніж та, що намагається показати себе безгрішним. 

Зберігайте вагову категорію. Не на всю критику потрібно реагувати. Коли 

кандидат знає, що критика йде від особи, яка намагається організувати скандал і в 

такий спосіб привернути до себе увагу, сприяти у цьому не варто. Незважаючи на 

критику опонента, кандидат тим самим засвідчує, що вважає його не гідним своєї 

уваги й не бажає марнувати час та власне достоїнство на полеміку зі скандалістом. 

Таке ігнорування критики матиме вбивчий ефект для опонента. 

Теорія перфоманса. Теорія Р. Шехнера пояснює різноманітні типи комунікації: 

діяльність індивіда чи групи в присутності й для іншого індивіда чи групи. Під таке 

визначення потрапляють театральні дії та близькі до них різноманітні побутові 

(весілля, хрестини, похорони), соціальні (пікети, мітинги, демонстрації) та політичні 

події. З огляду на цю теорію, багато дослідників порівнюють політику з театром, 

адже в обох випадках існує бажання завоювати аудиторію. 

У зв’язку з цим перфоманс (англ. вистава, гра) – основна технологія 

пришвидшеного створення позитивного іміджу. Політичний перфоманс – це 

спеціальна, переважно символічна і зазвичай ритуальна діяльність, яку виконує 

індивід або група з метою формування певного впливу на іншу особу, групу чи масу 

людей. Це діяльність з виробництва вчинків, котрі створюють необхідне враження і 

становлять основу для формування відповідного іміджу. Перфоманси є різними: 

культ особи (за тоталітарної системи); культ системи (за демократичної). Кожна 

система намагається створити свій позитивний імідж. Для цього й потрібні 

персональні або ж системні перфоманси. 

Виборча кампанія – суперперфоманс. Якщо кандидат не зуміє привернути до 

себе уваги виборців, стати цікавим для них, то й кропітка робота над формуванням 

іміджу виявиться марною. Кандидата будуть показувати по телебаченню, але його 

«не побачать», він часто виступатиме перед виборцями, але його «не почують». 

Необхідно створити навколо кандидата певну інтригу, стати людиною-загадкою, 

героєм, кожне слово якого – подія. 

У нашій ситуації кандидат для того, щоб «пробитись» крізь апатію та 

байдужість виборців, повинен поводитись агресивно, інколи навіть шокуючи. Для 

ефективної заявки іміджу потрібна рішуча дія – вона підтвердить силу характеру 

кандидата і те, що він заслуговує на увагу. Йдеться про типаж, одномірний образ з 

однією, але дуже виразною рисою. Головне для кандидата – це вчасно з’явитись у 

потрібному місці в потрібному образі з потрібними словами. У цьому й полягає суть 



так званої заявки іміджу кандидата. 

Коли перше враження про кандидата зафіксоване у свідомості виборців, 

розпочинається робота з підсвідомістю. Уся виборча кампанія, як уже зазначалось, 

повинна бути спрямована на створення та підтримку заявленого іміджу – фіксацію 

іміджу. Імідж кандидата має бути зрозумілим та затребуваним виборцями. За 

фіксації іміджу необхідно показати авторитетність кандидата. Він повинен бути 

кращим у своєму середовищі, тому на ранньому етапі виборчої кампанії за кандидата 

повинні агітувати його колеги – лікарі за лікаря, вчителі – за вчителя і под. Важливо, 

щоби заявлений імідж розвивався, деталізувався, обростав легендами. До агітації та 

пропаганди за кандидата долучаються особи, котрі підтримують кандидата вже не за 

його фахові, а людські риси. «Розкручування» іміджу кандидата – це практично і є 

виборча кампанія. 

 

10.5. Формування іміджу партії 

 

Імідж політичної партії. У виборчому процесі конкурують насамперед іміджі 

політичних партій, що в кінцевому підсумку й визначають результати голосування. 

Тому першочергове завдання кожної партії – формування її індивідуального 

стратегічного іміджу. 

Стратегічний імідж політичної партії – це образ, який варто сконструювати 

для забезпечення перемоги партії на виборах і подальшого зростання її популярності. 

Під ним потрібно також розуміти уявлення, котрі склалися в індивідуальній та 

масовій свідомості про політичну партію. Він є продуктом діяльності партії, її 

відображенням і формується з певних складових та чинників. Вплив цих факторів і 

визначає суть іміджу партії. Імідж партії має наочно продемонструвати виборцям, у 

чому полягає специфіка і переваги цієї партії та чому саме їй необхідно віддати 

перевагу. Кожен виборець намагається визначити, в отриманні котрих особистих 

переваг йому і його родині сприятиме прихід до влади цієї партії. Робота над 

формуванням іміджу партії полягає у формуванні такого образу партії, яким його 

повинен побачити та сприйняти призначена аудиторія.  

Основні вимоги до формування іміджу політичної партії: 

— Затребування. Імідж політичної партії повинен враховувати суспільні 

запити, очікування та потреби виборців. Підлаштування його під соціальні 

очікування відбувається на засадах соціально-психологічних досліджень та 

соціологічних опитувань. 

— Реалістичність. Імідж політичної партії має бути не продуктом фантазій, 

а бути реальним і співвідноситись з реальністю та характером, ідеологією партії; 

— Яскравість та простота. Імідж політичної партії має бути яскравим, 

відмінним від інших, простим за структурою та характеристиками, викликати 

позитивні емоції. Його не потрібно перевантажувати зайвими характеристиками. Він 

має бути доступним для сприйняття. 

Структура іміджу політичної партії: 

— Концептуальна (програмно-ідеологічна) складова. Партійна програма й 

ідеологія визначають загальні межі іміджу політичної партії, формують набір 

основних способів боротьби політичних партій за владу. 



— Діяльнісна (інтерактивна) складова. її формують через постійний процес 

політичної комунікації та взаємодію зі суспільством, завдяки чому в людей 

виникають відповідні уявлення й установки. Імідж партії у цьому випадку твориться 

за усіх можливих способів узаємодії, починаючи від агітаційно-пропагандистської та 

закінчуючи парламентською діяльністю. 

— Лідерська (особистісна) складова. Лідер партії, як уже зазначалось, є 

здебільшого обличчям партії. У зв’язку з цим імідж партії зазвичай асоціюється з 

іміджем лідера. Ось чому до «розкручування» іміджу партії важливо залучати 

авторитетних та популярних політиків. 

— Зовнішня (атрибутивна) складова – набір візуальних способів впливу на 

зовнішнє середовище для формування ефективного іміджу політичної партії. 

Кожна політична партія має чітко показати виборцям свої ідеї, котрі змінять 

їхнє життя на краще, спосіб їх втілення у практику, взаємозв’язок між 

характеристиками, ідеями партії та інтересами й прагненнями конкретного виборця.  

Кожна партія прагне створити у виборців почуття причетності до великих 

звершень, визначальних подій. Здебільшого політичні партії використовують у 

виборчих кампаніях і позитивну, і негативну інформацію. Фахівці радять 

дотримуватись приблизно такого балансу: 60 % позитивної інформації, 40 % – 

негативної. 

Громадяни на виборах віддають перевагу тій партії, яка демонструє єдність. 

Внутрішньопартійні сварки й розколи створюють негативний образ партії та її 

лідерів, котрі не можуть поділити владу і вплив. Консолідованість та згуртованість 

партії у більшості виборців викликає до неї довіру й авторитет. 

У виборчих кампаніях партії часто застосовують методики нагнітання страху і 

владою, що показує опозицію руйнівною силою, яке тягне в минуле, і опозицією, що 

називає владу «антинародним режимом».  

Під час «розкручування» іміджу партії часто використовують так званий 

буксирний ефект, – спроможність кандидата, що очолює партійний список, 

допомогти здобути мандат менш значним кандидатом із цієї партії, названим в 

одному виборчому бюлетені. Негативний буксирний ефект виникає тоді, коли 

партійний список очолює непопулярний кандидат, перешкоджаючи решті кандидатів 

тієї самої партії. 

Принципи формування іміджу партії. У сучасному виборчому процесі 

можна виокремити такі основні принципи формування іміджу політичної партії: 

— ключ до перемоги – фахова підготовка партійного іміджу; імідж партії 

створюється задовго до початку виборів і може бути абсолютно новим, змінюючись 

перед кожними виборами; 

— іміджеві характеристики, де повинні відображатись електоральні 

очікування та проблеми, з котрими виборці мають справу в повсякденному житті; 

— володіння увагою виборців і постійне утримання її; імідж партії 

реалізується постійно, а не лише виборами; 

— цілісний, узгоджений характер іміджу партії, суперечливість і 

непослідовність висунутих партією завдань недопустимі; 

— провідна роль лідера та його соціально-політичного образу в формуванні 

іміджу партії; передусім варто показувати переваги партійної політики, а не окремих 



членів організації – лідери змінюються, партія залишається; 

— створення символу партії та його популяризація, що дуже корисно для 

іміджу партії;  

— партійні з’їзди треба перетворювати на яскраві рекламні акції, 

використовувати театралізовані мітинги і конференції за задалегідь розробленими 

сценаріями.  

Емблема (логотип) партії. Єдиний стиль і дизайн основних атрибутів 

політичної партії допомагає сформувати позитивне до них ставлення, створити 

необхідні умови для того, аби вирізнити їх з-поміж атрибутів інших партій, 

наголосити на індивідуальності партії.  

Важлива складова єдиного стилю – емблема політичної партії, що допомагає 

полегшувати її ідентифікацію та впізнаваність, а також відображає ідеологічну 

особливість партії. Емблема має бути концентрованим відображенням політичної 

партії, її використовують на партійних прапорах, вимпелах, бланках та офіційних 

документах партії, у видавничій діяльності, в процесі виготовлення сувенірної 

продукції. Емблему партії використовують не лише під час виборів, а й у 

повсякденній діяльності. Емблема партії повинна бути простою й не перевантаженою 

великою кількістю елементів. Найоптимальніші партійні емблеми, де виділено один 

ключовий об’єкт, який викликає прямі асоціації з політичною партією та партійною 

ідеологією. 

Політичне гасло (девіз, слоган). Ефективним засобом політичної пропаганди 

й агітації, що лаконічно передає суть ідеології, політичної доктрини, політичної 

стратегії, є політичне гасло – образні, здатні збільшувати вплив на підсвідомість 

людини способи формування відповідних політичних стереотипів. Гасло відображає 

основну ідею політичної сили. Гасло сприяє формуванню потрібної політичної 

психології, інколи воно існує у вигляді певної рими, приказки, слів популярної пісні. 

Партійний слоган може бути довгостроковим і постійним («Людина – родина – 

добробут – Україна» чи «Пролетарі всіх країн, єднайтесь!»), та тимчасовим, 

обмеженим визначеним періодом (наприклад, рухівський «Потрібні зміни»). 

Кожен політичний режим оперує низкою гасел, намагаючись їх тісно поєднати 

з панівною політичною ідеологією, політичними цінностями. На початку ХХ ст. в 

Україні стало відомим сформульоване М. Махновським програмне гасло «Україна 

для українців», а також гасло виборчого блоку «Наша Україна» на парламентських 

виборах – «Не словом, а ділом!» Слоган має легко читатись і запам’ятовуватись, бути 

лаконічним. 

Для «розкручування» іміджу партії часто використовують також партійні 

гімни. Публічне застосування слоганів, музичного супроводу та візуальних 

зображень – дуже сильний інструмент впливу саме на підсвідомість виборців. 

Особливо ефективний їхній вплив у день виборів, коли використання прямої агітації 

заборонено.  

Важливими елементами зовнішньої складової іміджу партії є також партійні 

Інтернет-ресурси. 

Отже, зовнішня складова іміджу політичної партії передбачає формування 

єдиного партійного стилю, який складається з: 



— емблеми (логотипу) політичної партії; 

— кольорової гами партійної символіки; 

— стилю написання назв і слоганів політичної партії; 

— прапорів, вимпелів, членських значків, квитків, інших атрибутів 

політичної партії; 

— єдиного стилю агітаційних та інформаційних матеріалів, сувенірної 

продукції; 

— партійного гімну, аудіо- і відеорядів; 

— єдиного стильового рішення Інтернет-ресурсів партії.  

  



Тема 11. ВИБОРЧІ ТЕХНОЛОГІЇ ТА ВИБОРЧЕ МИСТЕЦТВО 

 

План: 

1. Сутність виборчих технологій  

2. «Чисті» та «брудні» виборчі технології  

3. «Білий» і «чорний» РR 

4. Деструктивні й гуманітарні технології  

5. Основні та диференційні технології  

6. Психотехнології  

7. Маніпулювання 

8. Соціологічне опитування у виборчій кампанії  

9. Виборче мистецтво 

 

11.1. Виборчі технології та їхні різновиди 

 

Виборчі технології – це сукупність найзагальніших заходів і дій, порядок та 

принципи застосування яких регламентуються умовами відповідної виборчої 

кампанії. Під виборчими технологіями зазвичай розуміють методи організації 

виборчих кампаній кандидатів у депутати (політичних партій), спрямованих на 

досягнення успіху на виборах. 

Учені А. Лукашов і В. Понеділко під виборчими технологіями розуміють усю 

діяльність кандидатів у межах діючого законодавства і сформованих 

моральноетичних норм суспільства, а також використання форм і методів, котрі 

виходять за межі діючих норм суспільної моралі й балансують на грані карного та 

цивільного судового переслідування. 

На думку М. Лозового, виборчі технології – це набір інструментів і каналів для 

трансляції повідомлень, що виходять від кандидата, його команди та спрямовані на 

виборців. А. Соловйов називає виборчі технології сукупністю способів дії на маси з 

метою вплинути на їхню електоральну поведінку і спонукати віддати голоси за 

певного кандидата. 

У праці «Технологія та організація виборів» М. Малишевський зазначає: 

сучасні технології проведення виборчих кампаній можна визначити як сукупність 

найзагальніших заходів і дій, порядок та принципи застосування котрих 

регламентуються умовами відповідної виборчої кампанії. Головна їхня особливість – 

спрямування на використовування соціально-психологічних механізмів, які б 

регулювали поведінку виборців, звернення до переконань громадян, їх ціннісних 

орієнтацій. У цьому значенні всі дії кандидата і його команди від моменту ухвалення 

рішення про участь у виборах до підрахунку голосів можна вважати виборчими 

технологіями. Виборчі технології становлять частину політичних технологій загалом. 

Існують різні підходи до класифікації виборчих технологій, зокрема 

вирізняють активні и пасивні виборчі технології. 

Під пасивними виборчими технологіями розуміють комплекс дій, що мають 

на меті виявлення очікувань певної соціальної групи та формування іміджу кандидата 

відповідно до соціальних очікувань. Пасивні виборчі технології діють «під 

виборців», не пропонуючи їм новизни. Активні виборчі технології трактують як 



сукупність методів, у процесі застосування котрих відбувається активне формування 

в електорату соціальних уподобань, вигідних певному лідерові. Ці технології 

намагаються примусити виборців прийняти те рішення, яке від них очікують, тобто, 

мета використання таких технологій – управління певною соціальною групою 

(виборцями виборчого округу). 

Виборчі технології також поділяють на гнучкі и негнучкі. Негнучкі характерні 

однаковим підходом, використанням тих самих методів до всього виборчого округу і 

виборців загалом. До гнучких виборчих технологій належать дії, внаслідок котрих 

відбувається розподіл виборчого округу на окремі адресні групи виборців. 

Виокремимо позитивні та негативні виборчі технології. Позитивні – 

охоплюють методи ведення виборчої кампанії, спрямовані на підвищення авторитету 

кандидата у депутати, збільшення ефективності ведення його виборчої кампанії. 

Водночас негативні виборчі технології – це дії, спрямовані на зниження ефективності 

виборчої кампанії конкурентів, перешкоджання передвиборної агітації та ін. 

Найпоширеніший поділ виборчих технологій на «чисті» й «брудні», базові та 

диференційні. 

«Чисті» та «брудні» виборчі технології («білий» / «чорний» PR).  

До «чистих» виборчих технологій належить діяльність кандидатів у депутати 

(політичних партій), яка заснована на діючих законах і панівних у суспільстві 

моральноетичних нормах. До «брудних» виборчих технологій належить діяльність 

кандидатів та партій, що порушує закони та морально-етичні норми. Вони завжди 

перебувають поза нормами закону та реальних фактів. У межах «брудних» 

технологій кандидат (партія) використовує форми та методи досягнення результату, 

котрі балансують на межі цивільного чи карного переслідування. 

До основних прийомів «чистих» виборчих технологій належать: 

— налагодження ділових взаємин із територіальними органами виборчкомів і 

органами місцевої влади; організація взаємодії з громадськими організаціями; 

— безпосередня робота з журналістами; 

— налагодження відносин з керівниками підприємств, установ, директорами 

закладів освіти та культури, торговельних та транспортних організацій; 

— польова робота з населенням за місцем проживання. 

«Брудні» виборчі технології передбачають: 

— недопущення до реєстрації кандидата; 

— зняття з реєстрації кандидата виборчою комісією чи судом; 

— фальсифікацію результатів виборів; 

— зрив виборів, підкуп виборців і виборчих комісій, погрози, залякування 

виборців; 

— кандидати-двійники; 

— підроблені листівки, що ганьблять конкурентів; 

— поширення дезінформації; 

— порушення правил агітації; 

— підтасування результатів виборів. 

Головна мета «брудних» кампаній – зруйнувати позитивний імідж суперників, 

деморалізувати їх, нав’язати свою волю й ініціативу, загалом розрушити той сценарій 



виборчої кампанії, який намагалися реалізувати суперники. Основна цільова група 

«брудних технологій» – маргінали. Вони завжди спрямовані «проти», а не «за» 

кандидатів. «Брудну» кампанію, як і «чисту», також проектують і планують; 

складають її сценарій. Зазначимо, що «брудні» технології набагато дорожчі ніж 

«чисті». Застосування «брудних» технологій – це те, що підриває у населення віру в 

демократію. 

За «чистотою» виборчі технології поділяють на правдиві («білі», 100 % 

правди), орієнтовно правдиві («білі з сірим відтінком», негативного матеріалу у них 

до 25 %), змішані («заплямлені», негативного матеріалу в них до 50 %), орієнтовно 

неправдиві («сірі», негативного матеріалу в них до 75 %), повністю неправдиві 

(«брудні», негативного матеріалу в них близько 76–100 %). 

Між «чистими» і «брудними» технологіями є частина певних «сірих 

технологій», які одні люди вважають «брудними», а інші – «чистими». 

Найчастіше «брудні» технології використовують в останні дні кампанії для 

того, аби в конкурентів не залишилося часу на виправдання. 

«Білий» PR формує толерантні відносини між учасниками виборчого змагання, 

повагу до їхньої гідності та людяності. Адже тут панує не випадковість або навмання 

обраний засіб, а науково обґрунтована виважена процедура, інструмент чи знаряддя, 

що враховує величезну сукупність чинників. Фахівці з PR- технологій у конкретних 

умовах більш-менш вдало застосовують надбання своєї наукової школи на 

політичному ринку. Вони розробляють імідж кандидата, стратегію і тактику 

проведення виборчого процесу. Це й поєднує особу кандидата з відповідною 

кількістю виборців на визначеному сегменті електорального поля.  

«Чорний» PR («Негативне рекламування») – метод виборчої пропаганди, що 

полягає у дискредитації суперників, розвінчанні позитивного іміджу опонента.  

Найпоширеніші методи негативного рекламування – поширення компромату, 

розклеювання листівок супротивника на автомобілях, вікнах перших поверхів, 

дверях квартир, дзвінки з агітацією за конкурента опівночі, обіцянки від імені 

конкурента нереальної матеріальної допомоги, роздавання від його імені продуктів, 

термін споживання яких закінчився, організація походів маргінальних груп (бомжів, 

нацистів, повій та ін.) на підтримку конкурента. 

Поширення цього явища в політичному змаганні вважають прикметою кінця 

«ери ідеалізму» в політиці – часів, коли виборцям пропонували енергійних, 

беззастережно позитивних, шанованих громадських діячів.  

У більшості країн окремо визначена можливість кандидатові чи партії (блоку) 

виступити в ЗМІ, яке розмістило компрометуючий матеріал, із власним 

спростуванням. Зберігається відповідальність за свідоме поширення неправдивої 

інформації, наклеп. Поняття «чорного» PR узагалі не належить до юридичної 

площини, оскільки найчастіше не є порушенням законів. 

Фахівці пропонують оперувати поняттями законних і незаконних технологій 

виборчої боротьби. Стосовно «нечесних технологій» вони засвідчують обмежену 

політичну культуру суспільства, кандидатів, і кожен визначає своє ставлення до них з 

огляду своїх етичних поглядів.  

«Сірий» PR – різновид PR-технологій, котрі посідають проміжне місце між 

«білим» і «чорним» PR. «Сірий» PR – загалом правдива інформація, яка 



супроводжується такими коментарями, які надають їй специфічного характеру. 

Зазвичай це певні факти біографії політика, котрі він не хоче афішувати, оскільки 

вони можуть зашкодити його репутації. «Сірий» PR достатньо технологічний та 

ефективний. Він цілком вписується у межі діючого законодавства, його не можна 

назвати аморальним чи відверто безпринципним. 

Види «брудних» технологій 

Дискредитація (франц. – підрив довір’я) – приниження гідності, достоїнства, 

престижу, авторитету. У політиці дискредитація (через поширення певної 

інформації) слугує засобом боротьби зі супротивником, позбавлення його 

впливовості, авторитету і підтримки населення, зокрема під час виборів або 

прийняття важливих рішень. 

Ефективний прийом дискредитації політичних конкурентів – «чорний гумор». 

Його використання призводить до того, що конкурентів перестають сприймати 

серйозно. Могутнім прийомом «чорного» PR є анекдоти, частівки, а також 

прізвиська. Зазвичай їх поширюють всі засоби масової комунікації, але найчастіше – 

через Інтернет. Сміх у політиці може бути «вбивчим». Протистояти «чорному» 

гуморові практично неможливо. Звідси висновок: політик повинен намагатися не 

давати приводу складати про себе смішні речі. 

Чорнуха (жаргонний вислів) – продукт «чорного» PR, зазвичай анонімний, 

який характеризується порушенням прийнятих у суспільстві етичних і правових 

норм, котрі містять образу, брехню й інші непристойності на адресу конкурентів. 

Компромат – правдива інформація (відомості, речові докази, документи), яку 

кандидат не хотів би розголошувати, оскільки підозрює, що її негативно сприймуть 

виборці й вона зіпсує його позитивний імідж. Найчастіше компромат «запускають» 

напередодні дня голосування, щоб у конкурента не залишилось часу на його 

спростування. Несподіване оприлюднення відомостей, котрі показують кандидата в 

депутати у невигідному, неприємному для нього ракурсі, називають викидом 

компромату і найчастіше застосовують на фінальній стадії виборчої кампанії. 

Зауважимо, однак: сам собою компромат не є «брудною» технологією, адже 

інформація, яка розкриває махінації або навіть злочинну діяльність кандидата, – це 

абсолютно «чиста» справа. Кожен політик повинен турбуватися про чистоту своєї 

репутації. 

Якщо ж в основу компромату покладена вигадана й непідтверджена інформація 

про кандидата, то, безумовно, у цьому випадку використано «брудні» технології або 

інформаційне кіллерство. На виборах компромат стає «брудним» тоді, коли його 

фабрикують через незаконне проникнення в особисте життя кандидата і членів його 

сім’ї.  

«Війна компроматів» належить до методів так званого «чорного» PR. Тут 

основна ставка у виборчій кампанії робиться на дискредитації конкурентів унаслідок 

поширення відомостей, котрі компрометують їх. Такі відомості не обов’язково 

відповідають дійсності й найчастіше стосуються не фахових, а особистих якостей 

кандидата, його сім’ї чи найближчого оточення та поширюються зазвичай анонімно 

або від імені вигаданої особи чи організації, притягнути до відповідальності яку 

неможливо. 



«Війну компроматів» часто використовували у перших виборчих кампаніях у 

пострадянських державах, але згодом виборці отримали своєрідний імунітет від 

компроматів, тому ефективність їхнього використання, а відтак і частота 

застосування суттєво зменшились. Окрім цього, надмірне використання компромату 

може спровокувати «ефект бумеранга», адже перенасичення компроматом і 

«чорним» PR спричиняє протилежний від очікуваного ефект у виборців – тягу до 

чогось «чистого», доброго, конструктивного. 

Деструктивні технології. На думку Л. Кочубей, технологія має оцінюватися як 

деструктивна, коли вона сприяє руйнуванню (деструкції) суспільного організму, 

породжує правовий нігілізм, аморальність, політичну апатію, призводить до втрати 

керованості суспільством. 

Деструктивні технології вирізняються певною специфічністю. Для них 

характерні пріоритетність цінностей над фактами, переважання впливу над просто 

інформуванням, емоційного над раціональним. Тобто йдеться не про об’єктивне 

відображення реальності, а про спонукання, вплив та стимулювання. Застосування 

цих технологій зменшує вплив демократичних цінностей на виборчий процес, знижує 

критичність сприйняття громадянами поширюваної інформації, нав’язування 

громадській думці однозначних оцінок (позитивних або негативних) стосовно тих чи 

інших політичних подій, дискредитацію відповідних політичних сил. Загалом 

елемент деструктивності закладений у самих виборах. Вибори – завжди стрес, 

перевірка стабільності, випробування на міцність політичної системи. Застосування 

відповідних виборчих технологій може значно підвищити деструктивний потенціал 

виборів. їх можна класифікувати у такий спосіб: 

1. За результатами дії на загальну картину політичної дійсності. Доцільно 

виокремити технології, які руйнують позитивні уявлення про елементи дійсності й 

такі, що вносять додаткові перешкоди до адекватного сприйняття дійсності 

(невизначеність, сумніви, надмірна підозрілість).  

2. За характером емоцій, котрі формуються в свідомості особи: 

деструктивні технології, які формують позитивні емоції, деструктивні технології, що 

формують негативні емоції. 

3. За інтенсивністю діі (інформаційно-психологічної) на свідомість особи: 

технології високої інтенсивності, технології помірної інтенсивності, технології 

низької інтенсивності. 

Деструктивні технології є маніпулятивними технологіями, за допомогою 

котрих кандидат і його команда управляють поведінкою електорату.  

Електоральна практика засвідчує різноманітні способи впливу деструктивних 

технологій на свідомість та вибір електорату. Всі ці прийоми умовно розділимо на дві 

групи – технології маніпулятивного типу і фальсифікації (або прямі технології).  

Дезінформація (надаю форму, створюю уявлення, зображаю) – навмисне 

надання суперникам або електорату такої інформації, що вводить їх в оману стосовно 

реального стану справ. Дезінформація містить у собі використання свідомо 

неправдивих даних і повідомлень.  Головні напрями дезінформації: 

— введення в оману майбутніх суперників про реальну участь чи неучасть у 

виборах; 

— створення ілюзії бездіяльності й байдужості до результатів виборів; 



— «витік» інформації; 

— перебільшення негативного впливу на тих чи інших суб’єктів ззовні; 

— критика «бездіяльності» чи, навпаки, «негативної діяльності» тих чи 

інших кандидатів у депутати; 

— значне перебільшення своїх можливостей у випадку перемоги на 

виборах; 

— демонстрація на телебаченні відеоматеріалів про ті чи інші події, факти, 

явища. 

Основним інструментом дезінформації в психологічних операціях є переважно 

ЗМІ. Основні напрями дезінформації – поширення інформації, яка зашкоджує 

суперникам реалізувати їхні завдання, поширення неправдивої інформації про 

ставлення електорату або його частини до того чи іншого кандидата (суперника), і 

хибних ідей, поглядів, висловлювань, помилкових розпоряджень, команд, які нібито 

надходять від суперників. 

Дезавуювання (франц. зрікатися, відмовлятися) – повідомлення про незгоду з 

діями, рішеннями або заявами підлеглої особи чи органу. 

Гуманітарні технології – різновид виборчих технологій, ґрунтованих на 

морально-гуманістичних цінностях, що покликані визначати ступінь дозволеного 

використання панівною елітою політичних засобів і методів. На відміну від 

деструктивних технологій вони спрямовані на досягнення консенсусу кандидата і 

виборців. 

Серед характерних особливостей гуманітарних технологій виокремлюють 

корисність або оптимістичність, ексклюзивність (на відміну від деструктивних, 

спрямованих на вирішення типової проблеми за допомогою методів, підтверджених 

попереднім досвідом, гуманітарні технології розробляють під конкретний 

проблемний блок), гармонізацію інтересів (загальних і приватних, особистості й 

суспільства, людини та держави), стратегічний характер дії (оцінка політичних 

рішень відбувається з погляду інтересів людини і суспільства). 

Психотехнології – сукупність методів, прийомів і способів спрямованого 

впливу на окремих індивідів і на групи з метою розв’язання певних завдань. Головна 

мета будь-якого контакту – своїми діями викликати бажані зміни у свідомості й 

підсвідомості, трансформації емоційних станів, стимулювання певних типів 

поведінки. Можна сказати, що психотехнології – це дії посередництвом зовнішнього 

психічного на психіку окремих індивідів і соціальну психіку людських спільнот, для 

руйнування певних психічних утворень (ідей, поглядів, думок, стереотипів, 

установок, цінностей і под.) та формування необхідних (вигідних) певному 

кандидату чи партії (блоку). Вплив, таємне підбурювання до певних дій називають 

інспірацією (лат. навіювання). 

Ці зміни можуть бути різними за широтою та часовою стійкістю, а також 

полярністю (для суб’єкта впливу) – позитивними, нейтральними, негативними. За 

широтою розрізняють парціальні зміни, тобто зміни якого-небудь психологічного 

параметра (наприклад, установки про конкретного кандидата чи думки про нього), та 

загальніші зміни в індивідуальній і соціальній психіці – зміни внутрішнього 

психічного: установок, стереотипів, цінностей, мотивів, поглядів, думок та ін. Зміни 

можуть бути короткотривалими й довготривалими. Психотехнологія використовує 



специфічні способи передання інформації. 

Психологічна операція – основний елемент психотехнологій. її проведення 

допускає застосування в умовах виборчої боротьби складної сукупності погоджених, 

скоординованих і взаємозалежних за цілями, завданнями, місцем та часом, об’єктом і 

процедурами видів, форм, способів та прийомів психологічного впливу.  

Існують психологічні операції різних видів, які класифікують за стратегічними 

цілями, умовами здійснення і які почали активно використовувати. 

Стратегічні (довготривалі) мають глобальний характер, їх використовують 

протягом тривалого періоду. Оперативні (середньотривалі) психологічні операції 

підтримують свого кандидата, враховуючи нагальну ситуацію. Тактичні 

(короткотривалі) психологічні операції під час виборчої кампанії здійснюють 

реалізацію тактичних задумів. 

За спрямованістю психологічні операції розраховані на певні групи електорату, 

весь електорат. Вони діють проти суперників, дискредитують їхні ідеї. Існують також 

консолідуючі психологічні операції. Таємні психологічні операції, котрі здійснюють 

спеціальні підрозділи з метою дискредитації політичних противників, називають 

психологічною війною. Провокаційну пропаганду на радіо, телебаченні, в пресі 

називають ідеологічною диверсією (лат. діиегзіо – відхилення). 

Маніпулювання – спосіб психологічного впливу, який змінює напрям 

активності електорату, його ідей, думки, погляди і под. Його виконують настільки 

тонко, що він залишається непоміченим. Маніпуляція свідомістю – це своєрідне 

панування над духовним станом людей, управління їхньою поведінкою через 

нав’язування їм ідей, установок, мотивів, стереотипів поведінки, вигідних суб’єктові 

впливу. 

Питання маніпулювання громадською свідомістю досліджував соціолог Г. 

Франке. Під маніпуляцією він розуміє психічний вплив, який здійснюють таємно, на 

шкоду тим особам, на котрих він спрямований. Дослідник наголошував: 

маніпулятивний вплив не лише спонукає людину до певних дій, а й змушує її хотіти 

робити саме так. 

 На думку професора Каліфорнійського університету Г. Шіллера, для 

досягнення успіху маніпуляція має залишитися непомітною. Успіх маніпуляції 

гарантований, коли маніпульований вірить: усе, що відбувається, – природне і 

неминуче. Отже, для маніпуляції потрібна фальшива дійсність, де її присутність буде 

непоміченою. 

Учений С. Кара-Мурза на основі різних підходів до визначення явища 

маніпуляції виокремив головні ознаки маніпуляції: духовна, психологічна дія (а не 

фізичне насильство чи загроза насильства); прихована дія, факт якої не повинен бути 

помічений об’єктом маніпуляції; вплив, що потребує значної майстерності та якості 

знань. Існує два види маніпулювання – індивідуальне й масове. 

Деструктивні технології маніпулятивного типу передбачають масове 

маніпулювання, оскільки йдеться насамперед про вплив на великі групи людей 

(маси). Як відомо, що обізнаніші люди, то важче ними маніпулювати. Насильне 

нав’язування особистості (групі, народу) цінностей, цілей, ідеологій тими чи іншими 

суб’єктами влади називають індоктринацією. Її активно використовують у процесі 

організовування маніпуляції громадською думкою. 



Маніпулювання інформацією містить у собі багато прийомів: інформаційне 

перевантаження; дозування інформації; велика неправда; змішування реальних 

фактів із усілякими чутками, припущеннями; зволікання часу; зворотний удар; 

своєчасна неправда. Що більше зміст повідомлення відповідає настроям об’єкта, то 

ефективніший результат обману. Оскільки основним способом дії маніпулятивних 

технологій є застосування інформаційно-комунікативного впливу, в нашому випадку 

комунікатором постають ЗМІ.  

У 1986 р. дослідник В. Райкер для назви мистецтва й науки політичного 

маніпулювання запропонував використовувати термін єрестетика. Цей новотвір 

має паралель зі словом «естетика» і грецького дієслова «з’ясовувати для себе». 

Учений мав на увазі маніпуляції з метою збільшення чи зменшення кількості намірів 

певних політичних питань. Якщо вимірів два або більше, то теорема про серединного 

виборця незастосовна, і ймовірне утворення циклів на підставі принципу більшості. 

Єрестетики – це політики, котрі спроможні передбачити такі шанси й досягають 

такого результату.  

 

11.2. Основні виборчі технології 

 

Основні виборчі технології пов’язані зі стратегічним проектуванням виборчої 

кампанії. 

Технологія ставки на партію (блок, об’єднання) полягає у тому, що зміст 

впливу на електорат ґрунтується на формуванні в нього образу політичної партії 

(виборчого блоку) як єдиної політичної сили, здатної консолідувати суспільство, 

зробити вагомий внесок у розбудову держави, подолати кризові явища і створити 

ефективну економіку або ефективно управляти державою (містом, областю, 

районом). Така технологія сформована на основі використання партійної «машини». 

Для реалізації цієї технології треба мати насамперед політичну партію. 

Створити її – означає провести специфічну виборчу кампанію серед населення 

країни, щоби визнати цю політичну силу, а також спонукати громадян приєднатися 

до неї. Структури партії повинні забезпечити своїм кандидатам організацію й 

проведення передвиборчої та виборчої кампанії в повному обсязі. Цю технологію 

використовують тоді, коли партія має високий імідж і відображається у свідомості 

виборців як сильна й дієздатна організація однодумців, спроможних втілити у життя 

їхні задуми й ідеї. Важливими компонентами образу партії є її ідея, лідер і політична 

позиція. Головні параметри, котрі визначають силу партії у виборчому змаганні, – 

дієздатність (наскільки ефективно вона може брати участь у передвиборчих та 

виборчих кампаніях), дисциплінованість усіх партійних організацій, спроможність 

виконувати нагальні завдання, рівень довіри до керівництва партії. У процесі 

реалізації цієї технології обов’язкова присутність тези: «Ми – команда».  

За технології ставки на лідера партії в центрі виборчої кампанії постає 

особистість політичного лідера. Для цього організовують і проводять заходи, які 

мають на меті ввести окрему особистість – лідера партії – у політичний простір, 

сформувати у свідомості електорату потрібний образ. Найімовірніше це має бути 

образ сильної, вольової, інтелектуально розвиненої людини, висококваліфікованого 

фахівця, розумного, обачливого й підготованого політика, здатного реалізувати ідеї 



та сподівання людей, повести за собою маси, забезпечити правопорядок і под. Лідер у 

такий період повинен виявити найхаризматичніші риси характеру. 

Ця технологія основним стратегічним чинником перемоги передбачає 

особистість лідера. Тому під час виборчої кампанії треба створити чуттєвий і 

раціональний інтерес до лідера, його справ, стилю життя й мислення, вольових 

якостей, діяльності та ін. Отже, стратегія реалізації цієї технології остаточно 

зводиться до формування необхідного іміджу лідера, створення й поширення його 

позитивного образу. 

У центрі виборчої кампанії є імідж лідера як суб’єкта, найпридатнішого для цієї 

посади. Щоби витворити «ідеальний образ», необхідно поглиблено вивчити соціальні 

очікування електорату.  

Технологія ставки на лідерів партії (партій). Тут у центрі виборчої кампанії 

перебуває не один, а декілька політичних лідерів. Вони повинні сприйматися 

електоратом як команда однодумців, здатна реалізувати задумане. Лідерів 

«розкручують» за єдиним сценарієм, з охопленням усіх аспектів 

суспільно-політичного життя.  

Технологія поєднання ставки на лідера і партію поєднує дві окремі 

технології – технологію ставки на лідера партії та технологію ставки на партію. У 

процесі її реалізації водночас «розкручують» і окремих партійних лідерів, і політичну 

партію як активного, організованого та підготовленого суб’єкта політичної 

діяльності, політичну силу, здатну взяти на себе відповідальність за майбутнє 

держави. 

Поєднання лідера й партії існує в масовій свідомості виборців. Коли це 

уявлення збігається з одним із домінуючих стереотипів, то можна стверджувати: 

позитивний образ лідера (партії) сформований. Коли такого збігу не відбулося, то 

цього не сталося. 

Технологія провідної ідеї та ідеалу в основу, центр усієї виборчої кампанії 

покладає ідею, ідеал, здатний привернути до себе максимальну кількість виборців. 

Лише ідеї, які проникли у свідомість і підсвідомість мас, можуть спонукати їх до 

відповідних дій (у тім числі – й голосування за певного кандидата чи партію). 

Вирізняють тісний узаємозв’язок між ідеями та процесом абстрактного мислення 

людини й системою цінностей особистості. 

В ідеї має бути закладений певний ідеал майбутнього держави, суспільства й 

кожного громадянина. Політичний ідеал повинен надихати, зображати виборцям 

ідеальну конструкцію майбутнього у випадку перемоги кандидата в депутати 

(політичної партії). Під час виборчої кампанії через нього кандидат (партія) 

ретранслює свої цінності, закладає модель політичної поведінки, фіксує цінність 

суспільного та індивідуального буття. 

Технологія міфізації та символу полягає у тому, що в центрі виборчої кампанії 

постає певний міф чи символ. Поняття центрального міфу є ключовим у розумінні 

виборчого процесу, саме центральний міф підтверджує закінчену цілісність кампанії. 

Міф повинен завойовувати інформаційний простір, опановувати розум та уяву 

людей. Він перетворює політика на народного «героя», стає серйозною зброєю у 

боротьбі зі супротивниками. Існують загальні вимоги до міфу. Він має стосуватися 

найактуальнішої для виборців проблеми, бути максимально яскравим, емоційно 



насиченим, конкретним і простим, а зміст його – гранично зрозумілим. Міф повинен 

нести в собі внутрішню енергетику, спонукати до дії, поєднувати в собі минуле та 

майбутнє. У ньому має бути місце і для самого виборця. 

Якщо центральний міф обрано і вибудовано точно, то буде задіяний потенціал 

соціального резонансу. Навіть за менших ресурсів, аніж у головного противника, 

кандидат зможе здобути значну перемогу. В основу пошуку придатного міфу завжди 

покладено скрупульозний, детальний аналіз і прогноз соціальноекономічної ситуації 

в регіоні або країні, вивчення духовного й емоційного стану виборців, сегментації 

електорату, зіставлення запитів людей і конкретних особистісних рис кандидата. 

Технологія ставки на програму партії (кандидата) ставить у центр виборчої 

кампанії програму партії (виборчого блоку, окремого кандидата в депутати). 

Здебільшого програму кандидата, політичної партії читають лише окремі люди. З 

пересічних виборців цього майже ніхто не робить. Тому її основне завдання – 

повсякденне «розкручування» через усі канали комунікації. 

Під прикриттям розроблення й удосконалення програми відбуваються зустрічі 

з електоратом. Створюється видимість, що кожен громадянин може долучитися до 

розроблення цієї програми, надіслати власні пропозиції та побажання і свій наказ. 

Виборець впевнений: він є учасником чогось серйозного або й творцем майбутнього 

своєї Батьківщини. Отже, програма переростає зі суто партійного твору в 

колективний, усенародний. 

Технологія використання суперечності за основу впливу на електорат бере 

певну суперечність, яка хвилює виборців. Найчастіше у виборчій кампанії 

використовують суперечності між: положеннями Конституції та реальним станом 

виконання; конфесіями; партіями; політичними лідерами; етнічними спільнотами; 

різними гілками влади; владними структурами та соціальними групами; рівнем 

реальних досягнень і попередніми обіцянками; закликами політичних лідерів та їхнім 

справжнім ставленням до існуючих проблем; проблемами і здатністю їх вирішувати. 

За технологією ставки на проблеми виборча кампанія розгортається з 

акцентуванням на головних проблемах країни (регіону, міста). Такими проблемами 

можуть бути екологія, наркоманія, мовне питання, алкоголізм, злочинність, 

безпритульність, безробіття, свавілля чиновників, бідність, хабарництво, відсутність 

житла і перспективи коли-небудь його отримати. У кожному регіоні повинні бути 

виокремлені 2–3 найактуальніші проблеми для населення, щоби керувати 

громадською думкою. Коли кандидат у депутати (політична партія) вдало розробляє 

певну проблему, принципову й значущу для населення, тоді він знаходить спосіб 

перетягнути електорат на свій бік. 

Технологія опозиційності полягає у критиці існуючої влади. її 

використовують окремі політики та партії. Владу завжди є за що критикувати й 

звинувачувати. Окрім того, у суспільстві завжди існує політичне, соціальне, 

економічне, а отже, і психологічне підґрунтя до сприйняття опозиційності як 

боротьби за права громадян. 

Найголовніше джерело опозиційності – прагнення мас бути не об’єктами, а 

суб’єктами соціально-політичної сфери, бажання конкретних людей брати участь у 

реальному політичному житті й передусім задовольнити свої матеріальні, духовні, 

національні, соціальні та інші потреби. Саме це зумовлює традиційне позитивне 



сприйняття електоратом опозиції. Загалом вирізняють ієрархію потреб, де 

найважливіше місце посідають потреби фізіологічного існування, відтак – потреби 

безпеки, далі – потреби людського спілкування, а вже згодом – потреби 

самоактуалізації. Значний механізм завоювання виборців із використанням цієї 

технології – ідентифікація опозиційного кандидата (партії, блоку) з певною 

соціальною групою й усвідомлення того, наскільки задоволено інтереси цієї групи. 

Така ідентифікація може ґрунтуватись на релігійних, етнічних, фахових, соціальних, 

духовних та інших критеріях. Для визначення соціального інтересу необхідно 

зрозуміти, з якою групою насамперед треба себе ідентифікувати. 

Технологія паралельних виборів – це організація паралельних виборчих 

кампаній у зв’язку з одночасними виборами до різних органів влади. Така кампанія 

може відбуватися за різними варіантами: жорстка централізація всієї діяльності 

різних партійних структур, лідерів і виборчих штабів; поєднання централізованого й 

місцевого управління; повна самостійність та ініціативність кожного штабу. 

Проведення паралельних кампаній потребує поєднання стратегій і тактик 

кампаній різного рівня в одну стратегічну лінію. Це можна реалізувати через їхню 

побудову на ототожненні кандидата з позитивним образом партії та її лідера.  

Стосовно тактичного аспекту паралельної кампанії тут поєднується 

агітаційнорекламний напрям, який забезпечує центр, а місцеві штаби кандидатів 

підтримують кампанію за список партії передусім у частині оргмасового напряму.  

 

11.3. Диференційні виборчі технології 

 

Диференційні виборчі технології пов’язані з тактико-оперативним впливом на 

електорат або його окремі групи. 

Технологія переконання. Її призначення в тому, щоб за короткий термін 

сформувати в електорату відповідні погляди, ідеї, установки та ін. Переконання – це 

метод впливу на свідомість людей, звернений до їхнього власного критичного 

сприйняття. 

Такий метод орієнтований на інтелектуально-пізнавальну сферу людської 

психіки. Його суть – за допомогою логічних аргументів спочатку домогтися від 

людини внутрішньої згоди з певними умовиводами, а відтак на цій підставі 

сформувати й закріпити нові установки (чи трансформувати старі), котрі 

відповідають задуму кандидата. 

Переконуючи, варто дотримуватись певних правил. Логіка переконання 

насамперед повинна бути доступною інтелектові об’єкта впливу. Крім того, 

переконувати треба доказово, використовуючи факти, дані науки, історичні події, які 

мають бути відомі виборцям. Однак вплив ефективний лише тоді, коли об’єкт зможе 

зрозуміти й оцінити те, що йому подається, і логіка мислення суб’єкта впливу та його 

аргументація близькі до особливостей мислення об’єкта. Звідси – важливість 

урахування національно-психологічних особливостей різних груп електорату, його 

соціальних, національно-релігійних, культурних чинників. 

Для ефективного переконання виборців потрібен час. Зміни у сфері 

раціонального мислення людей відбуваються лише після зіставлення й 

обмірковування фактів. Структура переконуючого впливу охоплює: вплив джерела 



інформації; вплив змісту інформації; вплив ситуації інформування. Щодо змісту 

інформації, то його вплив залежить від того, наскільки вона доказова й переконлива. 

Доказовість ґрунтується на логічності, правдоподібності й несуперечності 

викладеного матеріалу. 

Доказовість не містить автоматичної переконливості. Її може забезпечити лише 

правильна пропорція між логічними й емоційними компонентами інформаційного 

повідомлення. Вирізняють три основні категорії аргументів для переконання: реальні 

факти, аргументи, які апелюють до позитивних очікувань, і аргументи, котрі 

апелюють до негативних очікувань. 

Намагаючись переконати в чомусь електорат, неможливо досягти позитивного 

результату, коли у зверненні до нього простежується явна неповага. Крім того, зміст 

інформації повинен бути настільки цікавим, аби її обговорювали, передавали з уст в 

уста. Переконати людей у чому-небудь можна лише в тому випадку, якщо вони 

прагнуть зрозуміти й усвідомити інформацію, адресовану їм. 

Технологія навіювання застосовує до виборців психологічний вплив на 

психіку особистості чи соціальну психіку людської спільноти, заснованим на 

некритичному (і часто неусвідомленому) сприйнятті інформації. Навіювання 

ґрунтується на апеляції до безсвідомого, до емоцій людини, використанні 

податливості психіки до психологічного впливу (сугестивності). Прийоми 

навіювання спрямовані на зниження критичності людини. 

Сила навіювання прямо залежить від стану свідомості. Виборець може чинити 

опір навіюванню, що називається «контрсугестивність». Навіювання пов’язане з 

віковими (діти більше піддаються навіюванню, ніж дорослі), статевими (жінки 

більше піддаються навіюванню, ніж чоловіки), індивідуально-психологічними 

особливостями людей – з їхньою силою волі, життєвим досвідом, а також широтою 

світогляду, компетентністю й іншими чинниками. Навіювання – найдієвіший метод 

психологічного впливу. Кінцева мета навіювання – провокування певних реакцій, 

учинків виборців, котрі відповідають їхнім цілям. 

Вирізняють три головні форми навіювання: 1) гіпнотичне; 2) у стані релаксації 

– м’язової й психічної розслабленості; 3) під час активного стану людини. За 

способом впливу навіювання є відкритим або закритим. Відкрите вирізняється 

безпосередньою спрямованістю на конкретний об’єкт впливу, закрите – 

замаскованістю, воно ніби немає безпосереднього спрямування на виборців. 

Відповідно до засобів впливу навіювання може бути контактним або 

дистанційним. Контактне навіювання відбувається в умовах безпосереднього 

спілкування з виборцями, дистанційне – за допомогою ЗМІ та друкарської продукції. 

За інтервалом часу між впливом навіювання і відповідною реакцією об’єкта 

розрізняють безпосереднє й віддалене навіювання. Згідно з безпосереднім 

навіюванням реакція виборців відбувається одразу після сприйнятого впливу. У 

процесі віддаленого навіювання між впливом і відповідною реакцією виборців існує 

певний часовий розрив. За тривалістю навіювання може бути короткочасним і 

тривалим. 

Методи навіювання – це навіювання через: мотиваційну сферу; ідентифікацію; 

персоніфікацію; попередження; демонстрацію високої впевненості; повторення; 

особливості мови та мовної динаміки. 



Технологія наслідування застосовує до виборців відтворення, повторення 

думок, поглядів, ідей тощо про певного кандидата одних виборців іншими. Під його 

впливом формуються ідеї, смаки, нахили, манери поведінки. Однак це – не сліпе 

копіювання, абсолютне повторення, а майстерне відтворення з урахуванням багатьох 

обставин. 

Умови наслідування: наявність позитивного ставлення чи поваги до кандидата; 

менший досвід виборців порівняно з об’єктом наслідування; зрозумілість, чіткість, 

привабливість ідей, поглядів і стилю мислення кандидата; наявність у кандидата хоча 

б декількох якостей, які подобаються виборцям; свідома спрямованість бажань і волі 

виборців на об’єкт наслідування. 

До наслідування схильні члени групи з підвищеним груповим конформізмом. 

Ця схильність виявляється й у їхніх політичних симпатіях. Схильніші до 

наслідування люди молодого віку, з роками така потреба суттєво знижується. 

Технологія психічного зараження використовує психологічне зараження – 

неусвідомлене, мимовільне потрапляння під певні психічні стани. Унаслідок 

застосування цієї технології відбувається процес передання емоційного стану від 

одного індивіда до іншого на психофізіологічному рівні контакту. Воно відбувається 

не через пасивне споглядання, а через передання психічного настрою, загострення 

переживань, почуттів і пристрастей. 

Виборча команда кандидата повинна формувати у виборців таку спільність 

оцінок та установок, котрі б відігравали роль імпульсу, що сприяє розвиткові ситуації 

за законами зараження. Варто діяти такими методами, які б підвищили ефективність 

впливу на аудиторію через доведення її до відвертого емоційного збудження і навіть 

до стану політично забарвленого екстазу. 

Зараження, що надходить від кандидата, пролягає через рівень підсвідомого й 

несвідомого, викликаючи відповідні емоції. Воно характерне несвідомою, 

мимовільною схильністю індивіда до певних психічних станів і може спрямовуватись 

у потрібне річище чи на певного кандидата у депутати завдяки відповідним заходам. 

Здійснювати психологічне зараження вдається харизматичним лідерам. 

Психологічне зараження доцільно використовувати насамперед в усних видах 

політичної реклами, зокрема в процесі безпосереднього спілкування з виборцями, на 

мітингах, під час появи стихійних груп, тобто тоді, коли поведінка й настрої окремої 

особистості серйозно залежать від стану групи. У цьому випадку сильна, емоційна 

поведінка лідера, вміле застосування ним прийомів популізму здатні значно впливати 

на настрої маси. Ефект психологічного зараження може бути значним і в процесі 

телевізійного показу яскравої поведінки політичного лідера, і під час демонстрації 

емоційно насиченої телевізійної політичної реклами. 

Технологія установок формує у виборців певні установки – стан внутрішньої 

готовності (налаштованості) окремої людини або групи на специфічне для них 

виявлення почуттів, інтелектуальної, пізнавальної та спонукально-вольової 

активності, динаміки й характеру, спілкування, взаємодії та взаємин, а також 

предметно-практичної діяльності. 

Установка є станом психічної готовності виборців діяти відповідно. Установки 

виробляють стосовно тих чи інших кандидатів, їхніх ідей, поглядів, переконань, 



принципів, підходів і под. Виборці, котрі дотримуються крайніх поглядів, менш 

схильні змінювати свої установки, ніж люди з поміркованими поглядами. 

Існують певні закономірності формування установок щодо кандидата: люди 

ставляться добре передусім не до того, хто зробив їм добро, а до того, кому зробили 

добро вони самі: треба формувати у виборців готовність допомогти цьому 

кандидатові чим-небудь; людині набагато неприємніші ті, кому вона сама заподіяла 

зло, ніж ті, хто заподіяв зло їй, – тиск на виборця може спровокувати його на постійні 

негативні відповіді; ніщо не переконує сильніше, ніж переконаність іншої людини – 

коли активіст щиро впевнений, що його кандидат найкращий, тоді він передасть цю 

впевненість виборцеві. 

Технологія використання й формування стереотипів полягає у використанні 

спрощених схематичних уявлень у відповідних соціальних та етнічних групах про 

факти дійсності, події, дії, діяльність політичних партій і кандидатів. 

Стереотипи відіграють важливу роль в оцінці людиною навколишнього світу, 

допомагають спростити реагування на реальність, що стрімко змінюється, 

пришвидшити процес розуміння й пізнання, суттєво впливають на суспільний 

настрій та поведінку людей. Вони формуються внаслідок неодноразового змістового 

й емоційного акцентування свідомості людей на певних явищах, багаторазового 

їхнього сприйняття і відображення у пам’яті. 

Стереотип активний, із ним пов’язане поняття стереотипізації – процесу 

приписування деяких, часто подібних рис людям, групам або спільноті без достатніх 

на це підстав. Отож, стереотипи – вагомий об’єкт психологічного впливу під час 

виборчої кампанії. їхнє руйнування та заміна новими є складним процесом. Для цього 

мають відбуватися масовані цілеспрямовані заходи. 

Існують такі різновиди стереотипів: контрастно-порівняльні, пов’язані з 

уявленнями масового виборця про способи життя; особистісні якості кандидата, що 

найбільше відповідають уявленням виборців про ідеал майбутнього політика; 

групово-партійні, які відповідають уявленням виборців про сильну команду 

однодумців; стереотипи, в основу котрих покладено протест проти всіх; 

ціннісноорієнтаційні, зорієнтовані на певні цінності. Кожна група стереотипів має 

свій електорат. 

Технологія залякування використовує стосовно виборців сукупність заходів, 

спрямованих на виникнення в електорату почуття страху, пригніченого й панічного 

настрою, пробудження інстинкту самозбереження, хвилювання за майбутнє дітей, 

державу, народ, а відтак – підтримання кандидата, ідеї якого не допускають, а 

усувають перелічені явища. Залякування використовують, щоби максимально 

емоційно виливати на електорат. 

Під час виборчої кампанії вирізняють способи залякування: новими бідами й 

нещастями, котрі насуваються на людей, якщо буде обраний той чи інший кандидат; 

серйозними соціальними катастрофами й катаклізмами, конфліктами та війнами; 

безнадійністю того чи іншого вибору електоратом; невідворотною розплатою за 

такий вибір; ірраціональне, що використовує глибоко укорінений у психіці 

пересічної людини страх перед надприродним, невідомим; повернення минулих 

часів. Ще один шлях залякування – це пропаганда насильства. 



Технологія зміни мотивації застосовує технології, спрямовані на зміну 

наявних індивідуальних і колективних спонукальних сил, покладених в основу 

поведінки окремих людей і соціальних груп (електорату), їхнього негативного 

ставлення до кандидата, на позитивно орієнтовані.  

Для зміни поведінки виборця треба змінити його бажання, мотиви, тобто 

домогтися змін у системі ієрархії мотивів. Коли мотивація, бажання, установки, 

думки й емоційні стани виборців будуть враховані, тоді вплив на них стане 

найдієвішим на рівні окремої людини та групи. Щоби сформувати установку на 

необхідне ставлення до певного кандидата чи оцінку його ідей, використовують 

вимоги, перспективи, заохочення та інші методи. 

Технологія емоційного тиску застосовує різні методи і способи сильного 

цілеспрямованого впливу на емоційно-чуттєву сферу електорату. До таких методів 

належать емоційний тиск: засобами невербального звукового впливу; вербальними 

засобами (словом); через показ реальності, страждань, життя певних категорій 

населення, вигадані образи, апеляцію до незадоволених потреб виборців, 

демонстрацію залякування. 

Технологія впливу через конкретні події (факти) використовує певний факт 

(історичний, політичний, релігійний, національний, побутовий), а також подію для 

впливу на виборців. Факти самі собою ще не вражають уяву виборців. Лише вміла 

їхня інтерпретація та втілення у специфічні образи уяви дає концентрацію, згущення 

емоцій і почуттів та спричиняє бурхливе виявлення. Ці емоції й почуття спрямовують 

під час виборчої кампанії у потрібне річище. 

Технологія компромату застосовує компромат. Така технологія охоплює вибір 

суб’єкта компрометування, його вивчення, класифікацію фактів, підтасування, 

прив’язування до певної події чи ситуації, перероблення, виокремлення правди, 

напівправди й цілковитої неправди, емоційне насичення, негативне забарвлення, 

механізми подання, методи та ін. 

Ефективність компромату визначають кількістю виборців, котрі повірили у 

висвітлені факти і прийняли рішення не голосувати за скомпрометованого кандидата. 

Часто компромат випереджають шантажем. За допомогою цього прийому конкурент 

намагається примусити суперника зняти свою кандидатуру під погрозою 

розголошення компромату. 

Компромат можна здійснювати безпосередніми та опосередкованими шляхами. 

Перший полягає у відкритому поданні компрометуючого матеріалу, коли відправник 

відомий. Згідно з другим компрометуючий матеріал подають опосередковано, через 

сторонніх осіб чи ЗМІ, а його відправник залишається невідомим. 

Технологія «переведення уваги» полягає у відверненні уваги від негативних 

інцидентів, фактів або подій, пов’язаних зі своїм кандидатом у депутати, чи тих явищ, 

які явно сприяють зростанню популярності суперника. Найпоширенішим способом 

реалізації цієї технології є кампанія на контрході – різновид деструктивних 

виборчих кампаній, ґрунтованих не на створенні власного позитивного іміджу, а на 

створенні негативного образу конкурента. Найчастіше така кампанія заснована на 

створенні кандидатом образу «борця» зі злом, яке уособлює суперник. Для цього 

знаходять слабкі сторони кандидата у сфері його діяльності чи особистого життя.  



Технологія ставки на «переможця» полягає у тому, що більшість виборців 

спонукають повірити у неминучу перемогу одного кандидата. Цю технологію 

використовують тоді, коли у кандидатів приблизно однаковий рейтинг. Повіривши, 

що саме цей кандидат у депутати все одно переможе, люди поспішають висловити 

лояльне ставлення до нього та показати свій «внесок» у його перемогу. Людина 

завжди підсвідомо ставить на переможця. До перемоги несвідомо хочуть долучитись 

і ті, хто сумнівався, за кого віддати свій голос, і ті, хто робив ставку на слабшого. 

Технологія рейтингів. Упродовж передвиборчої та виборчої кампаній 

проводять заходи, котрі мають засвідчити постійно динамічно зростаючий рейтинг 

політика (партії). Тому мета ЗМІ – подати інформацію про це. Крім того, треба 

нарощувати тиск на психіку виборця доказами, що високий рейтинг не є надуманим 

або випадковим. Найліпший доказ – підсилення кандидатом у депутати реальної 

популярності серед виборців. Кандидата, що реально претендує на перемогу, повинні 

цікавити не тільки власні рейтинги, а й рейтинги потенційних кандидатів. Аналіз 

рейтингів кандидатів дає важливу інформацію про специфіку електорату, його 

характеристики – фахові, статеві, національні, вікові, релігійні та ін. 

Технологія «клонування» – це технологія реєстрації кандидатів-двійників. 

Розрізняють позитивне та негативне «клонування». Перше полягає у реєстрації 

позитивних кандидатів, які напередодні виборів знімуть свою кандидатуру й 

закличуть прихильників голосувати за потрібного кандидата. Крім того, під час 

виборів вони будуть виступати проти суперників, що не зовсім зручно робити 

кандидатові самостійно. Другий полягає в тому, аби відволікти голоси виборців від 

найсильніших кандидатів, заплутавши їх у впізнаванні прізвищ чи назв партій. 

Розрахунок ґрунтується на тому, що частина прихильників кандидата-суперника 

помилиться й проголосує за підставну особу (партію). Кандидати-клони можуть 

створювати певні інформаційні приводи, добре відредаговані та сформовані за 

відповідним сценарієм, для дискредитування головних конкурентів, перешкодження 

їм у виборчій кампанії. 

Технологія виведення з психічної рівноваги розробляє та виконує доцільно 

пов’язані, скоординовані за часом, місцем і цілями заходи, спрямовані на здійснення 

психологічного впливу на кандидата з метою порушення його нормального 

психічного стану, що призводять до переваги емоцій над розумом, нерозумних 

учинків, постійного нервового виснаження, зривів та ін. 

Виведення з психічної рівноваги забезпечується через глузування, наклепи, 

залякування, погрози, шантаж, обман, імітації дій від імені конкурента, виявів жалю 

до нього тощо. Ефективними прийомами дискредитації конкурентів є анекдоти, 

частівки, смішні прізвиська, порівняння. 

Завдання полягає не лише в застосуванні цих способів, а в об’єднанні їх у 

систему поетапного нарощування тиску на психіку й нерви конкурента. 

Технологія дезорганізації передвиборчої та виборчої кампаній доцільно 

поєднує підходи, принципи, форми, методи і способи всебічного впливу на кандидата 

та його команду з метою зриву плану-графіка виборчої кампанії, перешкоджання 

реалізації її стратегії й тактики, проведенню ними певних заходів або зниженню 

їхньої ефективності, а також завдання матеріальної, моральної та психологічної 



шкоди, що загалом значно знижує ефективність впливу на електорат. 

Технологія ототожнення полягає в організації та здійсненні психологічного 

впливу на електорат через дії від імені або «під крилом» відомих партійних лідерів, 

партій, політиків, діячів науки й культури та інших осіб і організацій, котрі мають 

високий психоенергетичний потенціал. 

Суть цієї технології в тому, що кандидат (партія), замість формування власного 

позитивного образу, привласнює вже сформований у виборців позитивний образ 

об’єкта, з яким кандидат у депутати (політична партія) ототожнюється. За 

використання такої технології кандидат ототожнює себе з відомими особами, 

притягаючи цим самим виборців. 

Упізнаваність досягається набагато легше, коли кандидат виступає як 

представник добре впізнаваної партії (лідера). Важливо, аби підтримка надходила від 

реально значущих осіб і була адресована конкретним цільовим групам. Ототожнення 

дає змогу кандидатові отримати певну частину базового електорату завдяки образу, з 

яким він ототожнюється. Достоїнство такої технології в тому, що вона не потребує 

великих затрат, обсяг інформації різко скорочується. 

Соціологічне опитування як виборча технологія. Самоопитування зазвичай 

не розглядають як виборчу технологію, оскільки це – спосіб виявлення стану 

громадської думки. Проте організоване у відповідний спосіб воно може вважатися 

однією з форм виборчих технологій. За таких обставин агітацію маскують під 

виглядом «незалежного» соціологічного опитування. Однак під час його проведення 

інтерв’юери намагаються замасковано нав’язати позитивну думку про певного 

кандидата чи партію, на це спрямовані й питання, з котрими вони звертаються до 

громадян. 

Технологія з «напарником» полягає в тому, що висувається інший кандидат 

(напарник), з яким надалі відбуваються завчасно сплановані політичні ігри за чітким 

сценарієм. «Напарник» повинен бути серйозною політичною постаттю, а його 

претензії на посаду сприйматись цілком реальними. Внаслідок цього кандидат і його 

«напарник» захоплюють все електоральне поле: кампанія зводиться до боротьби саме 

цих двох політиків. Гра відбувається в межах заздалегідь зафіксованих правил, і 

навіть критика та контрпропаганда містять елементи агітації за начебто конкурента. 

Електорат спостерігає за цією псевдобаталією, залишаючи поза увагою інших 

претендентів. 

 

11.4. Вибори як мистецтво 

 

Виборче мистецтво – підхід до виборчої кампанії, який враховує 

індивідуальність електорату, кандидата, еліти, команди, засобів комунікації. 

Акцентується не лише на тому, що треба робити, а й як робити, тобто звертати увагу і 

на змістовну сторону виборчих технологій, і на режисуру, драматургію та 

майстерність акторів. Виборче мистецтво виникає тоді, коли кількість переходить у 

нову якість. 

Вибори – це творчий процес. Мистецтво виборів народжується тоді, коли 

виборчі технології перетворюються на сплав соціології, політології, психології, 



нових інформаційних технологій, паблік рилейшнз, лідерське мистецтво. Виборче 

мистецтво – це виборчі технології майбутнього. 

Основне, що варто знати політику – це необхідність фахового підходу до 

політичної кампанії. Невелика група професійних політичних консультантів здатні 

«переламати» хід кампанії, перетворити визнаного лідера на аутсайдера, і навпаки. 

Головним ресурсом тут стає наявний у політичних консультантів практичний досвід. 

Однак не потрібно і переоцінювати можливості політтехнологів.  

Основне, що визначає перемогу в боротьбі кількох однаково сильних 

кандидатів, – це творчий підхід до виборчої кампанії, знаходження своєрідних 

«родзинок». Іноді це потребує напруженого пошуку, «мозкового штурму». Виборців 

потрібно вміти дивувати. Причому іноді роль надпотужного інформаційного приводу 

кампанії може відіграти неординарно подане повідомлення у ЗМІ з графіка 

кандидата.  

Кожна виборча кампанія унікальна і визначається розумінням командою її 

специфіки, творчими, інтелектуальними та фінансовими ресурсами команди, її 

організованістю, фаховістю. З огляду на це, незважаючи на типовість використання 

різноманітних методів пропагандистської й агітаційної роботи, не лише зміст, а й 

дозованість, графік використання й взаємопосилення цих методів щоразу неповторні. 

Учений І. Грознецький пропонує розглядати кожну виборчу кампанію 

унікальною, єдиною, неповторною. Це – творчий процес, під час якого створюється 

нова й оригінальна реальність. С. Устименко, порівнюючи виборчі технології з 

виборчим мистецтвом, акцентує не лише на тому, що треба робити, а й на тому, як 

потрібно робити. Є. Малкін та Є. Сучков, навпаки, вважають: у виборчих технологіях 

немає нічого таємничого – це звичайна галузь людської діяльності, в якій успіх 

приносять не чудеса, а знання, досвід, енергія, воля до перемоги, інтуїція – загалом те, 

що прийнято називати фаховістю. 

Виборчі заповіді Сегела. Жак Сегела – найвідоміший іміджмейкер. Він 22 

роки працював у галузі PR-технологій і провів 10 переможних кампаній. Серед них – 

вибори французького президента Міттерана, таких відомих політиків, як Попандреу, 

Гавел, Желєв, Валенса, Кваснєвський. Його думки, досвід, знахідки викладено у 

вигляді восьми заповідей для організаторів виборчих кампаній і кандидатів, котрі 

претендують на перемогу. Вони настільки лаконічні й геніальні, що не потребують 

розтлумачення або пояснень. Отже, виборці голосують за: 

— людину, а не за партію; 

— ідею, а не за ідеологію; 

— майбутнє, а не за минуле; 

— образ соціальний, а не політичний; 

— людину-легенду, а не за посередність; 

— долю, а не за буденність; 

— переможця, а не за невдаху; 

— цінності справжні, а не за вдавані. 


