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ВСТУП 

 

Актуальність теми дослідження. Сучасне світове суспільство – це 

суспільство рекламних технологій, оскільки в переважній більшості у своєму 

виборі і вчинках, воно керується тією інформацією, яку черпає із рекламних 

кампаній і PR-акцій. Така ситуація є типовою і для українського суспільства. 

Нею активно користуються політичні партії, політтехнологи, іміджмейкери, 

які працюють над добором колористики, символіки і слоганів для 

підвищення ефективності своїх програм і, особливо, власної реклами. 

Дослідження значення кольорів, що використовуються в рекламі 

політичних партій, а також вивчення особливостей складного поєднання 

кольорів, використання витончених форм символьної комунікації на сьогодні 

є більш ніж актуальним теоретичним і практичним завданням, при цьому в 

цілому фундаментальні методики впливу політичних партій на свідомість 

своїх виборців зазвичай не надто різняться. 

Сучасний темп розвитку інформаційної епохи, зростання кількості 

політичних акторів, які потребують власної ідентифікації, все це зумовлює 

необхідність серйозного вивчення іміджевих і комунікаційних аспектів 

політичної символіки. 

Партійні символи виражають ті політичні ідеї, цінності, принципи, які 

проголошують політичні партії. Вони є важливими засобами комунікації, 

засвідчують певну політичну позицію, несуть відповідне смислове 

навантаження, емоційне сприйняття, мобілізують електорат. Символіка 

політичних партій є засобом впливу на поведінку виборців. Саме в цьому 

контексті напередодні серії чергових виборів, в умовах провадження дійсно 

демократичних механізмів у нашій країні обрана тема дослідження є 

своєчасною і актуальною.  

  Водночас, попри доведену актуальність теми, на сьогодні немає 

комплексного дослідження тенденцій використання кольорових гам та 



символіки у рекламі політичних партій України. Переважна більшість 

досліджень стосуються або символіки кольору в рекламі крупних, 

«конкуруючих» політичних сил (ВО «Батьківщина», Блок Петра Порошенка, 

Опозиційний блок та ін.), або аналізують рекламні кампанії взагалі лише 

окремого визначеного політичного суб’єкта-учасника передвиборчих 

перегонів.  

Теоретико-методологічна база дослідження. Теоретичних робіт, 

присвячених символьним аспектам політичної реклами є досить багато, як в 

історії українського рекламознавства, так і світового. Ранні дослідження 

проводились у галузі психології, коли при вивченні маніпулятивних впливів 

на свідомість людини враховувались впливи кольорових гам, що 

спричинюють певний вибір. Подібні дослідження за авторства Н. Сєрова, Р. 

Мокшанцева, Ч. Ізмайлова, Е. Соколова, P. Івенас, М. Люшера. 

У сфері політології явищем маніпулятивного впливу на свідомість 

займались К. Єгорова-Гантман [25], С. Кара-Мурза, Г. Почепцов,  

О. Мартинюк [42] тощо. 

Ґрунтовні дослідження символіки в контексті структурно-

функціональної та психологічної складової окреслені у працях М. Едельмана, 

Г. Лассуелла, К. Гаджієва, Д. Місюрова, А. Лосєва, М. Дуняєвої. На 

сучасному етапі теоретичні аспекти політичної символіки досліджуються 

такими вітчизняними дослідниками як А. Багінським, С. Витюком [16] тощо. 

Детально проаналізовано етнічну значимість колірних символів в політичній 

рекламі українською дослідницею Г. Дмитришеною [22],  досліджував колір 

як символічну складову політичної комунікації  

Ю. Щербина [76]. 

Питанню ролі кольорів і символів у політичних процесах приділено 

недостатньо уваги, проте досить ґрунтовними є дослідження З. 

Байрамкулової [5], Д. Бакеєвої [6], серед українських дослідників М. 

Слюсаревського,  

М. Лісовської [34], Р. Пащенка та ін. 



Мета роботи – дослідження колористики і символіки у політичній 

рекламі як засобу впливу на виборців у 2002-2018 рр. 

Для реалізації мети ми ставимо такі дослідницькі завдання: 

• вивчити методологію дослідження реклами як форми 

комунікації; 

• дослідити символи і кольори як форми невербальної комунікації 

у політичній рекламі; 

• проаналізувати політичну символіку та кольорову гаму у 

політичній рекламі партій соціально-ліберального напрямку; 

• дослідити особливості застосування виборчо-агітаційної 

символіки у політичній рекламі партій неоконсервативного та 

націоналістичного спрямування. 

Об’єкт – символіка і колористика на засобах розповсюдження 

політичної реклами. 

Предмет – маніпулятивні впливи колористики і символіки на засобах 

політичної реклами на виборців. 

Хронологічні рамки роботи обмежені 2002-2018 рр. 

Методи дослідження. У роботі були використані такі методи:  

  - загальнонаукові методи аналізу і синтезу, що дозволили комплексно 

проаналізувати сутність і значення кольорів та символів у політичній 

рекламі; 

• структурно-функціональний метод, що дав змогу з’ясувати 

структуру механізмів політичної символіки, вивчити зв’язки між 

структурними елементами та виявити роль використання кольорів та 

символів в процесі передвиборчих перегонів; 

• компаративний метод, який було застосовано для порівняння 

особливостей використання кольорів та символів під час виборів різних 

рівнів з 2002 р. по 2014 р.; 

• інституційний аналіз, що застосовувався з точки зору визначення 

ролі та впливу різних чинників на формування партійної символіки; 



• методики узагальнення і групування, які дозволили виділити 

певні ознаки партійної символіки, її специфічні риси в електоральні періоди; 

• статистичний аналіз, який допоміг підкріпити конкретними 

цифровими та соціологічними даними результати виробних перегонів. Також 

було розглянуто успіхи або невдачі відповідного політичного рекламування, 

рівень його впливу на імідж політиків і політичних партій.  

  Оскільки використання кольору та символу можна розглядати як 

вираження ірраціонального аспекту політики, також мали місце звернення до 

методик психоаналізу, що дало можливість проаналізувати ті емоції та 

почуття, які викликає партійна символіка у виборців і які впливають на 

особливості електоральної поведінки у тих чи інших виборчих ситуаціях.  

Елемент наукової новизни дослідження полягає у комплексному 

аналізі особливостей використання кольорів і їх символічного навантаження 

в рекламних кампанія політичних сил конкретного періоду, що увійшли до 

Верховної Ради IV-VIII скликань (2002-2014 років) та до цього часу 

створюють політичну конкуренцію: «Соціалістична партія України», 

Всеукраїнське об'єднання «Батьківщина», Блок Петра Порошенка, Блок 

«Наша Україна», Радикальна партія Олега Ляшка, Всеукраїнське об'єднання 

«Свобода», Опозиційний блок», «Народний фронт», Об’єднання 

«Самопоміч». 

Практичне значення: результати дослідження можуть бути 

використані при створенні політичної реклами. Врахування і застосування 

асоціативного впливу кольору у виборчих агітаціях та при створенні 

символік партій матиме значні переваги, оскільки дозволятиме тривалий час 

утримувати увагу виборця та підсвідомо впливати на його вибір. 

Апробація. Окремі положення дипломної роботи були оприлюднені у 

збірнику «Наукові праці студентів історичного факультету Кам’янець-

Подільського національного університету імені Івана Огієнка: збірник 

наукових праць» та «Політія: збірник наукових праць студентів історичного 

факультету Кам’янець-Подільського національного університету імені Івана 



Огієнка спеціальності «Політологія»».   

  Структура роботи визначається метою та завданням дослідження. 

Вона складається із вступу, двох розділів, висновків, списку використаних 

джерел (нараховує 74 позиції), додатків, загальний обсяг складає 106 

сторінок, з них 83 сторінки основного тексту.    

 

  



ВИСНОВКИ 

Сьогодні необхідною умовою розвитку і продуктивної дієздатності 

сучасного, складно організованого суспільства, стає інформаційний обмін 

між різними його елементами. Правильно організована і використана 

інформація може служити в сучасних настільки непередбачуваних, 

швидкозмінних умовах, гарантом його здатності трансформуватись, гнучко 

реагувати на швидкі зміни, розвиватися і удосконалюватися. Але для того, 

щоб обмін інформацією існував та успішно функціонував, необхідно 

розвивати комунікативні процеси у всьому їх різноманітті.  

  Реклама, а особливо політична, є однією з форм комунікації сучасного 

суспільства. У наш час вона відіграє провідну роль у реалізації товарів і 

послуг, при створенні іміджу компанії чи кандидати. Метою реклами є 

привернення уваги споживача до рекламованого товару. Політична реклама 

стала одним з найбільш яскравих і неоднозначних феноменів бурхливого 

політичного життя і сучасної Україні останніх десятиліть.  

  Політична реклама перетворюється в технологію симуляції, 

виробництва віртуальної реальності (і віртуальних іміджів також), 

посилюючи емоційність політичного життя та відволікаючи виборців від 

справжніх суспільних проблем та потреб виборців.   

  На цьому етапі активізується діяльність політичних діячів та 

політичних партій, котрі будь-що прагнуть прийти до влади. Для того, аби 

якось ідентифікувати себе на тлі величезної кількості подібних персон, 

організацій та об’єднань, вони використовують політичну рекламу, в якій 

намагаються вмістити власну символіку, ідею (у слоган) та ідентифікувати 

себе за допомогою кольору. 

Партійна символіка здійснює прямий і непрямий вплив на виборців. 

Вона не гарантує швидкого політичного успіху та не є запорукою 

беззаперечної перемоги політика. Це засіб підвищення 

конкурентоспроможності політичних акторів завдяки включенню її до блоку 

символічних характеристик іміджу політика або політичної сили. 



Питання партійної символіки розкриваються за допомогою символізму 

політичного лідера, ефективності використання кольорів у виборчому 

процесі, концептуалізації партійного бренду.  

  Під час виборчої гострої конкуренції чільне місце відводиться саме 

візуальним зображенням, тому що символ опрацьовується іншою півкулею 

головного мозку, яка відповідає за художнє сприйняття та впливає якраз на 

нашу підсвідомість.  

  За тривалу історію функціонування політичних партій сформувався 

цілий ряд знаків-символів, за допомогою яких можна ідентифікувати ту чи 

іншу політичну силу, і які дозволяють в образній лаконічній формі виразити 

суть їх політичної ідеології. Основними партійними символами є символ (або 

емблема), колір та партійний лідер.  

  Кольори та символи у політичній рекламі є своєрідною основою для 

сприйняття політика або політичної сили потенційним електоратом. Вони є 

основою для формування їхнього іміджу, а також для того, щоб потенційний 

електорат сприймав їхні дії та обіцянки як правильні, консолідуючі та 

спрямовані на розвиток держави, підвищення соціальних стандартів для 

кожного громадянина. 

Політична символіка містить три основних компоненти – це «символ-

текст», «символ-зображення» та «символ-колір». Саме на двох останніх 

компонентах ґрунтується дане дослідження, як саме впливало на свідомість 

електорату використання конкретних кольорів та символів у політичній 

рекламі під час проведення виборчої кампанії в Україні у період 2002-2018 

рр. 

У роботі було проаналізовано політичну рекламу політичних сил 

конкретного періоду, що увійшли до Верховної Ради IV-VIII скликань (2002-

2014 років) та до цього часу створюють політичну конкуренцію: 

«Соціалістична партія України», Всеукраїнське об'єднання «Батьківщина», 

Блок Петра Порошенка, Блок «Наша Україна», Радикальна партія Олега 



Ляшка, Всеукраїнське об'єднання «Свобода», Опозиційний блок», «Народний 

фронт», Об’єднання «Самопоміч». 

 Аналіз політичної символіки і колористики показав, що обов’язково 

потрібно використовувати політичну символіку при створені політичної 

реклами, вона формує певні асоціативні уявлення про політичний продукт. 

  У ході дослідження, оцінюючи ефективність політичної символіки, 

було виявлено, що найсприятливішою кольоровою гамою для створення 

політичної реклами є використання синього кольору. Знаки та символи, що 

зображені на синьому полотні є найбільш сприйнятливими для громадськості 

та є найкращими у пошуку електорату для політичної сили.   

  Через підсвідомий вплив синього кольору на людину, незалежно від 

того, як відноситься виборець до кандидата, синій підсвідомо підштовхує 

виборця погодитись з гаслами, оскільки синій колір викликає відчуття 

підпорядкованості та вірності.  

  Найкраще синій поєднується із жовтим кольором, це практикує 

більшість зареєстрованих українських партій («Народний фронт», «ВО 

Свобода», «Наша Україна», «Рух нових сил», «Молода Україна», «Партія 

простих людей», «Національна демократична партія України» тощо). Синій у 

поєднанні із жовтим гармонійно поєднується і приносить задоволення. Часто 

із синьо-жовтою гамою використовують українські державні символи, 

символізуючи свою відданість державі.  

   Другу сходинку посідає поєднання біло-червоно-чорне, чорно-біле або 

біло-червоне поєднання кольорів. Кожен із цих кольорів (червоний, чорний, 

білий) має свої переваги.  

  Червоний колір найбільше впливає на сітківку ока, тобто ми бачимо 

червоний раніше всіх інших. Він є найкращим збудником емоцій та 

стимулятором діяльність мозку. Проте, його не варто використовувати у 

великих кількостях. Перенасичення червоного може сформувати негативні 

уявлення  та викликати агресивну поведінку електорату.  

  Білий колір – це колір чистоти, він несе світло, а сам є нейтральним. Із 



даним кольором можливо вдало поєднати інші кольори. Білий колір не 

викликає емоцій, тому на ньому можна вдало інформувати про свої наміри. 

 Поєднання чорного і білого є ідеальним фоном для будь-якого іншого 

кольору, особливо червоного. Але чорний колір слід використовувати з 

обережністю, його надлишок викликає депресивний стан. Цей колір слід 

використовувати для основних гасел та закликів. Надписи у такому форматі є 

найбільш видимими, особливо на білому фоні. Також головні слогани на 

цьому фоні потрібно розміщувати чорним або червоним кольором.  

  Загалом біло-червона-чорна гама є досить привабливою та, як 

засвідчила практика, успішною (Блок Петра Порошенка, ВО «Батьківщина», 

«Радикальна партія Олега Ляшка»). Кожна із цих партій у різний період 

політичних перегонів отримувала перемогу або займала лідируючі позиції. 

 Ефективність помаранчевого кольору є двозначною. Цей колір відразу 

привертає до себе увагу. Він є близьким до червоного і  має досить сильну 

дію на свідомість людини – це одна з головних причин того, що 

помаранчевий так часто використовується в політичній рекламі. Основні 

характеристики цього кольору – радісність, активність, енергетика. Проте 

через свою нестабільність цей колір не надовго завойовує і утримує симпатії. 

Можливо тому з недавніх пір в агітаційних плакатах з’явились включення 

білого. Білий колір у поєднанні з помаранчевим знімає напругу і 

врівноважує. Тому створюючи агітаційно-виборчі матеріали, слід досить 

обережно поводитись із цим кольором. 

  Дослідження показало, що зелений (Самопоміч), а особливо рожевий 

(СПУ) кольори, є не досить ефективними у застосуванні партійної символіки 

та агітаційно-виборчої реклами. Це м’які та мало емоційні кольори, які 

майже не викликають активних дій.  

  Вкрай обережно потрібно застосовувати темні кольори – сірий, чорний, 

хакі. Вони сприймаються електоратом негативно, прикладом є використання 

кольорової гами однією із партій («Народний фронт»). Ці кольори не тільки 

негативно сприймаються суспільством, а й можуть знизити рейтинг 



політичної сили.  

  Політична символіка –  важливий і в той же час не до кінця прояснений 

аспект невербальних комунікацій. Часто відбувається плутанина між її 

ідеологічною та психологічною інтерпретацією.  

  Вибір та розміщення політичної символіки відіграє надзвичайно 

важливу роль в політичній рекламі, так як вона містить візуальний образ, 

який має більш сильний психологічний вплив, ніж просто вербальний. Такий 

образ включає в себе не тільки слоган або символ, але і колір, фон, які 

повинні бути добре видно на відстані. Кожен відтінок має своє значення, 

тому необхідно враховувати ці аспекти, щоб не викликати в масовій 

свідомості роздратування чи негатив, наприклад, зневагу до політика, який 

бере участь у виборах.  

  При виборі кольору політичної реклами необхідно керуватися 

наступними критеріями: колір повинен залучати увагу до реклами; сприяти 

виникненню інтересу; посилювати запам'ятовування візуального образу в 

політичній рекламі і, нарешті, колір повинен збігатися за своїм значенням із 

стратегічною ідеєю реклами.  

  Сьогодні українські політичні сили мають бути небагатослівними, 

переконливими та індивідуально-вираженими. Партіям необхідно пильніше 

придивлятися до процесів символізації політики, до зростання впливу 

виборчо-агітаційної символіки на електоральну поведінку. Тепер 

українським політологам потрібно досконаліше вивчити сутність цього 

чинника та скористатися світовим досвідом його практичного застосування. 

Як показали окремі виборні кампанії, ті політичні партії та їх технологи, які в 

ході передвиборної агітації роблять це ефективніше, мають додаткові шанси 

на перемогу. 
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