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ЗА ЛАШТУНКАМИ ВИБОРІВ: ФОРМУВАННЯ 
ЕМОЦІЙНОГО ЗВ’ЯЗКУ ЯК ЕЛЕКТОРАЛЬНА 

СТРАТЕГІЯ ПОЛІТИЧНИХ ЛІДЕРІВ ТА ПАРТІЙ 

Досліджено формування емоційного зв’язку як виборчу стратегію політичних 
лідерів та партій. Доповнено виокремлені раніше маркери формування емоційного 
зв’язку, проведено аналіз передвиборчих роликів політичних сил. Підраховано та про-
аналізовано знайдені маркери. Встановлено, що формування емоційного зв’язку може 
бути ключовим фактором електорального успіху, а рекламні ролики стають все 
більш важливим інструментом електоральної мобілізації.

Ключові слова: лідерство, вибори, партія, електоральний маркетинг, емоційний 
зв’язок. 

Постановка проблеми. Електоральний успіх політичних лідерів та партій 
зумовлений цілою низкою чинників. Серед них традиційно науковці [1–5; 15–
17] виокремлюють вдалу медійну стратегію, доречно дібрану символіку 
та вдале брендування, вплив соціуму, спроможність швидко реагувати на змі-
ни, психологічний ефект групової думки, ідентифікація виборців із партією, 
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формування емоційного зв’язку, відповідність цінностям виборців, психома-
ніпуляції тощо. Серед згаданих чинників досить вагомими є психологічні. 
Їх вагомість зумовлена важливою (іноді вирішальною) роллю емоцій при 
здійсненні політичного вибору громадянами: виборці часто приймають рі-
шення на основі емоцій, а не раціональних аргументів. Це пов’язано з тим, 
що під впливом емоцій змінюється сприйняття інформації, вони впливають 
на формування переконань і, як наслідок, прийняття рішень. З огляду на це 
розуміння впливу емоцій на політичний вибір допоможе покращити розумін-
ня політичного процесу загалом. Ці знання є надзвичайно важливими і для 
політичних партій, і для окремих політичних лідерів при розробленні більш 
ефективних політичних кампаній. Крім того, розуміння того, як емоції можуть 
бути використані для маніпуляції виборцями, може допомогти розробити за-
ходи для захисту виборців від цих маніпуляцій.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Вивчення наукової літератури 
показує, що емоції в політиці є важливою темою для дослідження як зарубіж-
них, так і вітчизняних науковців. Важливо згадати про праці вітчизняних 
науковців, які торкалися ролі емоцій у політичному процесі: О. Злобіна, 
Є. Близнюк [18], О. Заславська, О. Посвістак, С. Козаченко [17; 18] та ін. 
Емоції в політиці також є предметом наукових інтересів зарубіжних вчених. 
Американський когнітивний психолог і лінгвіст Джордж Лакофф [7] є одним 
із провідних дослідників впливу емоцій і моралі на політичні уподобання 
та поведінку. У своїй праці «Moral Politics: How Liberals and Conservatives 
Think» він аналізує розбіжності між лібералами і консерваторами в США 
з точки зору когнітивної політичної психології, вивчає вплив емоцій і фрей-
мінгу на сприйняття політичних повідомлень під час дебатів. Також він роз-
глядає роль емоцій у формуванні моральних цінностей та вплив цих ціннос-
тей на вибір громадян. Крім того, Дж. Лакофф є розробником стратегій 
ефективної комунікації на основі врахування емоцій. 

Американський політичний консультант і психолог Дрю Вестен [15; 16] 
проводить дослідження впливу емоцій на формування політичних уподобань. 
У праці «The Political Brain: The Role of Emotion in Deciding the Fate of the 
Nation» («Політичний мозок. Роль емоцій у визначенні долі нації») [16] він 
аналізує, як моральні цінності та ідентичність пов’язані між собою, а також 
вивчає, як цей зв’язок впливає на політичні переконання, рішення та поведін-
ку виборців [15].

Британський політолог Ендрю Чедвік [3] у своїй книзі «The Hybrid Media 
System: Politics and Power» вивчає можливості та перспективи соціальних медіа 
й інтернету в процесі формування емоційного зв’язку при проведенні електо-
ральних кампаній. Основним об’єктом його досліджень є політична комуніка-
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ція та вплив цифрових медіа на зміну політичного ландшафту [3]. Дослідник 
вивчає також взаємодію традиційних та цифрових засобів масової інформації 
(ЗМІ) у контексті політичних скандалів. Він аналізує, як громадськість поши-
рює, сприймає й обговорює таку інформацію, використовуючи ці два види ЗМІ, 
а також роль цих каналів інформації у виборчих процесах [4].

У сучасних дослідженнях виборчих кампаній серйозної уваги приділяється 
ролі емоцій. Дослідники вивчають вплив емоцій, особливо страху, на формуван-
ня політичних поглядів, використання емоційних підказок у політичній рекламі, 
мотивацію голосування, реакції на політичну комунікацію та взаємозв’язок між 
емоціями та прийняттям політичних рішень [5; 6; 8; 13]. У полі зору науковців 
також перебуває адаптація політичними акторами своїх стратегій досягнення 
успіху на виборах до поширення цифрових інструментів і платформ [10]. Ви-
вчається роль соціальних мереж у формуванні емоційного зв’язку, оскільки вони 
стають найбільш зручними платформами для роботи з емоціями [12] і, як наслі-
док, чинять часто ключовий вплив на політичні процеси [1; 11].

Формулювання цілей. Метою запропонованої роботи є виявлення та опис 
механізмів формування емоційного зв’язку між українськими політичними 
лідерами / партіями та виборцями, а також оцінка ефективності цього зв’язку 
як інструменту досягнення електоральних цілей.

У цій роботі ми зосередили увагу на вивченні рекламних роликів тих п’яти 
політичних сил, що пройшли до парламенту за пропорційною виборчою сис-
темою на позачергових парламентських виборах: «Слуга народу», ВО «Бать-
ківщина», «Європейська солідарність», «Опозиційна платформа – За життя» 
та «Голос». 

Виклад основного матеріалу. Оскільки останні виборчі перегони відбу-
лись у 2019 р., зосередьмо нашу увагу саме на них. Аналіз передвиборчих 
рекламних роликів політичних сил, які пройшли до парламенту на позачер-
гових виборах 2019 р., дозволив виявити маркери формування емоційного 
зв’язку. Для узагальнення отриманих результатів та формулювання висновків 
було проведено підрахунок і аналіз цих маркерів. На основі вивчення наукової 
літератури [13; 15; 16] в попередньому дослідженні ми виокремили сім мар-
керів формування емоційного зв’язку між виборцями і партією, які можуть 
міститися в передвиборчих гаслах [17]. Вважаємо за доцільне використати 
їх при аналізі рекламних роликів, доповнивши ще двома маркерами. Отже, 
основні маркери: 

1. Звернення до позитивних спогадів про минуле. 
2. Декларування прагнення змін на краще.
3. Формування відчуття спільності та приналежності шляхом використан-

ня цілого ряду психологічних прийомів. Наприклад, використання слова «ми» 
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(не завжди явне, іноді таке, що читається «між рядків») дозволяє представни-
кам електорату відчути, що вони не самі, і партія готова обстоювати їхні ін-
тереси.

4. Проголошення позитивних цінностей, близьких виборцю.
5. Пошук спільного ворога та використання страху перед ним для 

об’єднання виборців.
6. Обіцянки захисту від загроз: як зовнішніх, так і внутрішніх.
7. Звертання до спільного майбутнього, що формує переконання про бо-

ротьбу партії за краще майбутнє. 
8. Використання історій пересічних людей для спонукання до співпере-

живання.
9. Використання емоційно заряджених слів, фраз, повідомлень, що ви-

кликають симпатію або обурення.
Перші сім маркерів детально розглянуто в одній із наших статей [17]. 

У пропонованій роботі розпочнемо з аналізу двох останніх маркерів і пере-
йдемо до розгляду результатів проведеного дослідження.

Для спонукання до співпереживання і формування емоційного зв’язку 
з виборцями політичні лідери та партії використовують історії пересічних 
людей, які зіткнулися з труднощами або досягли успіху. Такі історії тригерять 
та дозволяють провести паралелі, відчути себе пов’язаними з політичною 
партією на більш особистому рівні. У рекламних роликах демонструють 
людей, які зіткнулися з труднощами, близькими електорату. Це історії, на-
приклад, про сім’ю, яка не може дозволити собі житло, чи історії про людей, 
які піднялися з бідності завдяки політикам чи партії. Для залучення на свій 
бік представникив меншин, можна розповісти історію про їхніх представ-
ників: жінку-імігрантку, людину з інвалідністю тощо. Ефективним є вико-
ристання емоційно заряджених слів та фраз. Це слова, що виступають 
тригерами і викликають почуття співпереживання: «біда», «горе», «втрата», 
«несправедливість»; слова, що викликають почуття гордості: «народ», «віт-
чизна», «свобода»; слова, що викликають почуття надії: «покращення», 
«світле майбутнє»; слова, що викликають почуття гніву: «злочин», «коруп-
ція», «зрадники»; слова, що викликають почуття страху: «небезпека», «за-
гроза», «тероризм»; слова, що викликають почуття відрази: «зрада», «зло» 
тощо [13; 16]. 

Нами були проаналізовані передвиборчі ролики виборчої кампанії кожної 
з п’яти політичних партій. У рамках виборчої кампанії політичної партії 
«Слуга народу» був проведений тур регіонами України «Передвиборний тур 
/ Зе Депутат Слуга Народу», де «Зе!депутати подорожують Україною. Зна-
ходять спільну мову з кожним, кого зустрічають» [23]. Так, в одному з роликів 
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лідер партії Д. Разумков розповідає: «Сьогодні чиновники забули, хто на кого 
працює. Пора розвертати це в інший бік, щоб не ви відчували себе прохачем, 
а щоб чиновник розумів, що Ви платите йому цю платню» [23]. Проведений 
аналіз рекламних сюжетів дозволив виокремити цілу низку маркерів форму-
вання емоційного зв’язку. Фраза «Пора розвертати це в інший бік» свідчить 
про прагнення до змін у системі політичних відносин для поліпшення ситу-
ації. У сюжеті підкреслюється цінність справедливості. Фраза «щоб чиновник 
розумів, що Ви платите йому цю платню» звучить як обіцянка захисту від 
неефективної роботи чиновників (обіцянки захисту від загроз). Вислів «Пора 
розвертати це в інший бік» передає сподівання на покращення в майбутньому 
(звертання до спільного майбутнього, що призводить до формування пере-
конання про боротьбу партії за краще майбутнє. Слова «чиновники забули,» 
«прохачем,» «платите» спрямовані викликати емоції в глядачів через негатив-
не ставлення до недоліків системи. В інших сюжетах Є. Кошовий закликає 
допомогти «одному моєму другу» змінити країну. Але для цього потрібно 
йому допомогти боротися з приблизно 450 «поганими людьми» [22], ідеться 
також про «Бійки, сон на робочому місці, циркові промови, постійні відпуст-
ки та безвідповідальність. Це все явні признаки депутата-кнопкодава!» [19]. 
Тут заклик змінити країну та звернення до «нової політики» вказують на праг-
нення до покращень. Використання фрази «допомогти боротися» та терміна 
«признаки депутата-кнопкодава» створює враження об’єднання проти спіль-
ного «ворога». Заклик до боротьби з «поганими людьми» та виділення «450 
поганих людей» створює образ спільного ворога. Звучить також критика 
«депутата-кнопкодава» як загрози, з якою потрібно «боротися». Заклик до змін 
у країні та створення платформи «Нова політика на Донбасі» створюють об-
раз кращого майбутнього. Крім того, слова та словосполучення: «поганими 
людьми,» «бійки,» «циркові промови,» «безвідповідальність» мають негатив-
не емоційне забарвлення.

Ще в одному сюжеті демонструються жінка з немовлям, водій вантажівки, 
лікар, військові, пенсіонер – одним словом, «люди з народу». «Кожен із нас 
на своєму місці зможе зробити усе для розвитку країни…», «…ми це подо-
лаємо, бо кожен з нас – українець. 21 липня усе залежить від нас!» [21]. Фра-
зи «розвиток країни» та «ми це подолаємо» вказують на прагнення до покра-
щень. Використання слова «ми» і виокремлення «кожен з нас – українець» 
має на меті створити враження об’єднання. Зазначення, що «все залежить від 
нас» має на меті підкреслити важливість спільної дії для досягнення кращого 
майбутнього. Опис різних персонажів, таких як лікар, водій вантажівки, вій-
ськовий, пенсіонер, розраховано викликати співпереживання з їхніми життє-
вими ситуаціями – це використання історій пересічних людей для спонукан-
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ня до співпереживання, а фрази «ми це подолаємо» та «кожен з нас – украї-
нець» мають позитивне емоційне забарвлення.

Соціально-демографічна структура виборців партії за невеликими винят-
ками представлена усіма категоріями електорату. Щоправда, серед його при-
хильників дещо більше молоді та жінок, ніж серед виборців інших партій. 
У всьому іншому електорат «Слуги народу» не має яскравих відмінностей від 
електорату інших партій. Він представлений виборцями з усіх регіонів країни, 
різних соціальних груп і з різним рівнем освіти. Таким чином, електорат пар-
тії «Слуга народу» можна вважати уособленням загального портрета всіх 
виборців, що голосували на дострокових парламентських виборах [24]. 

Тією політичною партією, яку обирали переважно пенсіонери, стало 
ВО «Батьківщина»: серед його електорату більше половини – люди стар-
ші 60 років [24]. Проведений аналіз рекламних сюжетів дозволив дійти ви-
сновку про те, що партія апелює до емоцій: звертається до таких емоцій ви-
борців, як страх, гнів, надія, почуття гордості тощо. У ролику «Розмова 
з країною» звучить такий текст: «Привіт, мила. Я хочу дещо тобі сказати. 
Ти втомилася, як мати після важкого дня. І ти вже не знаєш, чи буде завтра 
краще. Адже сьогодні так важко. Та все зміниться. Має змінитися. Ми, твої 
діти-українці, допоможемо тобі. Ти станеш щасливою. І ми разом з тобою. 
Бо в тебе є все. Землі, ліси, заводи. І найцінніше – це ми, твої діти. Які люб-
лять тебе втомлену і змучену, але мріють бачити успішною і щасливою. 
Бо насправді ми сильні і ми все зможемо». У кадрі ми бачимо «простих лю-
дей», втомлених важкою працею: пекарку, тракториста, художника тощо [29]. 
Тут можемо виокремити більшість маркерів формування емоційного зв’язку: 
у центрі сюжету пересічні люди – працівники різних сфер, які представляють 
історії пересічних людей, що забезпечує ідентифікацію та співпереживання. 
Ролик використовує емоційно насичену мову та сприяє появі співчуття через 
звернення до втомленої матері та висловлення співчуття її труднощам: гляда-
чі можуть ідентифікуватися з подібними ситуаціями; ностальгію та сум через 
використання елементів ностальгії за минулим та опис труднощів сьогодення; 
обіцянка допомоги та любові дітей-українців може викликати позитивні емо-
ції, такі як любов та підтримка; прагнення до об’єднання через використання 
«ми» та ідеї докладання спільних зусиль для покращення майбутнього; обі-
цянка, що все зміниться і буде краще, може викликати емоції надії та опти-
мізму тощо (маркери 8, 9). Текст включає в себе елементи ностальгії за пре-
красними моментами минулого, коли все було начебто простіше та щасливі-
ше (маркер 1). Ю. Тимошенко висловлює співчуття та обіцянку, що майбутнє 
буде кращим, і зазначає, що ці зміни повинні трапитися (маркер 2). Викорис-
тання слова «ми» створює враження єднання та спільної мети між тим, хто 
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говорить (діти-українці) та тим, до кого звертаються (мати) (маркер 3). Крім 
того, робиться наголос на цінностях, таких як сім’я, любов та підтримка, які 
є важливими для цільової авдиторії партії (маркер 4). Існує згадка про важкі 
часи сьогодні, що може викликати спільний страх і прагнення змінити цю си-
туацію. Спікерка обіцяє захищати та допомагати матері, використовуючи 
образ дітей-українців. Використання емоційно заряджених слів, фраз, повідо-
млень: текст використовує емоційно насичену мову для виклику симпатії 
та співчуття. Усі ці маркери спрямовано на те, щоб створити емоційне 
з’єднання з авдиторією. У процесі роботи ми також опрацювали інши ролики 
ВО «Батьківщина» [наприклад: 26–28]). У них Ю. Тимошенко обіцяє знизити 
ціну на газ вдвічі, відновити можливість викликати лікаря додому тощо – 
власне, все те, що покликане створити емоційний зв’язок із цільовою авдито-
рією. У результаті роботи ми проаналізували та підрахували кількість вио-
кремлених маркерів формування емоційного зв’язку. 

Найбільшою проросійською силою під час виборів 2019 р. стала партія 
«Опозиційна платформа – За життя». Вона з’явилася після розпаду «Опози-
ційного блоку», який своєю чергою, утворився на руїнах Партії регіонів Вік-
тора Януковича. «ОПЗЖ» по праву можна назвати партією, орієнтованою 
на пенсіонерів та жителів певних регіонів. Цій політичній силі вдалося здо-
бути перемогу на сході країни, у Донецькій та Луганській областях. Проте 
про загальноукраїнську підтримку говорити не доводиться. Майже 60 % її ви-
борців – це люди старше 60 років, а 80 % – старше 50 років. Молодь складала 
менше 3 % від загальної кількості тих, хто проголосував за «ОПЗЖ» [24]. 
«“Сьогодні ми тут із головною історичною місією – об”єднатися та діяти, 
щоб повернути світ до України. Ми зібрали в кулак волю та віру з головною 
метою: піти та перемогти партії війни, від режиму яких за п”ять років 
постраждала кожна людина в нашій країні. І ми абсолютно впевнені, що наша 
велика професійна команда світу зможе це зробити! Захистити дітей, ве-
теранів Великої Вітчизняної війни та пенсіонерів, переглянути збочені ре-
форми влади, зупинити грабіж людей через ціни та тарифи, захистити 
мирних людей, які мешкають по обидва боки лінії розмежування. Наша 
мета – повернути свою країну – мирну та процвітаючу!” – наголосила На-
талія Королевська. Наша головна місія – об’єднатися та повернути мир 
в Україну!» [30]. Насамперед, у тексті є наголошення на спільних позитивних 
цінностях, таких як мир і об’єднання. Такий підхід покликаний стимулювати 
позитивні емоції, оскільки спонукає до дії і співпраці для досягнення миру, а 
отже, дій для змін на краще. Також у гаслі втілено прагнення українців до за-
хисту та безпеки і є акцент на спільній меті та спільному майбутньому – за-
безпечення миру. 
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Інший рекламний ролик розпочинається з маніпулятивного твердження 
про те, що закон про мову начебто роз’єднує країну і передбачає, насправді, 
заборону мов: російської, угорської, румунської тощо та приниження грома-
дян, які розмовляють ними [31]. Для формування емоційного зв’язку з елек-
торатом політичні лідери і партія тут використовує відверто маніпулятивні 
твердження: вислів «роз’єднує країну» створює атмосферу страху та непев-
ності, натякаючи на те, що закон про мову призведе до розколу в українсько-
му суспільстві, а теза про «заборону мов» є хибною, але апелює до емоційних 
страхів людей, які розмовляють іншими мовами, окрім української. Політич-
на сила не гребує експлуатацією почуття приниження, щоб викликати спів-
чуття до тих, хто не володіє українською мовою. Це створює образ жертви, 
з яким електорат може себе асоціювати. Загалом проведений аналіз рекламних 
роликів цієї політичної сили дозволяє дійти висновку про переважне вико-
ристання негативних емоційних тригерів.

Найбільш «молодіжною» партією називають «Голос». Її виборці мають 
високий рівень освіти (хоча й трохи нижчий, ніж у «ЄС»). Їхній основний 
електорат концентрувався у Львівській, Івано-Франківській, Тернопільській 
областях та в Києві. Партія не змогла запропонувати нічого привабливого 
для людей старшого віку [24]. Виборча кампанія партії «Голос» супрово-
джувалась серією концертів гурту «Океан Ельзи», де солістом виступає 
лідер партії Святослав Вакарчук. Ці безкоштовні виступи стали частиною 
агітаційної кампанії «Тур змін». За підрахунками Руху ЧЕСНО, ґрунтова-
ними на анонсах поїздок до регіонів, інформації з офіційної сторінки партії 
в Instagram та повідомленнях у ЗМІ, у рамках кампанії відбулося 23 концер-
ти. Проведений аналіз рекламних сюжетів дозволяє стверджувати, що пар-
тія та її лідери використовують цілу низку методів, щоб сформувати емо-
ційний зв’язок з електоратом. «… старі політики поставили країну на без-
звучний режим: не чують, ігнорують і знову намагаються потрапити 
в Раду. Досить! Час повернути людям ГОЛОС! Змінити Верховну Раду! 
Змінимо Верховну Раду – змінимо Україну! Депутат не має працювати 
більше двох термінів, а за прогули складе мандат! Що скажеш? Твій голос 
змінює все!» [32]. «Досить!», «Час повернути людям ГОЛОС!», «Змінити 
Верховну Раду!», «Змінимо Верховну Раду – змінимо Україну!» – це декла-
рування прагнення до змін. Формування відчуття спільності створюють 
фрази «Змінимо Верховну Раду», «Твій голос змінює все!», а «старі політи-
ки» можуть сприйматися як спільний ворог. Водночас бачимо звернення 
до спільного майбутнього: «Змінимо Верховну Раду – змінимо Україну!», 
і використання емоційно заряджених слів: «не чують», «ігнорують», «До-
сить!», «Змінимо», «Україна» тощо.
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Ще в одному рекламному ролику тодішній лідер «Голосу» Святослав Ва-
карчук обіцяє: «Кожних п’ять років одна і та сама пісня: нові вибори, обі-
цянки, а потім знову звучить стара політика. Час змінити платівку! Я веду 
партію “Голос” на вибори, щоб до влади прийшли молоді експерти й акти-
вісти, що не залежить від олігархів. Наша програма перетворить Україну 
на сучасну державу, де молодь хоче жити й працювати. Час покінчити 
зі “старою” політикою, щоб зазвучала “нова”. Так звучить наш ГОЛОС!» 
[33], а ми можемо знайти принаймні три виокремлених нами маркери: 2, 5, 7.

Електорат «Європейської солідарності» сконцентрований на Заході та 
в Центрі України. Це найчастіше люди різного віку з вищою освітою, пере-
важно жителі обласних центрів [24]. «…Стратегічні цілі Європейської Со-
лідарності на парламентських виборах 2019: Завершення війни, але без капі-
туляції. Мир і безпека – завдяки приєднанню до НАТО. Добробут людей 
і верховенство права – через вступ до Євросоюзу. Прискорене економічне 
зростання – для якого вже створені всі умови. Захист українських цінностей 
і відсіч прокремлівським реваншистам… Захистимо європейське майбутнє 
України!» [34]. Текст рекламного ролика наповнений маркерами: це і декла-
рування прагнення змін на краще: «Мир і безпека – завдяки приєднанню 
до НАТО», «Добробут людей і верховенство права – через вступ до Євросо-
юзу», «Прискорене економічне зростання – для якого вже створені всі умови» 
і формування відчуття спільності та приналежності: використання слова «ми» 
та звернення до групової ідентичності; і проголошення позитивних цінностей, 
близьких виборцю: «Мир і безпека», «Добробут людей і верховенство права», 
і пошук спільного ворога та використання страху перед ним: «відсіч прокрем-
лівським реваншистам», і обіцянки захисту від загроз: «Завершення війни, 
але без капітуляції», «Захист українських цінностей», і звернення до спільно-
го майбутнього: «Захистимо європейське майбутнє України!».

Висновки. Результати дослідження показали, що всі проаналізовані по-
літичні сили усвідомлюють важливість емоційного зв’язку з виборцями і ак-
тивно використовують різноманітні способи для його формування. Однак 
кожна політична сила для цього застосовує власні стратегії, що залежать від 
їхнього ідеологічного спрямування, цільової авдиторії та загальної стратегії 
кампанії. Підрахунок знайдених маркерів дозволив дійти висновку, що полі-
тичні лідери та партії чутливо реагують на запити населення: найпоширені-
шим маркером, який використовували всі без винятку політичні сили, стало 
проголошення прагнення до кращого майбутнього; також вони активно екс-
плуатували образ спільного ворога: це і «олігархи», і «реваншисти», і «старі 
політики», і «депутати-кнопкодави», і «450 поганих людей». Важливо зазна-
чити, що політичні сили активно експлуатували тему спільного майбутнього, 
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що свідчить про прагнення до емоційного зв’язку з електоратом. Обіцянки 
захисту та безпеки не були надто поширеними. Таку тезу вдалося виявити 
найбільше в рекламі «Європейської Солідарності» та «Опозиційної платфор-
ми – За життя». І якщо перша партія обіцяє мир і безпеку завдяки приєднан-
ню до НАТО, то друга – просто обіцяє, не конкретизуючи спосіб досягнення 
мети. Зазначимо, що найбільше виокремлених маркерів знайдено в рекламних 
сюжетах «Слуги Народу». Це дозволяє дійти висновку про високу ефектив-
ність формування емоційного зв’язку як інструменту досягнення електораль-
них цілей. Ураховуючи зазначене, основні стратегії формування емоційного 
зв’язку з виборцями варто використовувати при плануванні нових виборчих 
кампаній, ураховуючи, однак, реалії. 

Російсько-українська війна внесла корективи в політичний ландшафт 
України, суттєво вплинувши на емоційний стан виборців та комунікаційні 
стратегії політичних сил. У політичному дискурсі домінують емоції гніву, 
страху тощо. Тому перспективним у подальшому може бути аналіз того, як по-
літичні лідери та партії використовують ці емоції для досягнення власних 
цілей. Подальші дослідження в цьому напрямі дозволять краще зрозуміти 
сучасні процеси в українській політиці та розробити ефективні стратегії по-
літичного маркетингу.
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BEHIND THE SCENES OF THE ELECTIONS: FORMING 
AN EMOTIONAL CONNECTION AS AN ELECTORAL STRATEGY 

OF POLITICAL LEADERS AND PARTIES

The formation of an emotional connection as an electoral strategy of political leaders 
and parties is studied. The previously identified markers of the formation of an emotional 
connection were supplemented, and an analysis of pre-election videos of political forces 
was carried out. The found markers were counted and analyzed. It has been established 
that the formation of an emotional connection can be a key factor in electoral success, and 
commercials are becoming an increasingly important tool of electoral mobilization.
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