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ІНФОРМАЦІЙНА МАТРИЦЯ ПОЛІТИЧНОЇ РЕКЛАМИ

У статті на прикладі політичної телереклами проаналізовано інформаційну матрицю
креолізованих рекламних текстів, до складу якої входять ядерні та периферійні інформаційні
компоненти. Виявлено залежність інформаційної структури політичного рекламного тексту
від суспільно-політичної ситуації, жанру, креативності рекламістів.
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поненти, периферійні інформаційні компоненти.

І. Вступ
Проблематику політичної реклами дослі-

дники розглядали в різних різних аспектах:
соціологічному (І. Чудовська-Кандиба), стиліс-
тичному (М. Кожина), семіотичному (О. Шей-
гал) тощо. 1

У наш час перманентних українських ви-
борів особливої актуальності набуває ви-
вчення інформаційної структури креолізова-
них текстів політичної реклами, яка вибудо-
вується на основі своєрідної матриці.

ІІ. Постановка завдання
Мета статті – дослідження інформаційної

матриці креолізованих текстів політичної
реклами виборів 2012 р.

ІІІ. Результати
Інформаційна матриця, своєрідна інфор-

маційна мережа, формується з ядерних і
периферійних компонентів.

Ядерні складники політичних реклам є
своєрідною інформаційною константою, що
є облігаторною для будь-якого креолізова-
ного тексту політичної реклами всіх політич-
них сил, незалежно від партійної належності
її замовників. Так, ядерними інформаційни-
ми елементами політичних рекламних теле-
візійних роликів є такі:
1. Назва політичної партії.

Зазвичай назва політичної партії розмі-
щена по ширині рекламного ролика. Усі лі-
тери – капіталізовані. Розташована назва на
тлі того кольору, який був обраний тією чи
іншою політичною силою. Назва політичної
партії зберігає своє розташування протягом
усього політичного ролика.
2. Колористика та емблема партії.

Кольори відіграють важливу роль у ство-
ренні політичного іміджу (К. Плешаков, Н. Се-
ров, Н. Слюсаревський та ін.). У політично-
му світі колір має особливе значення. Дуже
часто колір політичної символіки стає дру-
гою назвою для позначення тієї чи іншої по-
літичної сили. Українські політики дуже час-
то використовують епітети “помаранчеві”,
“біло-блакитні”, “червоні”, “зелені” тощо.

Колір також відіграє важливу функцію
“впізнаності бренду”. М. Міссеман та Дж. Мет-
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сон дають рекомендації дотримуватися трьох
правил у підборі кольорової гами для полі-
тичного бренду:
– необхідно впевнитися, що ваші кольори

не будуть суперечити один одному;
– колір шрифту має бути таким, що легко

прочитати порівняно з кольором тла;
– кольори вашої кампанії повинні відрізня-

тися від кольорів кампанії вашого опоне-
нта [2].
У дослідженнях Ю. Щербини йдеться про

вплив кольорів на психологічний та емоцій-
ний стан людини. Зокрема, зазначено, що
при тривалому та інтенсивному впливі си-
нього, зеленого та блакитного кольорів  мо-
же з’явитися депресія, сум, відбуваються
процеси гальмування активності нервової
системи. Такої реакції можна уникнути при
поєднанні декількох кольорів. Саме таке
поєднання (біло-блакитне) обрала для себе
Партія регіонів. У більшості культур білий
колір сприймають як позитивний, що нейт-
ралізує холодність синього. При цьому Пар-
тія регіонів проводила рекламування як на
блакитному, так і на білому тлі.

Зелений – основний колір партій, ідея
яких полягає в захисті навколишнього сере-
довища. З цим пов’язана їхня усталена на-
зва “Зелені”.

Усі елементи агітаційного матеріалу ді-
ють підсвідомо на виборців. Вважають, що
білий – колір духовної невизначеності, тому
для агітації він не зовсім доречний. Більш
перспективний колір – сірий. Він означає дій-
сність та реалістичність. Він особливо дієвий
у поєднанні з яскравими кольорами, напри-
клад, із червоним. Така комбінація є закли-
ком до боротьби. Гармонію, розміреність уо-
соблює зелений колір, тому його варто поєд-
нувати з відповідними зображеннями. Фото
активної людини на зеленому тлі порушує
цілісність. Жовтий колір означає нескінчен-
ність надії. Помаранчевий колір означає не-
виправдані сподівання та мрії.

Серед численного агітаційного матеріалу
немало синього та блакитного кольорів,
проте їх сприйняття різниться. Синій навіює
відчуття свободи, справедливості та послу-
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ху. Блакитний – колір духовних мрійників.
Негативно зазвичай сприймають чорний
колір, оскільки він означає агресію, проте
його можна поєднувати із червоним.
3. Емблема/логотип партії.

Політична емблема, логотип чи символ –
це концентроване, візуальне вираження по-
літичного об’єкта (ідеї, особистості чи полі-
тичного інституту), сукупність певних верба-
льних і невербальних послань [4]. Викорис-
тання символу є ефективним, тому що рек-
лама з логотипом політичної партії здатна
пробуджувати в реципієнта асоціації, а це, у
свою чергу, впливає на запам’ятовування
рекламної інформації.

Політичну символіку досліджували зару-
біжні та вітчизняні вчені: В. Бебик, Н. Гриба-
кина, Л. Кочубей, О. Лосєв, І. Сварник, А. Ши-
верських та ін.

Загальне розуміння символу полягає в
тому, що ним може стати будь-який термін,
ім’я або зображення тільки в тому разі, якщо
вони мають специфічне додаткове значення
до свого звичайного змісту [3].

Політична символіка – це бренд. Поняття
“бренд” є широким, до його складу входять:
– слоган – вербальні символи при позиціо-

нуванні бренда (“Вірю!”, “Врятуємо краї-
ну!”);

– ковер-бренд – тло, на якому розміщуєть-
ся слоган та візуал-бренд (помаранчевий
колір слугував ковер-брендом Віктора
Ющенка під час президентських виборів,
синьо-білий – Віктора Януковича, черво-
но-чорний кольори обрали політтехноло-
ги для Блоку Юлії Тимошенко);

– візуал-бренд – візуальна фігура (напри-
клад, візуал-бренд Блоку В. Литвина –
колосся пшениці, Блоку Ю. Тимошенко –
зображення у формі серця).
Великий вплив на імідж справляє смис-

ловий, графічний і кольоровий компонент
бренда.

В однієї з найвпливовіших партій України
– “БЮТ” – найбільш упізнаваний логотип:
червоне серце на білому тлі із чорним напи-
сом внизу.

Швейцарський психолог М. Люшер, ви-
нахідник колірних тестів для автомобілістів,
вважає, що така комбінація кольорів забез-
печує найкраще сприйняття й запам’ятову-
ваність картинки, а символізм, задуманий
творцями емблеми Блоку Юлії Тимошенко,
покликаний зумовити асоціації з християнс-
твом. Білий же колір, який став тлом, озна-
чає невинність і доброту, а сам символ бло-
ку наче стилізований під “пташечку” у вибо-
рчому бюлетені. 

Партія регіонів уже кілька виборів не змі-
нює кольорів та символіки. Бренд “регіо-
налів” не надто яскравий, але постійний. На
логотипі – карта України. Під нею – назва
партії на блакитному тлі. У геральдиці синій

колір символізує вірність і чесність. А таке
розташування частин емблеми й напису є
оптимальними для сприйняття.

Символіку “помаранчевого” блоку “НУНС”
прикрашає підкова, знак оклику й стиснутий
кулак. Підкова “Нашої України” в народній
міфології – це емблема щастя. А ось зобра-
ження стиснутого кулака – символу “Народ-
ної самооборони” – зовсім не геральдичний
символ. Вперше його використали іспанські
республіканці, кинувши виклик фашизму.

Комуністи роблять мінімум рекламних
зусиль. Їхній символіці, що являє собою че-
рвоне полотнище із зображенням профілю
Леніна, назвою партії, серпом, молотом і
зіркою, вже 70 років [1].

Символ українських політсил соціалісти-
чного напряму – троянда. Геральдісти про-
читують у зображенні троянди глибокий біб-
лійний підтекст. Квітку вважають одним з
найдавніших і найбільш відомих християн-
ських символів. Він знаменує муки Христові
та прихід весни [1].

Таким чином, політична символіка є са-
мостійним інформаційним елементом реалі-
зації політичної влади, потужним засобом
психологічного впливу. Політичні символи –
це швидкодіючі образи або дії, які вплива-
ють, перш за все, на емоції людей, минаючи
їх свідомість і спонукаючи до дії [1]. Отже,
розуміння механізмів їх функціонування мо-
же стати ефективним засобом у політичній
боротьбі.
4. Гасло.

Гасло чи заклик політичної партії є інфо-
рмаційним елементом, що використовують
переважно в самому кінці рекламного роли-
ка, оскільки кінцева, рематична інформація
завжди запам’ятовується краще. Лідери по-
літичних сил, що беруть участь у роликах, ви-
голошуючи основні засади політичної партії,
у кінці ролика інтонаційно стверджують ос-
новну ідею сказаного.

Наприклад, у роликах партії “Наша Украї-
на” дуже часто лунало: “Економічний націо-
налізм врятує Україну” чи “Українці за Нашу
Україну”.

Всеукраїнське об’єднання “Батьківщина”
використовує заклик “Голосуй за Батьківщи-
ну”. Сам заклик не має на увазі безпосеред-
ньо віддати голос за об’єднану опозицію, а
саме за Україну.

У кінці політичних роликів партії регіонів
лунало “Від стабільності до добробуту”.

Комуністична партія України стверджу-
вала, що “поверне владу народу”. Саме та-
ке гасло можна побачити у передвиборчих
роликах цієї політичної сили.

Всеукраїнське об’єднання “Свобода” ви-
користовує гасло “…Змінити все на користь
українців”. Таке гасло звучить стверджува-
льно, оскільки має інфінітивну форму, шо
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могла сприйматися і як обіцянка членів пар-
тії, і як заклик, і як наказ виборцям.

Партія Наталії Королевської “Україна –
Вперед” кожний телевізійний агітаційний
ролик завершує словами “Україна – Вперед!
Приєднуйся”. Слід звернути увагу на те, що
гасло партії збігається з її назвою, проте в
друкованому варіанті має знак оклику, що
говорить про те, що гасло є спонукальним
реченням.

Дуже політично незвичними є реклами
агітаційного характеру Радикальної партії
Олега Ляшка. Ними є короткі ролики, що
містять на останніх секундах ствердження
“Вила напоготові”. Таке гасло говорить про
революційний характер партії, її істинний
радикальний дух.

Гасло Партії зелених України – “За чесну
державу і чисту країну!”. Воно говорить про
важливість виконання екологічних завдань,
поставлених партією. Прослідковується та-
кож асоціативний зв’язок слів “чесний” і
“чистий”.

“УДАРівці” лаконічно використовують га-
сло “Настав час удару!”. Таке гасло має
значення чогось нового, готового до змін та
боротьби.

Блок Литвина просить підтримки у гро-
мадян України імперативно-наказовим гас-
лом “Голосуй за Блок Литвина”.

Виділивши ядерні інформаційні складни-
ки, варто зауважити, що вищезазначені
компоненти є константними. Усі телевізійні
політичні ролики містять ці компоненти ін-
формаційної матриці. Проте кожна партія
намагається додати в драматургію політич-
ного телевізійного ролика свої периферійні
інформаційні складники, свої “родзинки”, які
робили б їх впізнаваними, відмінними від
інших.

До таких периферійних інформаційних
елементів політичних телереклам можна
віднести:
1. Номер у передвиборчому списку з графі-

чним знаком “за”.
Велика кількість політичних партій у своїх

передвиборчих роликах використовує гра-
фічний знак “за”. Це несе у собі стверджу-
вальний характер, бойовий настрій, а також
упевненість у перемозі. Такий знак є мані-
пулятивним трюком, використаним політте-
хнологами. Глядач звикає до того, що рек-
лама містить цей інформаційний блок, та не
в останню чергу на рівні підсвідомості голо-
сує за цю партію.
2. Субтитри до політичних роликів.

Субтитри є письмовим відтворенням діа-
логу мовою оригіналу. Субтитри мовою ори-
гіналу з додатковою інформацією дають до-
ступ людям із вадами слуху до аудіовізуа-
льної продукції. Крім того, субтитри викори-
стовують для збільшення писемності насе-
лення, наприклад, в Індії. У західноєвропей-

ських країнах триває дискусія, наскільки
ефективними можуть бути субтитри для ви-
вчення національних мов іммігрантами. В
українській практиці субтитри використову-
валися в рекламах партій “Наша Україна” та
Партії зелених.
3. Дату проведення виборів.

Цей інформаційний елемент, як і попе-
редній, зустрічається, на диво, дуже рідко.
Ми вбачаємо в зазначенні дати проведення
виборів важливий засіб до залучення гро-
мадськості взяти активну участь у голосу-
ванні.
4. Зазначення адреси веб-сторінки та те-

лефона партії.
Такий інформаційний елемент, який ви-

користовувала партія Наталії Королевської
“Україна – Вперед”, є дуже корисним, на
наш погляд, оскільки підвищує рівень обі-
знаності громадян у політичних процесах
країни, завдяки читанню новин на сайтах
політичних партій. Зазначення сайта та те-
лефона політичної партії підвищує рейтинг і
рівень доступності партії для виборців, оскі-
льки так будь-хто має доступ до гарячої лі-
нії, а також до новин політичної партії, зна-
ючи її адресу та не втрачаючи час на пошу-
ки домену тієї чи іншої політичної сили.

IV. Висновки
Таким чином, за нашими спостережен-

нями, ядерними “блоками” інформації теле-
візійних політичних реклам є назва політич-
ної партії, логотип партії, колористика партії
з емблемою, гасло. Такі ядерні блоки є облі-
гаторними. Периферійними, тобто факуль-
тативними, інформаційними блоками теле-
візійної політичної реклами є номер у пе-
редвиборчому списку з графічним знаком
“за”, субтитри, зазначення дати проведення
виборів, зазначення адреси веб-сторінки та
телефона партії.

Ядерні й периферійні інформаційні блоки
телевізійної політичної реклами значно від-
різняються від інформаційних складників
радіореклами, оскільки каналом сприйняття
інформації є лише аудіоканал. Тому ядер-
ними складниками є текст, голос ліде-
ра/диктора, а також його/її інтонація, мело-
дія, гасло, назва політичної партії. Перифе-
рійним блоком є зазначення дати проведен-
ня виборів.

Каналом сприйняття друкованої політич-
ної реклами, зокрема політичних білбордів,
є лише візуальний канал, тому дизайнери та
політтехнологи використовують комбінацію
лінгвістичних та креолізованих елементів
для створення бажаного результату. Разом
з тим, виникають нові ядерні та периферійні
інформаційні складники. Отже, ядерними
інформаційними елементами є гасло та на-
зва політичної партії. Периферійними є такі
інформаційні елементи: фото політичного
діяча, лідера, кандидата, логотип партії, за-
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значення номера виборчого округу, зазна-
чення дати проведення виборів, підпис по-
літичного діяча чи кандидата, графічний
знак віддання голосу за партію, номер те-
лефона гарячої лінії, а також зазначення
сайта партії.

Отже, перелічені ядерні та периферійні
складники утворюють “інформаційну матри-
цю” політичної реклами певного жанру конк-
ретних виборів 2012 р., проте кожен із цих
елементів може змінювати свій статус ядер-
ності чи периферійності залежно від соціаль-
но-політичної ситуації в країні, жанрової спе-
цифіки реклами та креативності рекламістів.
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Шульгина В. И. Информационная матрица политической рекламы
В статье на примере политической телерекламы анализируется информационная мат-

рица креолизованных рекламных текстов, в состав которой входят ядерные и периферий-
ные информационные компоненты. Прослеживается зависимость информационной струк-
туры политического рекламного текста от общественно-политической ситуации, жанра
рекламы, креативности рекламистов.

Ключевые слова: информационная матрица, политическая телереклама, ядерные инфо-
рмационные компоненты, перифрические информационные компоненты.

Shulginа V. Information Matrix of Political Advertising
Given the multidimensional approach to the study of this object, which is advertising, the author

proposes a new approach – information. Article aimed at identifying promotional products information
structure, which is analyzed in field representation. This approach outlines certain information matrix,
which includes both nuclear and peripheral components.

Information matrix promotional products in paper analyzes the example kreolizovanyh political
advertising texts that were used on Ukrainian television during the campaign of 2012.

The researcher explains the following information components of information structure
kreolizovanyh texts of political advertising as the name of a political party, color, logo, slogan and logo
party number in the electoral list of graphic signs “for”, subtitle political commercials, the date of the
election, pointing a web address pages and phone party.

This information nuclear components TV political ads are the name of the party, the party logo,
coloring party logo, slogan, and peripherals – number in the electoral list of graphic signs “for”,
subtitles, specifying the date of the election, pointing your web page and phone party.

The author observed dependence information structure of political advertising text of socio-political
situation, genre, creativity advertisers.

The application of field approach to the analysis kreolizovanyh the advertising aimed at optimizing
the conclusion of such texts in the future, creative use of nuclear advertiser and peripheral
components advertising information in order to enhance its effectiveness.

Key word: information matrix, political advertisement, nuclear informative components, peripheral
devices of the informational components.


