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ОСНОВНІ НАУКОВІ ПІДХОДИ ЗАРУБІЖНИХ ВЧЕНИХ ДО ВИЗНАЧЕННЯ ПОНЯТТЯ «ВИБОРЧІ 
ТЕХНОЛОГІЇ»

 
Досліджено основні теоретико-методологічні підходи зарубіжних вчених до розуміння сутності та особливостей ви-

борчих технологій. Проаналізовано роль політичного маркетингу у становленні поняття «виборчі технології», а також 
їх взаємозв’язок із PR та політичною рекламою. 

Ключові слова: виборчі технології, виборча кампанія, вибори, електорат, політичний маркетинг, PR, політична реклама.   

Ефективність виборчої кампанії конкретних політиків 
та політичних сил багато у чому залежить від обрання 
тих, чи інших способів і методів боротьби за владу та 
впливу на електорат, які сьогодні прийнято називати ви-
борчими технологіями.   

Перше практичне втілення та теоретичне осмислення 
виборчих технологій було здійснене в США та Західній 

Європі ще в першій половині ХХ ст., що сприяло 
подальшій професіоналізації виборчої кампанії та вдо-
сконаленню демократичних принципів її проведення. 

З огляду на це, актуальність даної наукової розвідки є 
беззаперечною, адже питання про розвиток демократії в 
Україні сьогодні стоїть першим в порядку денному для 
нашої держави.   
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Теоретичну основу дослідження становлять наукові 
праці таких дослідників як П. Лазарсфельд, Б.Берельсон, 
А. Кемпбелл, Ф. Конверс, У. Міллер, Д. Стоукс, Й. Шум-
петер, А.Зиґфрід, Т. Грінберг, Ф. Котлер, Дж. Наполітан, 
Д. Ліндон, Е. Єгорова-Гартман, Є. Малкін, Є. Сучков, 
О. Морозова та ін. Характеризуючи ступінь науко-
вого розроблення проблеми, варто звернути увагу на 
дисертаційні дослідження Л. Кочубей, О. Хромця, Г. Пи-
липенко, В. Мокана, Є. Юрченка та інших науковців. 

Водночас серед цих розробок є досить мало 
досліджень, в яких системно аналізуються основні 
наукові напрямки у зарубіжній політичній думці, пред-
ставники яких ґрунтовно вивчають виборчі технології. 

Мета даної статті – проаналізувати основні 
теоретико-методологічні підходи зарубіжних науковців 
до розуміння поняття «виборчі технології». Мета робо-
ти передбачає вирішення таких дослідницьких завдань:

- дослідити погляди представників основних на-
укових шкіл та напрямків Західної політичної науки на 
розуміння сутності виборчих технологій;

- охарактеризувати підходи російських фахівців до 
аналізу феномена виборчих технологій та їх місця у 
політичному процесі. 

Потрібно відзначити, що традиційним у дослідженні 
виборчих технологій для західних дослідників є акцен-
тування їх уваги на ефективності технологій вибор-
чих кампанії, опис та систематизація великої кількості 
емпіричного досвіду проведених виборчих кампаній. 
У цілому, в рамках Західної політичної науки мож-
на виділити декілька наукових підходів до розуміння 
означеної проблематики. 

Суттєву роль у науковому осмисленні сутності 
та механізмів виборчого процесу в цілому і вибор-
чих кампаній та технологій їх проведення, зокрема, 
відіграли фундаментальні дослідження електоральної 
участі, що проводились у другій пол. ХХ ст. Їх пер-
ший напрям, відомий як соціологічний підхід, був за-
початкований у 40-50-х рр. групою американських 
науковців на чолі з П.Лазарсфельдом і Б.Берельсоном. 
Опираючись на біхейвіористську методологію, пред-
ставники цієї школи розробили соціологічну модель 
електоральної участі, згідно якої електоральний вибір 
визначається належністю до великих соціальних груп 
та відповідною ідентифікацією з ними. При цьому 
виділяється ряд соціальних «розколів», на основі яких 
структурується підтримка партій і кандидатів (Vybory v 
postkommunisticheskikh obshchestvakh 2000, p. 157) [1, 
с. 157].

Представники соціологічного підходу відстоювали 
позицію, що саме соціальні «розколи» є основними 
чинниками електоральних симпатій, у той час як вплив 
виборчих кампаній та різноманітних технологій їх про-
ведення є незначним. У 80-х рр. ХХ ст. цей недолік спро-
бував виправити британський дослідник П. Данліві, 
визначивши, що виборці голосують під впливом 
ідеологічної інтерпретації соціальних «розколів», 
що пропонуються різними політичними інститутами 
(Danlivi 1999, p. 285) [2, с. 285].

Дещо інший підхід запропонували на початку 
60-х рр. ХХ ст. представники Мічиганської школи 
А. Кемпбелл, Ф. Конверс, У. Міллер, Д. Стоукс та інші 
(Campbell & et al 1960) [3], які основну увагу зосеред-
жували на вивченні факторів, що впливають на елек-
торальний вибір. У рамках цього підходу була розро-
блена соціально-психологічна модель електоральної 
участі, згідно якої на вибір громадян впливає перш за 

все партійна ідентифікація, що формується у процесі 
політичної соціалізації.

Третя «класична» модель електоральної участі була 
розроблена в рамках теорії раціонального вибору і от-
римала назву раціонально-інструментальної. Важливий 
внесок у її формування здійснив Й. Шумпетер, який 
прирівнював сферу електоральної політики до ринку, 
на якому політичні партії пропонують, а раціонально 
мислячі виборці обирають політичні програми 
(Schumpeter 1995, p. 211) [4, с. 211].

У 80-х рр. ХХ ст. раціонально-інструментальна 
модель зазнала суттєвої трансформації, внаслідок 
чого у ній виокремилися системи егоцентричного-
соціоцентричного і перспективного-ретроспективного 
голосування. Егоцентрична вісь символізує, що голо-
суючи, виборець виходить із власного економічного 
становища та перспектив його поліпшення, тоді як 
соціоцентрична означає, що виборець виходить із за-
гальних показників функціонування економіки в країні. 
У свою чергу, ретроспективна вісь означає орієнтацію 
виборця на оцінку діяльності владних структур у мину-
лому, а перспективний вибір ґрунтується на очікуваннях 
виборців від роботи новообраних органів управління 
(Rotar 2007, p. 67) [5, с. 67].

Розгляд «класичних» підходів до електоральної участі 
був би не повним без ще одного напрямку, відомого під 
назвою екологічної школи або електоральної географії, 
що виник раніше за описані школи, однак не знай-
шов у той час належного розвитку. Започаткував його 
французький дослідник А. Зиґфрід, який у 1913 р. 
проаналізував географічний розподіл голосів виборців 
упродовж трьох десятиліть і пояснив його низкою ха-
рактеристик територій (Salmin 1984, p. 23) [6, с. 23].

З розгортанням посткомуністичних трансформа-
ційних процесів дослідники стали більше зверта-
тися до вивчення електоральної участі у країнах 
ЦСЄ та колишнього СРСР. Проте внаслідок швидкої 
трансформації соціальної структури цих суспільств 
класичні підходи були недостатньо адекватними, а 
тому постала необхідність створення адаптованих 
теорій. Найвідомішою з них стала схема Х. Кітчельта, 
згідно якої більшості посткомуністичних країн властиві 
два основні «розколи»: авторитарно-ліберальний 
(ціннісний) і ліво-правий (соціально-економічний) 
(Vybory v postkommunisticheskikh obshchestvakh 2000, 
p. 117) [1, с. 117].

Зазначимо, що жоден із розглянутих підходів не 
претендує на універсальність. Однак вони сприяли по-
дальшому вдосконаленню поняття «виборчі технології», 
яке набуло свого сучасного змісту приблизно з середини 
ХХ ст. Це пов’язано насамперед з тим, що вибори у цей 
час стають більш технологічними: починаючи з 50-60-х 
рр. ХХ ст. для того, щоб перемогти або серйозно впли-
нути на перебіг виборчої кампанії, політик був змуше-
ний використовувати справжній арсенал технологічних 
прийомів для організації роботи своєї виборчої коман-
ди, а також широко використовувати технології роботи з 
електоратом, щоб стимулювати його підтримати того чи 
іншого кандидата/політичну силу в підсумку виборчої 
кампанії. 

60-70-ті рр. ХХ ст. ознаменувалися появою нового 
підходу до вивчення виборчих кампаній – політичного 
маркетингу, що мав на меті насамперед розробку методів 
впливу на електоральну поведінку. Сам термін «марке-
тинг» з’явився наприкінці ХІХ – на початку ХХ ст. як 
поняття, що означало вивчення попиту і збуту товарів та 
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 послуг (Kovler 1995, p. 5) [7, с. 5]. Згодом ефективність 
маркетингу у комерційній сфері привернула увагу 
політичної науки. В середині 1960-х рр. американські 
дослідники Р. Глік і Д. Німмо одними з перших зверну-
лися до термінології маркетингу, ще не цілком уявляючи 
собі його можливості в області політичних досліджень 
(Kotler 1993, p. 51) [8, с. 51]. 

Однак на практиці маркетинговий підхід почав засто-
совуватися значно раніше. Класичними прикладами цьо-
го були спроби одного із перших політтехнологів С. Уебба 
ще у 1922 р. сегментувати електоральний ринок; активне 
використання у виборах початку 1930-х рр. у США пер-
шою в історії спеціалізованою службою з проведення ви-
борчих кампаній «Campaign incorporated» плакатів з фото 
кандидата та гучних концертів; вибори Президента 1952 
р. у США, на яких переможець Д. Ейзенхауера першим із 
претендентів на посаду глави США скористався послуга-
ми рекламної агенції для організації своєї електоральної 
кампанії тощо. Невдовзі американський досвід був май-
же автоматично перенесений у Великобританію, на кон-
тинентальну Європу, в Японію і потім розійшовся по 
всьому світі, довівши свою ефективність (Harris, Locke & 
Ris 2004, p. 6–21) [9, с. 6–21].  

Однак, професійні маркетологи не відразу визнали 
універсальність свого інструментарію. Революційний 
прорив у цій сфері здійснив класик комерційного мар-
кетингу, американський дослідник Ф. Котлер, вивівши 
маркетингові концепції і технології на рівень масштаб-
них соціальних досліджень і показавши їх значення для 
функціонування некомерційних (у т.ч. політичних, дер-
жавних) структур, проведення масових кампаній (Kotler 
1993, p. 47) [8, с. 47].  

У цілому, існує два підходи до розуміння суті 
політичного маркетингу: вузький та широкий. Пред-
ставники вузького підходу (М. Бонгран, Г. Маузер) роз-
глядають політичний маркетинг як сукупність технічних 
прийомів, які в кінцевому рахунку принесуть кандида-
ту/партії максимальну кількість голосів. Представники 
широкого підходу (Д. Ліндон) вважають, що виборчий 
маркетинг (як складова маркетингу політичного) має 
обмежену мету: допомогти політичним партіям і канди-
датам провести ефективну виборчу кампанію (European 
Journal of Marketing…1996, p. 5) [10, с. 5].   

Присвячені політичному маркетингу публікації 
російських авторів, так само, як і роботи їх західних колег, 
спочатку були відмічені вузьким практицизмом і мали ха-
рактер методичних посібників на тему того, як перемогти 
на виборах. Але останнім часом готуються і праці науково-
го плану, що дозволяють константувати появу маркетологів 
не тільки практиків, але і теоретиків.  

Більшість російських дослідників політичного мар-
кетингу не виходять за рамки суто «технологічного» 
підходу. Так, в Політологічному словнику під редакцією 
В. Ф. Халіпова політичний маркетинг охарактеризований 
як «різновид політичної технології, що є комплексною си-
стемою методів і прийомів цілеспрямованої дії на різних 
соціальних, національних спільнот і груп» (Malkin & 
Suchkov 2006, p. 91) [11, с. 91]. 

Ф. Ільясов вважає, що маркетингом – стосовно такого 
виду «товару» як політичний лідер – є «заснованана на 
вивченні електорату система оптимізації значущих ха-
рактеристик кандидата (зовнішність, манери, публічна 
поведінка, програми) і інформаційної дії на цільову 
аудиторію, спрямована на отримання максимального числа 
голосів виборців для даного лідера» (Il`yasov 1997,p. 89) 
[12, с. 89]. 

О. Морозова пропонує розглядати політичний марке-
тинг як багатозадачну політологічну технологію, що має 
солідне теоретичне підгрунтя перш за все в економічній 
науці та у суміжних з політологією галузях знання – 
соціології, психології, лінгвістиці і т.д (Morozova 1999, 
p. 60) [13, с. 60].   

Маркетинговий підхід до політики у цілому та 
організації виборчих кампаній, зокрема, базується 
на вивченні політичного процесу за аналогією з рин-
ком, на якому існує виробництво, попит і пропозиція 
«політичного товару», який громадяни-виборці «купу-
ють» в обмін на політичну підтримку. 

Основними різновидами політичного «товару» ви-
ступають: 1) ідеологічні кліше; 2) політичні програми; 
3) партії і громадські організації; 4) державні органи; 5) 
окремі політики (Yegorova-Gantman & et al 1999, p. 39) 
[14, с. 39]. Однак в умовах технологізації і віртуалізації 
сучасної політики найпоширенішим типом політичного 
товару є політичний імідж (Yegorova-Gantman & et al 
1999, p. 55) [14, с. 55], виробниками якого є політики, 
політичні консультанти, партії, партійні активісти, а 
споживачами – різні верстви і групи населення, тобто 
електорат.  

Застосування маркетингового підходу до проце-
су організації і ведення виборчої кампанії дозволяє 
поділити його на наступні основні стадії:  

1) Вивчення політичного ринку;
2) Сегментація політичного ринку;
3) Позиціонування на ринку – зайняття позиції у кон-

кретному сегменті ринку; 
4) Виробництво політичного «товару»;
5) Просування товару на політичний ринок. 
Подальше ускладнення виборчих кампаній зумовило 

появу ще одного підходу до розуміння сутності вибор-
чих кампаній та процесу їх організації і ведення, який 
можна назвати управлінським. Так, на думку О. Со-
ловйова,  виборча кампанія є системою управлінських 
заходів – технологій, спрямованих на досягнення учас-
никами виборів поставлених цілей (Solov`yev 2003, 
p. 534) [15, с. 534]. 

Проте сьогодні відбувається своєрідна конвергенція 
управлінського підходу із маркетинговим, обумовле-
на домінуванням парадигми «ринку» у сучасній теорії 
менеджменту. На прикладному рівні обидва підходи 
орієнтуються на оптимізацію процесу організації і ве-
дення виборчих кампаній шляхом їх технологізації, а 
як дослідницька методологія дозволяють застосовувати 
теорії, концепції та понятійний апарат менеджменту і 
маркетингу при аналізі виборчого процесу.  

Політичний (електоральний) маркетинг часто ото-
тожнюють із поняттям виборчі технології. Однак 
російський дослідник О. Джабасов слушно зазначає, 
що оскільки у виборчих кампаніях застосовуються різні 
технології, прийоми і методи, у тому числі такі, що не 
мають жодного відношення до маркетингу, категорія 
виборчі технології виявляється більш адекватною по 
відношенню до всіх її аспектів (Dzhabasov 2000, p. 59) 
[16, с. 59]. 

Термін «виборча технологія» походить від більш 
широкого поняття «політична технологія». Під 
технологічним вирішенням проблеми зазвичай 
розуміють те, яким чином досягається запланований 
результат у розрізі конкретної ситуації. У свою чергу, 
політичними технологіями називають сукупність про-
цедур, прийомів і засобів, що послідовно застосову-
ються і спрямовані на найбільш оптимальну та ефек-
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тивну реалізацію цілей і завдань конкретного суб’єкта 
політики у певний час і у певному місці (Solov`yev 
2003, p. 415) [15, с. 415]. Політичні технології існують 
у декількох видах: технології розробки і впровадження 
політичних рішень, технології формування політичної 
влади, технології партійного будівництва, технології 
формування громадської думки, технології узгодження 
суспільних інтересів, технології розв’язання політичних 
конфліктів тощо (Kovler 1995, p. 49) [7, с. 49]. Значна 
частина політичних технологій використовується у 
процесі боротьби за владу і спрямована на її здобуття 
під час виборів. Такі технології і є виборчими. 

Російський дослідник О. Соловйов визначає виборчі 
технології як способи організації і ведення виборчої 
кампанії, що включають різноманітні напрямки дій кан-
дидата і його команди, орієнтовані на досягнення певних 
політичних цілей (Solov`yev 2003, p. 534) [15, с. 534]. Ще 
ширше визначення пропонують інші російські науковці 
Є.Малкін і Є.Сучков, які під виборчими технологіями 
розуміють методи організації виборчих кампаній 
кандидатів і (чи) партій, спрямовані на досягнення успіху 
на виборах. У цьому значенні всі дії кандидата і його ко-
манди від моменту ухвалення рішення про участь у ви-
борах до підрахунку голосів можна віднести до вибор-
чих технологій (Malkin & Suchkov 2006, p. 24) [11, с. 24]. 
О. Джабасов використовує термін політична технологія 
виборчої кампанії, під яким розуміє сукупність прийомів 
і методів впливу на виборців, заснованих на певних на-
укових розробках, даних соціологічних досліджень 
тощо з метою досягнення політичного успіху певною 
політичною силою на виборах, що використовує для до-
сягнення цієї мети засоби політичної реклами і методи 
паблік рілейшнз (Dzhabasov 2000, p. 61) [16, с. 61]. 

У свою чергу політичну рекламу можна визначи-
ти як форму спрямованого, безособового звернення до 
громадян, що в умовах вільного і конкурентного вибо-
ру інформації націлене на створення в них позитивного 
сприйняття образу політичного товару і мобілізує їх на 
відповідну підтримку. 

Пабілк рілейшнз (PR) часто трактують як спеціальну 
систему управління інформацією, а також розпов-
сюдження готової інформаційної продукції засобами 
комунікації з метою цілеспрямованого формування 
бажаної громадської думки. 

Окрім цих понять, із виборчими технологіями тісно 
пов’язані й інші. Наприклад, політичне маніпулювання, 
«брудні» технології і «чорний PR». Але вони не є 
об’єктом дослідження даної наукової розвідки.  

Таким чином, Сполучені Штати Америки та країни 
Західної Європи стали піонерами у практичному 
застосуванні та теоретичному осмисленні виборчих 
технологій. 

Суттєву роль у науковому осмисленні сутності та 
механізмів виборчого процесу в цілому і виборчих 
кампаній та технологій їх проведення, зокрема, відіграли 
фундаментальні дослідження електоральної участі, що 
проводились у другій половині ХХ ст на Заході. Серед 
них, зокрема, варто відзначити соціологічний підхід 
(П. Лазарсфельд, Б. Берельсон), Мічиганську школу 
(А. Кемпбелл, Ф. Конверс, У. Міллер, Д. Стоукс та ін.), 
теорію раціонального вибору (Й. Шумпетер), школу 
електоральної географії (А. Зиґфрід) та ін. 

Незважаючи на те, що жодний із цих наукових 
напрямків не був універсальним, їх представники зро-
били величезний вклад у розуміння сутності виборчої 
кампанії та технологій її проведення.   

Свого сучасного змісту поняття «виборчі технології» 
набуло приблизно з середини ХХ ст. Причиною цього 
були об’єктивні історичні обставини, які змушували 
політиків задля перемоги на виборах використовувати 
арсенал різноманітних технологічних прийомів, які, 
фактично, і були виборчими технологіями. 

Трохи згодом, у 60-70-х рр. ХХ ст. у межах Західної 
політичної науки з’явився новий підхід до вивчення ви-
борчих кампаній та виборчих технологій – політичний 
маркетинг (М. Бонгран, Г. Маузер, Д. Ліндон та ін.). Фак-
тично, його головною метою була розробка механізмів 
впливу на електоральну поведінку за допомогою рин-
кових методів.

Після успішної апробації виборчих технологій, які 
стали продуктом політичного (зокрема, виборчого) мар-
кетингу, на теренах США, вони поширились спочатку 
на країни Західної Європи та Японію, а згодом стали 
використовуватись і в усьому світі. 

У межах понятійного апарату політичного маркетин-
гу виборчі технології схильна розглядати й більшість 
російських науковців (зокрема, Є. Малкін, Є. Сучков, 
Ф. Ільясов, О. Морозова та ін.).  

Подальше ускладнення виборчих кампаній зумови-
ло появу ще одного підходу до розуміння сутності ви-
борчих кампаній та процесу їх організації і ведення, 
який прийнято називати управлінським. Однак сьогодні 
відбувається активний процес поєднання маркетингово-
го та управлінського підходів. 

Ще однією тенденцією є ототожнення політичного 
маркетингу із виборчими технологіями. Але цей підхід 
навряд чи може претендувати на абсолютну наукову 
істину, адже виборчі технології нерідко включають в 
себе низку методів, що не мають жодного відношення 
до маркетингових. 

Узагальнюючи усі описані вище основні теоретико-
методологічні підходи зарубіжних вчених до розуміння 
поняття «виборчі технології», можна зробити висно-
вок, що під ними зазвичай розуміють сукупність на-
уково обґрунтованих способів та методів (переважно 
ринкових) політичної боротьби за владу, які приносять 
політичним акторам бажаний результат. 

Тісно пов’язаними із виборчими технологіями є також 
такі поняття як «політична реклама», «пабілк рілейшнз» 
(PR), політичне маніпулювання, «брудні» виборчі 
технології тощо. Однак вони потребують ґрунтовного 
розгляду у межах окремого наукового дослідження. 
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Куценко Е.В. Основные научные подходы зарубежных 
ученых к определению понятия «избирательные техноло-
гии»

Исследовано основные теоретико-методологические 
подходы зарубежных ученых к пониманию сущности из-
бирательных технологий. Проанализирована роль по-
литического маркетинга в становлении понятия «изби-
рательные технологии», а также их взаимосвязь с PR и 
политической рекламой. 

Ключевые слова: избирательные технологии, избиратель-
ная кампания, выборы, электорат, политический маркетинг, 
PR, политическая реклама.  

Kutsenko Yе. Main research points of view of foreign 
scientists at term «election technologies»  

In the article main research points of view of foreign 
scientists at election technologies are investigated. The role of 
political marketing in incipience of term «election technologies» 
are analyzed. And correlation between election technologies, 
PR, and political advertisement are made.

Keywords: electoral technologies, election company, elections, 
electors, political marketing, PR, political advertisement.   
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Львівський національний університет імені Івана Франка

ПОЛІТИЧНА, УПРАВЛІНСЬКА КУЛЬТУРА ЯК ФАКТОРИ ПРИЙНЯТТЯ ВЛАДНИХ РІШЕНЬ В УКРАЇНІ

Розглянуто особливості політичної та управлінської культури як факторів прийняття владних рішень в Україні; виз-
начено особливості політичної культури, а також парламентської етики. Зроблено висновок, що політична, управлінська 
та парламентська культура в Україні призводять до переважання неформальних норм у процесі прийняття рішень, що 
відображається на їх якості, підсилення ролі Інституту Президента у мережі владних рішень. 

Ключові слова: владне рішення, політична культура, управлінська культура, парламентська етика, політичні цінності, етика 
влади. 

Постановка проблеми. Владне рішення – це рішення, 
прийняте органами державної влади для регулювання 
конфліктів та захисту колективних інтересів акторів 
політики, яке спрямовує зміни або ж працює на збере-
ження політичної системи. Державна влада як публічна 
влада, зазнає прихованих впливів різноманітних 
акторів політики, її рішення є результатом політичної 
гри. Вибір та прийняття владного рішення має на меті 
вирішення декількох цілей, однак процес постановки 

цілей, як і подальші етапи прийняття владного рішення 
неможливі без ціннісного контексту прийняття рішення. 
Визначення проблеми дуже часто розуміє підбір фактів, 
цінностей, причинно-наслідкових зв’язків, передбачає 
здоровий глузд, а також інтуїцію. На користь того чи 
іншого рішення завжди наводяться політичні аргумен-
ти. Однак, як зазначає Л. Пал, «політичні аргументи – 
це особливий спосіб організації ідей для того, щоб вони 
мали вплив під час політичних дебатів» (Pal 1999, p. 300) 
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