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Т. МАДРИГА (Івано-Франківськ)
НАУКОВІ ПІДХОДИ ТА МЕТОДОЛОГІЯ ДОСЛІДЖЕННЯ ВИБОРЧОЇ КАМПАНІЇ В ЗАРУБІЖНІЙ

ПОЛІТИЧНІЙ НАУЦІ

В умовах сучасної демократії вибори є головним інститутом прояву політичної ролі народу як джерела влади. Вони, з
одного боку, являють собою єдину форму реальної участі більшості громадян в політиці, з іншого – дозволяють здійснювати
найбільший вплив на владу: зберігати чи змінювати парламенти або президентів, забезпечувати їх відповідальність перед
народом, змінювати політичний курс. На сьогодні, офіційний день виборів перетворився тільки на фіксування результатів
тривалої передвиборчої боротьби, у ході якої формується громадська думка щодо кандидатів та партій, які балотуються на
виборні посади.

З поширенням в Україні практики вільних демократичних виборів поняття «виборча кампанія» отримало широке
розповсюдження в політичній науці. На нашу думку, виборча кампанія, як елемент процедури виборів, являє собою
законодавчо встановлений проміжок часу, протягом якого політичні суб'єкти (кандидат, партія чи блок партій) повинні
позиціонувати себе в очах виборців, привернути до себе увагу електорату (об'єкта свого впливу) і спонукати людей
проголосувати за кандидата тої чи іншої політичної орієнтації, яка обіцяє своєму сегменту електорату певні соціальні вигоди.
При цьому позиціонування включає в себе не лише позитивну самохарактеристику, але і негативну характеристику інших
учасників виборчої кампанії. В таких випадках говорять про виборчу кампанію політичної партії або кандидата.

Тематика наукових підходів до вивчення виборчої кампанії в політичній науці розроблялася, головним чином,
західними вченими, серед яких П. Бурд'є, Е. Даунс , М. Фіоріна, А. Кембелл, Дж. Клаппер, П. Лазарсфельд, С. Ленарт, Т.
Паттерсон та Р. МакКлюе, І. Шумпетер та інші. Їхні напрацювання корисні для нашого дослідження саме з методологічної
точки зору.

Мета представленої статті полягає у системному аналізі методології дослідження виборчої кампанії в зарубіжній
політичній науці. Досягнення поставленої мети пов'язане з вирішенням наступних дослідницьких завдань:

 охарактеризувати основні наукові підходи до дослідження виборчої кампанії, які склалися у зарубіжній політології;
 проаналізувати чинники, від яких залежить проведення успішної виборчої кампанії.
Дослідження феномену виборчої кампанії є прикладом різноманітних підходів та поглядів, серед яких слід виділити

наступні: соціологічний, комунікативний, соціально-психологічний, раціонально-інструментальний, ринковий, маркетинговий.
Дані підходи були розроблені, головним чином, представниками західної політології, і основний акцент робили на вивченні
мотивів голосування виборців, а не на дослідженні виборчого процесу.

Так, основоположником соціологічного підходу став П. Лазарсфельд. Працюючи в Бюро прикладних соціальних
досліджень Колумбійського університету, П. Лазарсфельд вперше став проводити комплексні дослідження чинників, які
впливають на голосування виборців. Як виявилося, електоральна поведінка залежить, головним чином, від приналежності
виборця до певної соціальної групи. Результати дослідження П. Лазарсфельда довели, що ЗМІ не є єдиним і визначальним
фактором формування та зміни політичних пріоритетів. Згідно з їх даними лише половина опитаних респондентів читала
пресу останніх днів перед голосуванням. Як вияснилось, передвиборна пропаганда мала вплив в основному лише на тих,
хто вже до того часу зробив свій вибір, і практично не могла вплинути на позиції виборців, які не визначилися. П.
Лазарсфельд наводить дані, згідно з якими більшість голосуючих на президентських виборах в США у листопаді 1944 року
(69%) остаточно зупинилися на прийнятній для себе кандидатурі ще в травні цього року і лише 5% змінили свою
передвиборну позицію безпосередньо в ході самої кампанії [10, с.102]. При цьому, важливе значення для формування
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політичних пріоритетів виборців мають такі фактори, як соціальний статус, освіта, професія, заробітна плата, національна і
релігійна приналежність та ін.

Комунікативиний підхід був започаткований Г. Лассуелом, відповідно до якого виборча кампанія розглядається як
форма впливу на позиції виборців щодо кандидатів чи політичних партій через засоби масової інформації. Так, Г. Лассуел
запропонував модель комунікативного простору, яка складається з наступних елементів:

 комунікатор (кандидат);
 повідомлення;
 канал передачі інформації;
 адресат повідомлення (виборець);
 ефективність передачі інформації.
Про роль ЗМІ в процесі політичної комунікації довів у праці «Ефекти масової комунікації» і американський вчений Дж.

Клаппер. Він розглядав засоби масової інформації як такі, що мають мінімальний вплив на політичній арені, відводячи їм
роль посилення наявних переваг, інформування про перебіг виборчої кампанії. Клаппер вважає малоймовірним, що виборці,
які підтримують партії «лівого» блоку, будуть дивитися телепередачі, що пропагують ідеї партій «правого» блоку; а якщо
вони і будуть їх дивитися, малоймовірно, що вони будуть довіряти всьому почутому і побаченому; навіть якщо наведені в цих
передачах аргументи на перший погляд будуть для них переконливими, то по закінченні передачі вони будуть забуті. Так
само і читачі газет читають тільки ті видання, які, швидше за все, підтверджують, ніж змінюють їх політичні погляди [1]. Ці
механізми виборчого перегляду, інтерпретації і спогади були визначені Дж. Клаппером як стійкий бар'єр проти дії ЗМІ на
виборців. На його думку, вплив засобів масової комунікації (ЗМК) на виборців має не безпосередній, а опосередкований
характер, який реалізується через так звані «фактори-посередники»: схильність людини до сприйняття тої чи іншої
інформації, включеність людини в одну із соціальних груп з властивою їй ієрархією норм та цінностей, усний обмін
інформацією, отриманої з ЗМК, роль лідерів думки в тиражуванні інформації і розміщенні акцентів в процесі її інтерпретації.

В результаті Клаппер прийшов до висновку, що ЗМК посилюють установки і переваги, що склалися в свідомості
виборців, аніж їх трансформують. Вчений називає лише дві ситуації, в яких ЗМК здатні вплинути на психологічні установки
виборців. По-перше, коли «фактори-посередники» ще не сформувалися і, тим самим, з’являється пряма можливість
впливати на електорат засобами масової комунікації. По-друге, коли «фактори-посередники» самі виступають в ролі
каталізатора зміни сформованих політичних позицій і в результаті підштовхують людину їх змінити [6, с.48-49].

За висновками американських дослідників Т. Паттерсона та Р. МакКлюе, зробленим за результатами дослідження
ролі ЗМІ в президентській передвиборній кампанії в 1972 році, телевізійні новини і політична реклама не несуть виборцям
нової інформації про кандидатів. Крім того, телебачення навіть і не просуває кандидата та його імідж. Коли виборець бачить
кандидата, якому він вже віддає перевагу, то інформація про нього сприймається позитивно, якщо виборець бачить іншого
кандидата, то його імідж сприймається негативно [13, с.10].

Цікавою є модель, запропонована П. Лазарсфельдом та Є. Кацем ,згідно з якою із загальної маси людей виділяються
лідери думки, які володіють великим об'ємом інформації в силу свого постійного інтересу повідомленнями ЗМІ. А отриману
інформацію вони передають рядовим виборцям. Ця модель отримала назву двохетапного впливу ЗМІ на виборців: від ЗМІ
інформація надходить до лідерів думки, а від них – до електорату.

Інший вчений С. Ленарт у своїй концепції доводить, що на формування політичних установок і електоральну
поведінку виборців великий вплив мають два фактори: засоби масової інформації та міжособистісна комунікація.

Ленарт пропонує наступну схему взаємодії засобів масової інформації і міжособистісного спілкування:

Дана схема показує, що люди можуть отримувати інформацію про суспільні проблеми з двох джерел – з повідомлень
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засобів масової інформації (телебачення, радіо, газети, журнали і т.д.) і через міжособистісне спілкування. Звичайно, в
цьому процесі медіа грають ключову роль, оскільки теми дискусій, що проводяться на рівні міжособистісного спілкування,
задаються характером висвітлення цих тем ЗМІ. Тому політичний інформаційний потік може характеризуватися як процес, за
допомогою якого інформація, отримана з матеріалів засобів масової комунікації, досягає свого об'єкту прямо або
опосередковано через міжособистісне спілкування [11, с.81-83].

В 1988 році в період Президентських виборів в США С. Ленарт провів дослідження, метою якого було доведення
взаємодії двох комунікативних потоків – повідомлень ЗМІ і міжособистісного спілкування при зміні політичних установок
аудиторії. С. Ленартом було проведено триступеневе панельне дослідження, в якому одні і ті ж виборці підлягали
дослідженню на початку, в середині і в кінці виборчої кампанії. Головний акцент був зроблений на впливі інформаційних
джерел переконання і формування переваг виборців. Для цієї мети було проведено наступний експеримент: С. Ленарт
організував чотири групи: контрольну (для неї не створювали ніяких експериментальних умов); групу «дебатів» (для якої
використовувався лише одне джерело інформації – відеозапис дебатів кандидатів); «дискусійну» групу (в якій
використовувалось лише одне джерело інформації – міжособистісне спілкування). В кожній із цих груп проводилось
вимірювання політичних установок до експерименту і після.

Висновки, отримані в дослідженні, полягають в наступному:
 основним джерелом інформації про кандидатів і партії є матеріали засобів масової інформації;
 міжособистісне спілкування може посилювати установки виборців, отримані через ЗМІ;
 міжособистісне спілкування може виявити прямо протилежну дію на формування установок виборців до тієї, що

виявляють ЗМІ;
 міжособистісне спілкування саме по собі може бути джерелом нової інформації про кандидатів [11, с.98].
Засновниками соціально-психологічного підходу стали вчені Мічіганського університету на чолі з А. Кембеллом. На

їхню думку, сам акт волевиявлення являє собою індивідуальний вибір кожного виборця, який визначається внутрішніми
мотивами, а політичні позиції та установки електорату розглядались, як основні змінні, що дозволяють вивчати логіку
прийняття електорального рішення. При цьому об'єктом, з яким ототожнюють себе виборці є не великі соціальні групи, а
партійна приналежність суб'єкта, що обирається. Партійна ідентифікація є відображенням психологічного зв'язку між
індивідом і політичною партією. Автори доводять, що процес ранньої соціалізації має великий вплив на партійну
ідентифікацію виборця.

А. Кембелл, В. Міллер та П. Конверс в праці «Американський виборець» розробили модель, що пояснює чинники, які
впливають на голосування виборців та дали їй назву «воронки причинності». Вони доводять, що «вісь воронки - це
тимчасове вимірювання. Події розуміються, таким чином, немов вони слідували одна за другою в послідовності причинних
цілей, що сходилася, від основи до стрижня воронки... Більшість складних подій у воронці є результатом безлічі попередніх
причин. У свою чергу, кожна з таких подій впливає на численні наслідки, проте, наш фокус уваги звужується у міру
наближення до залежної змінної поведінки. Поступово ми виключаємо ті наслідки, які перестають впливати на політичну дію,
оскільки ми вимушені розглядати всі часткові причини як значущі в кожен окремий момент... Результатом є ефект
конвергенції, сходження в одній точці. Таким чином, «воронка причинності» є зразком рекурсивної моделі поведінки
виборців, в якій виборча кампанія має однонаправлений характер» [5, с.24].

Найвагоміше місце серед факторів у «воронці причинності» займає партійна ідентифікація, крізь яку виборці власне і
«просіюють» потік інформації відносно політичних акторів, що обираються, групових благ, напрямів політичного розвитку.
При цьому, партійна ідентифікація виступає своєрідним фільтром, який має неабияке значення у підтримці того чи іншого
кандидата чи політичної партії.

Серед чинників, які не деформують пріоритети виборів, виділяють соціально-економічні та культурні (соціальна
стратифікація, історичні традиція, економічна структура, ціннісні орієнтації, установки, лояльність до певних груп).

Нашої уваги заслуговує і раціонально-інструментальний підхід до вивчення виборчої кампанії, про який заявили у
своїх працях такі вчені, як Е. Даунс, М. Фіоріна, Д. Б'юкенен. Так, Е. Даунс у праці «Економічна теорія демократії»
запропонував модель поведінки раціональної людини, яка зумовлює її електоральний вибір. Базова ідея цієї концепції
полягає в тому, що «кожний громадянин голосує за ту партію, яка, як він вважає, забезпечить йому більше вигод, ніж будь-
яка інша» [7, с.45]. Однак для визначення такої політичної сили слід докласти певні зусилля. В зв'язку з цим виділяються три
типи витрат при отриманні інформації: витрати на придбання  це витрати на збір, обробку і передачу даних; витрати на
аналіз  це витрати на фактичний аналіз даних; витрати на оцінку  це витрати на співвідношення даних або фактичного
аналізу з певною метою і т.д.

Даний підхід був продовжений в рамках теорії ретроспективного голосування М. Фіоріни, яка полягає у такій формі
раціональної поведінки: «громадяни мають в своєму розпорядженні лише один вигляд порівняно «твердих» даних: вони
знають, як їм жилося при даній адміністрації. Їм не треба знати деталі економічної або зовнішньої політики діючої
адміністрації, щоб судити про результати цієї політики» [8, с.5].

На нашу думку, відповідно до даного підходу, основним критерієм підтримки виборцями діючої влади є їх теперішній
рівень добробуту. Якщо виборця не влаштовує його рівень благополуччя, то в самий день голосування, він «мститься» владі
за неефективну економічну політику. Таку електоральну поведінку можна назвати раціонально-інструментальною, оскільки
виборець економить власні ресурси для накопичення і обробки інформаційних даних, необхідних для того, щоб зробити
зважений вибір.

До раціонально-інструментального підходу варто віднести і так звану «споживчу модель» англійського політтехнолога
Х. Хіммельвайта [9], згідно з якою політичний вибір здійснюється по аналогії з покупками в магазині. Виборець, який віддає
свій голос за кандидата чи політичну партію, шукає максимальної відповідності між його установками та програмами партій
чи кандидата. Так само і в магазині, покупець шукає відповідності між потрібним товаром та його смаками і вподобаннями.
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Основоположником ринкової моделі до вивчення виборчої кампанії є австрійський соціолог І. Шумпетер. Він у праці
«Капіталізм, соціалізм і демократія» [4] порівняв передвиборну боротьбу з конкуренцією в економіці. При цьому зазначав, що
закони економіки діють і в політиці, оскільки політичні діячі ведуть запеклу, конкурентну боротьбу за голоси виборців з метою
завоювання і здійснення політичної влади.

Виходячи із теорії політичного ринку, кандидати, які прагнуть зайняти виборні посади в органах державної влади,
нібито володіють лише особистісними ресурсами, але не мають інших ресурсів, які необхідні для приходу до влади
(фінансових, інформаційних, адміністративних та ін.), тому вони змушені звертатися за допомогою до представників
економічної еліти, які можуть забезпечити їх такими ресурсами. Тобто політична сфера життя суспільства виступає як
своєрідний ринок, на якому здійснюється обмін ресурсами (товарами і послугами). «Кінцевим продуктом» політичного ринку
є кандидат з розробленою передвиборною програмою, з певним набором професійних та особистісних якостей. Саме такий
кандидат готовий вирішити проблеми виборців в обмін на їхні голоси.

Великою популярністю користується і маркетинговий підхід до дослідження виборчих кампаній, запропонований Д.
Ліндоном, який під політичним маркетингом розуміє сукупність теорій та методів, якими можуть користуватися політичні
організації, органи влади і окремі лідери з двоякою метою: визначити свої цілі, задачі і програми та вплинути на поведінку
громадян [12, с.2].

Значний вклад у розвиток маркетингового підходу зробив відомий французький соціолог П’єр Бурдь'є, який у праці
„Соціологія політики” [2] розробив так звану концепцію політичного поля або політичного ринку, на якому функціонують ті, хто
виробляють політичну продукцію та ті, хто її споживають. Політичне поле, що розуміється одночасно як поле сил і поле
боротьби, направленої на зміну співвідношення цих сил, яке визначає структуру поля в кожен даний момент…, політичне
життя може бути описане в логіці попиту і пропозиції: політичне поле — це місце, де в конкурентній боротьбі між агентами,
які виявляються в неї втягнутими, народжується політична продукція, проблеми, програми, аналізи, коментарі, концепції,
події, з яких і повинні вибирати звичайні громадяни, зведені до положення «споживачів»... [3].

Таким чином, політична наука є прикладом різноманітних підходів до вивчення виборчої кампанії, які дозволяють нам
окреслити природу цього явища, проаналізувати від чого залежить успіх тієї чи іншої кампанії і відповідно правильно її
спланувати та організувати. Враховуючи вище зазначені теоретико-методологічні підходи, можна отримати узагальнену
картину факторів, від яких, більшою чи меншою мірою, залежить перемога на виборах. Однак, сучасні трансформаційні та
глобалізаційні процеси, які охоплюють всі, без винятку, держави світу, вимагають виникнення нових підходів дослідження
виборчої кампанії.

1. Анохина Н. В. Влияние средств массовой информации на электоральное поведение: основные подходы. // Вестник СамГУ. Соціологія.
 2000.  № 1 // http://vestnik.ssu.samara.ru/gum/2000web1/soci/200010701.html

2. Бурдье П. Социология политики: Пер. с фр. / Сост., общ. ред. и предисл. Н. А. Шматко.  М.: Socio-Logos, 1993.  336 с.
3. Социологическое пространство Пьера Бурдьё // http://bourdieu.name/content/politicheskoe-predstavlenie-elementy-teorii-politicheskogo-

polja.
4. Шумпетер Й.А. Капіталізм, соціалізм і демократія / Пер.з англ. В.Ружицького та П.Таращука.  К.: Основи, 1995. – 528 c.
5. The American voter / Campbell A., Converse P., Miller W.  New York: Wiley, 1960.  P. 24.
6. Clapper G. Effects of Мass Сommunication.  New York, 1968, с.48-49
7. Downs A. An Economic Theory of Democracy.  N.Y.: Harper and Row, 1957.  P. 45.
8. Fiorina M. Retrospective Voting in American National Elections.  New Haven, 1981.  P. 5.
9. Himmelweit H. How voters decide.  Academic Press, 1981.
10. Lazarsfeld P. F., Berelson B. R. Guadet H. The People' s Choice.  N. Y., 1944.  P. 102.
11. Lenart S. Shaping Political Attitudes. The Impact of Interpersonal Communications and Mass Media. Thousand Oaks – London – New Deli:

Sage Publication, 1994.  P. 81-98.
12. Lindon D. Political and Social Marketing.  Dallas, 1976.  P. 2.
13. Patterson T.E. & MacClure R.D. The Unseeing Eye. The Myth of Television Power in National Politics.  N.Y.: G.P. Purnams’ Sons, 1976.  P.

10-17.

SUMMARY

Madryga T. SCIENTIFIC APPROACHES AND METHODOLOGY OF RESEARCH OF ELECTORAL CAMPAIGN IN
FOREIGN POLITICAL SCIENCE

The article deals with the scientific approaches and methodology of research of electoral campaign in foreign political
science. The author analyses the main approaches to the study of electoral campaign are offered western scientists.
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