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СЕРІАЛ ТА ПОЛІТИЧНЕ ШОУ ЯК НОВІ ФОРМИ ПОЛІТИЧНОЇ МЕДІАКОМУНІКАЦІЇ 

Під час передвиборчої кампанії 2019 р. в Україні одним з кандидатів було успішно викорис-
тано серіал та політичне шоу.  

Мета статті – описати використання серіалу та політичного шоу в передвиборчій кам-
панії й з’ясувати причини успішного застосування цих нових форм політичної медіакомунікації.  

У дослідженні застосовано метод соціально-психологічного обґрунтування електоральної 
поведінки під впливом нетрадиційних форм політичної медіакомунікації. Теоретичною базою 
дослідження є теорії когнітивного дисонансу та когнітивної конгруентності, соціальної пер-
цепції та каузальної атрибуції, а також соціокомунікаційна модель «спіралі мовчання». 

Встановлено, що успіх використання серіалу та політичного шоу в передвиборчій кампанії 
зумовлено низкою чинників: наявністю соціальних очікувань у суспільстві, зміною парадигми, 
суспільним когнітивним дисонансом. З’ясовано, що за допомогою серіалу у свідомості вибор-
ців було сформовано образ В. Зеленського як успішного та демократичного президента, а 
також штучно створено уявлення про наявність відповідної думки більшості. За допомогою 
політичного шоу, у якому В. Зеленський виконував ролі президентів та інших політичних дія-
чів, у глядачів створено переконання в тому, що його перемога на виборах є незворотною. 
Він здобув впізнаваність у населення завдяки популярним серіалам та кінофільмам, що тран-
слювали на телевізійному каналі, який є лідером серед населення за рейтингами та довірою. 
Ці дані підтверджують довготривалий вплив телебачення на результати виборів, а також 
вплив на них ЗМІ, що пов’язані з політичними партіями. Результати статті можуть бути 
використані при плануванні політичних кампаній та в подальших дослідженнях впливу масме-
діа на поведінку виборців. 

Ключові слова: прикладні комунікативні технології, вибори, ЗМІ, телебачення, політичні 
технології, медіапсихологія. 

 
І. Вступ2 
Під час передвиборчої кампанії 2019 р. в Україні командою В. Зеленського було успішно за-

діяно ресурс Інтернету, зокрема, соціальних мереж. Для цієї кампанії загалом характерний від-
хід від традиційних виборчих технологій, до яких належить телебачення. Це пов’язано з метою 
штабу В. Зеленського охопити молодіжну аудиторію, яка зазвичай не бере участі у виборах та 
надає перевагу Інтернету перед телебаченням. Проте не можна стверджувати про повну відмо-
ву кандидата від використання телебачення. Для привернення уваги глядачів старшого віку 
В. Зеленським було застосовано нетрадиційні для політичних кампаній жанри серіалу та вечір-
нього політичного шоу. 

Теоретичне підґрунтя цього дослідження становлять праці Ф. Хайдера, Ф. Фестінгера, 
Е. Ноель-Нойман, Дж. Брунера. Вплив телебачення на електоральну поведінку розглядали 
В. Іванов, Г. Почепцов, Е. Ноель-Нойм, П. Вінтерхофф-Шпурк та ін. Використання серіалу та 
політичного шоу як нових форм політичної медіакомунікації в Україні розглядається вперше. 

ІІ. Постановка завдання та методи дослідження 
Мета статті – описати використання серіалу та політичного шоу в передвиборчій кампанії й 

розкрити причини успішного застосування цих форм політичної медіакомунікації. Для досягнен-
ня цієї мети поставлені такі завдання: 

– розглянути теоретичне підґрунтя використання ЗМІ (зокрема, телебачення) у політичних 
кампаніях; 

– на засадах медіапсихології, соціальної психології пояснити механізми впливу серіалу та 
політичного шоу на громадську думку; 

– узагальнити чинники такого впливу; 
– з’ясувати роль серіалу та політичного шоу як чинників перемоги В. Зеленського на виборах. 
У дослідженні застосовано метод соціально-психологічного обґрунтування електоральної по-

ведінки під впливом нетрадиційних форм політичної медіакомунікації. Для узагальнення даних 
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використано методи узагальнення, систематизації, контент-моніторингу, що надали змогу опра-
цювати значний масив емпіричних даних і зробити репрезентативні висновки. 

ІІІ. Результати 
Як уже було зазначено, використання серіалу та політичного шоу в передвиборчій кампанії є 

новітнім явищем. Подібною телевізійною новацією свого часу стали дебати між Кеннеді та Нік-
соном, які вплинули на думку виборців. Зміна їхніх уподобань пояснюється зміною іміджу канди-
дата [10; 11; 15; 16]. Якщо до дебатів глядачі вважали Кеннеді молодим та недосвідченим полі-
тиком, то під час них він проявив себе як компетентний та розумний державний діяч [25]. За ре-
зультатами досліджень, проведених у Німеччині, телевізійні повідомлення про головних канди-
датів впливають на їхній імідж та поведінку населення [13]. При цьому виборці здійснюють оці-
нювання за такими критеріями: професійна компетентність, якості характеру, манера поведінки 
[14]. 

Трансляція телевізійного серіалу «Слуга народу» з В. Зеленським у головній ролі створила в 
уяві виборців його образ як успішного президента. У фільмі під його керівництвом держава є 
демократичною та процвітає. Глядачі могли оцінити екранного героя за наведеними вище кри-
теріями, приписуючи виконавцю ролі – кандидату високу професійну компетентність, позитивні 
риси характеру та манеру поведінки. Іншими словами, виборці отримали уявлення про діяль-
ність В. Зеленського на посту президента, його якості як майбутнього державного лідера. 

Тут можна говорити про застосування методу «стратегія переможця», що використовують у 
політичній рекламі для впливу на свідомість та поведінку виборців. У його основі лежить бажан-
ня людей мати вигоду та завжди бути на боці переможця. Цей метод може бути застосований 
під час оголошення результатів соціологічних досліджень, за якими необхідний кандидат, ніби-
то, посідає провідні позиції в рейтингах. Завдяки цьому він отримує прихильність ще більшої 
кількості людей [4]. 

Зв’язок іміджу політика та його передвиборчої поведінки описує «спіраль мовчання» дослід-
ниці Е. Ноель-Нойман. Якщо за суб’єктивними критеріями сформована думка більшості, і люди-
на зараховує себе до неї, вона висловлюватиме свою думку публічно [21]. У серіалі «Слуга на-
роду» обрання В. Зеленського президентом показане як таке, що відбулося. Слоган серіалу вже 
з першого сезону звучав як «Історія майбутнього президента». Так у глядачів штучно формуєть-
ся уявлення про наявність відповідної думки більшості, що позначилося на результатах виборів. 

Закордонні дослідники підкреслюють, що вплив ЗМІ на поведінку виборців полягає в поси-
ленні вже наявних намірів. Це підтверджують результати дослідження, проведеного ще у 
1940 р. під час передвиборчих перегонів Рузвельта та Уїлкза. За ними, більшість виборців ще на 
початку перегонів обрали, за якого кандидата голосуватимуть, та не змінили своєї думки, тобто 
вплив медіакампанії був низьким [17]. 

Деякі дослідження свідчать про те, що ЗМІ дають можливість змінити ставлення реципієнтів 
до певної партії протягом тривалого періоду [18]. Крім того, архетипи колективного несвідомого, 
політичні та соціальні цінності виборців не можуть бути змінені за короткий період передвибор-
чої кампанії, оскільки остаточно сформувалися протягом більш раннього етапу та є стійкими [3]. 
Виходячи із цього, можна зробити висновок, що формування в свідомості телевізійної аудиторії 
образу В. Зеленського як президента України – тривалий процес. Його чинниками виступили 
багаторічна участь у політичному шоу та виконання ролі президента в серіалі, який почали тра-
нслювати задовго до початку передвиборчої кампанії. Прем’єра першого сезону «Слуги народу» 
відбулася на каналі «1+1» ще 16 листопада 2015 р., а перша серія третього сезону вийшла 
27 березня 2019 р. – за кілька днів до початку передвиборчої кампанії. 

Зокрема, Г. Фоміченко зазначає, що сприйняття конкретної особистості є результатом пі-
знання її поведінки та діяльності тим, хто пізнає [8]. В основі цього явища лежить соціальна пер-
цепція (термін, запропонований ще у 1947 р. Дж. Брунером) – сприйняття людиною соціальних 
об’єктів: інших людей, їх груп та великих спільнот. Крім ідентифікації та подальшого впізнаван-
ня, за зовнішніми проявами, поведінкою й продуктом діяльності люди роблять висновок про 
особисті якості, наміри, здібності, соціальний статус, культурний рівень певної особистості [1]. 

Одним із механізмів соціальної перцепції є каузальна атрибуція, описана Ф. Хайдером, який 
з’ясував, що люди прагнуть пояснювати поведінку внутрішніми або зовнішніми причинами [20]. 
Згідно з дослідженнями Л. Росса та Р. Нісберта, за певних обставин може виникати фундамен-
тальна помилка атрибуції, за якої люди схильні недооцінювати вплив ситуації та переоцінювати 
особисті якості інших людей [23]. За Г. Келлі, вона має місце, коли спостерігач не може встано-
вити, чи є поведінка постійною, чи пов’язана із ситуацією [12]. Е. Джоунз та К. Девіс, встановили: 
люди часто також вважають, що дії інших людей відповідають їхнім намірам та нормам поведін-
ки [20]. 

Таким чином, глядачі серіалу «Слуга народу» протягом майже п’яти років спостерігали за по-
ведінкою екранного президента Голобородька. На підставі цих спостережень за зовнішністю, 
поведінкою та досягненнями героя вони могли зробити висновок про особисті якості та наміри 
головного героя, якого ототожнювали з виконавцем цієї ролі, – В. Зеленського. При цьому, не 
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маючи можливості встановити, така поведінка є традиційною або виявляється лише за певних 
умов, глядачі приписували її самому актору. 

Із цих самих підстав на формування образу В. Зеленського принаймні як політичного діяча 
мала вплив його багаторічна діяльність як актора «Студії Квартал 95». Протягом 14 років шоу-
мен грав у шоу «Вечірній квартал» ролі різних політиків. Вже в його першому випуску 
В. Зеленський зіграв чинного на той момент президента України В. Ющенка. Останні випуски 
програми містять стендап В. Зеленського про участь у виборах, у якому глядачів у залі просять 
проголосувати за обрання його головою партії «Слуга народу» (27 жовтня 2018 р.), стендап 
В. Зеленського про ситуацію довкола його заяви про участь у виборах (12 лютого 2019 р.), но-
мер, у якому перемога В. Зеленського на виборах не піддається сумніву (16, 18 березня 
2019 р.), номер із висміюванням закидів опонентів на адресу В. Зеленського (2 квітня 2019 р.) 
тощо. Усі вони створюють упевненість у його перемозі на виборах, акцентують на його позитив-
них якостях як кандидата в президенти, а також демонструють готовність аудиторії віддати свій 
голос саме за нього. 

Спираючись на вищевикладене, можна стверджувати, що в українському суспільстві до ви-
борів мали місце відповідні соціальні очікування. У соціології під ними розуміють елементи сус-
пільної думки, які відображають наявну соціальну ситуацію (соціальні, політичні, економічні, ду-
ховні умови) та зумовлюють напрям майбутніх змін у суспільстві. Так, Н. Нікуліна зазначає, що 
соціальні очікування – це створений у свідомості образ події, яка ще не відбулася, що віддзер-
калює ставлення до неї людини, мотивуючи відповідну поведінку [7]. 

З офіційною заявою В. Зеленського про рішення йти у політику відбулася зміна суспільної 
парадигми – того, як українці сприймають світ довкола. Як правило, її змінюють ті, хто не знає 
законів наявної парадигми. Серед таких «аутсайдерів» виокремлюють кілька категорій, одна з 
яких – людина старшого віку, яка вирішила зайнятися новою для себе діяльністю. Те, що зда-
ється неможливим, є таким лише у контексті старої парадигми. Нова парадигма виникає раніше, 
ніж руйнується стара, тому перша реакція соціуму на цю подію – неприйняття [9]. 

Згідно з положеннями теорії когнітивного дисонансу Л. Фестінгера, коли в системі знань лю-
дини виникає суперечність, вона відчуває неприємні переживання, які мотивують її до дій, спря-
мованих на усунення цієї суперечності. Якщо людина не може знайти зовнішніх пояснень пев-
ним явищам, вона, щоб усунути когнітивний дисонанс, шукає внутрішні пояснення, підсвідомо 
змінюючи власні переконання [19]. Щоб поновити баланс, людина водночас змінює своє став-
лення до двох суперечливих об’єктів [22]: 

Шоумен балотується в президенти (когнітивний дисонанс) – перегляд ставлення – шоумен 
може бути непоганим президентом, чинний голова держави має свої недоліки (когнітивна кон-
груентність). 

Аналізуючи вибори у Бундестаг 3 жовтня 1976 р., Е. Ноель-Нойман доходить висновку, що 
зміна оцінки майбутнього переможця виборів пов’язана саме з телебаченням. Опитування про-
тягом шести місяців засвідчили, що ті виборці, які багато дивилися телевізор, змінили свою дум-
ку; дані щодо виборців, які мало використовували це ЗМІ й віддавали перевагу газетам, майже 
не змінилися [21]. Вплив телебачення на електоральну поведінку полягає в тому, що знання, 
отримані під час перегляду телепрограм, глядачі вважають правильними щодо реальних ситуа-
цій. Крім того, що більшою є залежність реципієнта від певного виду ЗМІ, то більшою є ймовір-
ність його впливу [5]. За даними дослідження Київського міжнародного інституту соціології 
(КМІС), населення України віддає перевагу телебаченню. Станом на початок 2019 р. 74% украї-
нців назвали основним джерелом новин телебачення, 27,5% – українські інтернет-ЗМІ, 23,5% – 
соціальні мережі [6]. 

Дослідник Р. Шмітт-Бек довів вплив ЗМІ, пов’язаних з політичними партіями, на результати 
виборів [24]. Студія «Квартал 95» протягом семи років співпрацює з каналом «1+1», який нале-
жить мільярдеру Ігорю Коломойському. За даними КМІС, «1+1» лідирує в рейтингах переглядів, 
йому віддають перевагу 50% українців. Для порівняння, друге місце в рейтингу посідає телека-
нал мільярдера Р. Ахметова «Україна» (йому віддають перевагу 43% опитаних). Своєю чергою, 
«1+1» має найбільшу довіру серед глядачів: 24,2% респондентів прислуховуються до інформа-
ції з випусків новин на каналі. «П’ятому каналу», який належить П. Порошенку, довіряють лише 
2,3% опитаних [6]. 

Таким чином, В. Зеленський мав найкращий рекламний майданчик, перетворивши з його до-
помогою всю продукцію, яку виготовляє «Студія Квартал 95» для каналу, на свою агітацію. У так 
званий «день тиші» перед виборами 30 березня на «1+1» транслювали проекти Студії: «Вечір-
ній квартал», «Розсміши коміка. Діти», «ЧистоNews», а також фільм про Рональда Рейгана, 
озвучений В. Зеленським. Навіть політична сила, яка висунула його кандидатом у президенти, 
1 грудня 2017 р. була перейменована із «Партії рішучих змін» на партію «Слуга народу». За три 
дні останню частину серіалу в ефірі телеканалу «1+1» побачили 6,3 млн глядачів. Станом на 
початок квітня 2019 р. (закінчення першого туру виборів, у якому переміг В. Зеленський) на пла-
тформі You Tube перша серія фільму зібрала 47,4 млн переглядів, друга – 31,5 млн, третя – 
10,8 млн. 
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Дослідник медіапсихології П. Вінтерхофф-Шпурк, говорячи про суміжність сфер передвибор-
чої кампанії та реклами товарів і послуг, наводить цитату Р. Ніксона: «Громадськість купує імена 
та обличчя, а не партійні програми. Кандидат на суспільну посаду має потрапити в продаж, як і 
будь-який інший продукт» [25, c. 103]. З’ясовано, що на результат виборів зі слабким змістом 
(виборів, для яких характерно падіння інтересу виборців до виборчої кампанії) особливий вплив 
справляє популярність стартового іміджу кандидата та ступінь його впізнаваності як результат 
прямої реклами [2]. На початок передвиборчої кампанії В. Зеленський мав високу впізнаваність 
та великий досвід роботи у сфері телевізійного маркетингу. Так, на його рахунку робота як акто-
ра у 18 стрічках, як продюсера – у 22 стрічках, серед яких серіал «Свати», фільми «Ржевський 
проти Наполіона», «8 перших побачень», «Любов у великому місті», «8 нових побачень», «Слуга 
народу» тощо. 

IV. Висновки 
Використання телебачення в передвиборчих кампаніях надає змогу корегувати імідж канди-

дата та впливати на електоральну поведінку, особливо за допомогою медіаканалів, пов’язаних 
із політичними партіями. При цьому ЗМІ посилюють уже наявні наміри виборців, і для форму-
вання їхніх уподобань необхідний тривалий час. 

Виконання В. Зеленським ролей президента в серіалі «Слуга народу» та політичному шоу 
«Вечірній квартал» створили уявлення про наявність думки більшості щодо обрання його на цю 
посаду, створивши відповідні соціальні очікування. Когнітивний дисонанс та зміна парадигми в 
суспільстві, які відбулися при цьому, спонукали виборців віддати свій голос за цього кандидата. 

Таким чином, В. Зеленський, маючи підтримку телевізійного лідера за рейтингами та довірою 
серед населення, використав потужний медійний інструмент для довгострокового формування 
іміджу успішного політичного діяча. Трансляція протягом тривалого часу на каналі «1+1» серіалу 
та політичного шоу за участю кандидата забезпечила йому впізнаваність та підготувала громад-
ську думку до обрання його на посаду Президента. 

Отже, серіал «Слуга народу» та шоу «Вечірній квартал» мали значний вплив на результати 
виборів 2019 р. в Україні та органічно доповнили потужну кампанію В. Зеленського в соціальних 
мережах, націлену на молодіжну аудиторію. У межах цієї статті не розкрито всіх аспектів окрес-
леної теми, що визначає перспективи подальших досліджень. 
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Temchur K. Serial and Political Show as New Forms of Political Media Communication 
During the 2019 election campaign in Ukraine, one of the candidates successfully used the serial 

and political show.  
The purpose of the article is to describe the use of the serial and political show in the election cam-

paign, to find out the reasons for the successful use of these new forms of political media communica-
tion.  

The study applied the method of social and psychological justification of electoral behavior under 
the influence of non-traditional forms of political media communication. The theoretical basis of the 
study is the theories of cognitive dissonance and cognitive congruence, social perception and causal 
attribution, as well as the socio-communication model of the «spiral of silence».  

It is established that the success of the serial and political show in the election campaign is due to 
a number of factors: the presence of social expectations in society, a paradigm shift, social cognitive 
dissonance. It is found out that with the help of the TV serial the image of V. Zelensky as a successful 
and democratic president was formed in the voters’ minds, as well as the idea of a majority opinion 
was artificially created. With the help of a political show in which V. Zelensky acted as president and 
other political figures, the audience was convinced that his election victory was irreversible. He has 
become a well-known person among the population thanks to the popular serials and films that are 
broadcast on the television channel, which is the leader among the population in ratings and trust. 
This data confirms the long-term impact of television and impact of media linked to political parties on 
the election results. The results of the article can be used in planning political campaigns and in further 
studies of the influence of the media on voter behavior. 

Key words: applied communication technologies, elections, media, television, political technologies, 
media psychology. 

 
 


