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У статті здійснено формальний аналіз твіттер-акаунту Петра Порошенка, який містить обчислення й 
відстеження динаміки показників персоналізації, емоційності та наявності комунікаційного наміру. Для аналізу 
дописів було створено комп’ютерну програму (мова Python). 

Петро Порошенко є одним із найпопулярніших блоґерів твіттера в Україні, маючи 1,1 млн прихильників. У 
своїй політичній діяльності Петро Порошенко робив ставку не тільки на популярні в українців соцмережі, але й 
активно використовував твіттер. Попередні дослідження цієї соціальної мережі показали, що політична 
комунікація під упливом твіттера та інших подібних платформ стає більш персоналізованою, емоційною, а також 
зафіксовано зв’язок між використанням політиками соціальних мереж та зростанням популізму. Тим не менш, 
більшість із цих висновків зроблені на основі аналізу дописів західноєвропейських лідерів. Відповідно, аналіз 
дописів Петра Порошенка у твіттері дасть змогу розширити уявлення про можливі комунікаційні стратегії 
використання цієї соцмережі в Україні.  

У середньому чверть твітів Петра Порошенка є персоналізованою. Реакція на російську агресію у другій 
половині листопада – першій половині грудня 2018 якраз має низькі показники персоналізації, натомість другий 
тур президентських виборів – високі.  

Азовська криза не призводить до підвищення емоційності текстів, так само й активна фаза передвиборчої 
кампанії перед першим туром мала низьку емоційність. Проте перед другим туром виборів зафіксовано значне 
зростання цього показника. Щодо показника комунікаційного наміру маємо негативну кореляцію із показником 
емоційності. Це свідчить про більш раціональну реакцію на Азовську кризу та перший тур президентських виборів.   

Ключові слова: політична комунікація, Азовська криза, вибори в Україні, твіттер, Петро Порошенко. 
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Petro Poroshenko is one of the most popular Twitter-bloggers in Ukraine with 1,1 million followers. Thus, he 
actively exploited Twitter, as well as more wide spread in the country social networks as Facebook and Instagram. Dealing 
with Twitter and other social networks studies, scholars claim that political communication nowadays has been becoming 
more personalized, emotional and populist. All these considerations were made on the accounts of Western European 
leaders. Thus, Petro Poroshenko’s Twitter posts analysis will be useful to expand the discoveries about political 
communication.  

The objective of the study is Petro Poroshenko’s Twitter account formal analysis, particularly, calculation and 
dynamics’ study of indicators: personalization, emotionality and communication intention existence. The author uses the 
method of study, which is a computer program (Python language) and it was designed especially for this study.  
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25 % of Petro Poroshenko’s Twitter posts are personalized. The reaction on Russian aggression in November-
December 2019 has low indicators, whereas the second tour of the election – high ones. It’s also possible to discover the 
change of communication strategy before the first tour of the election.  

Azov crisis doesn’t lead to the high emotionality indicators. And the active phase of pre-election campaign before the 
second tour of the election has low emotionality. The significant growth of the indicator is fixed before the second tour. As 
for the communication intention existence indicator, there is negative correlation between the indicator and emotionality. 
Thus, Azov crisis and the first tour of presidential elections have gained reaction that is more rational. 

Key words: political communication, Azov crisis, Ukraine elections, Twitter, Petro Poroshenko. 
 
Вступ. Прийнято вважати, що соціальні 

мережі кардинально змінюють політичну комуніка-
цію. Зокрема вона стає більш персоналізованою, емо-
ційною, а також зафіксовано зв’язок між використан-
ням політиками соціальних мереж та зростанням 
популізму. Тим не менш, більшість із цих висновків 
зроблена на основі аналізу дописів твіттер- фейсбук- 
та інстаграм-акаунтів західноєвропейських лідерів. 
Політична комунікація у так званих країнах, що 
розвиваються, вивчена не так глибоко. З-поміж цих 
країн Україна є однією із найцікавіших, адже тут 
можна відстежувати не лише відповідність загально-
світовим тенденціям, але й окреслити специфіку 
реакції на кризові ситуації, зокрема – на російську 
гібридну агресію.  

В українських реаліях соціальні мережі активно 
використовуються як майданчики для дискусії, поши-
рення й інформації, і пропаганди. Якщо ж говорити 
про українських читачів твіттера, то тут маємо ситуа-
цію, подібну до Польщі та Угорщини, де ця соц-
мережа більше використовується для “комунікації 
еліт” [Matuszewski & Szabó 2019] політиків, дипло-
матів, експертів, журналістів та ін. Згідно із журна-
лістськими розслідуваннями, що проводилися перед 
президентськими виборами у 2019, українські політи-
ки переважно орієнтуються на фейсбук та інстаграм 
(див. [Саковська 2019]). Тим не менш, акаунт  
П. Порошенка у твіттері з’явився за місяць до його 
обрання президентом (у квітні 2014), сторінка ж у 
фейсбуці – у липні 2014. При цьому п’ятий президент 
України є одним із найпопулярніших блогерів твіттера 
в Україні, маючи 1,1 млн фоловерів (для порівняння 
Юлія Тимошенко, що посіла третє місце на прези-
дентських виборах 2019 – 213,3 тисячі, Володимир 
Зеленський – 195,7 тисяч). Із сучасних українських 
політиків більше фоловерів має Святослав Вакарчук – 
1,8 млн. Тож у своїй політичній діяльності П. Поро-
шенко робив ставку не тільки на популярні в українців 
соцмережі, але й активно використовував твіттер, 
звертаючись і до зарубіжної аудиторії (час від часу 
створюючи дописи іноземними мовами: англійською, 
французькою, польською та ін.),  і до україномовної. 
Відповідно, аналіз дописів Петра Порошенка у твіт-
тері дасть змогу виміряти рівень персоналізації, 
емоційності та наявності комунікаційного наміру (імо-
вірності популізму), а також відстежити динаміку цих 
показників – зокрема до, під час та після кризових 
ситуацій.  

Сучасна політична комунікація у твіттері та 
інших соцмережах: аналіз останніх досліджень та 
публікацій. Соціальні мережі підривають як зміст, 
так і звичні формати політичної комунікації, “при-
вносячи новий вимір у процес взаємодії між медіа та 
політикою” [Dogu & Mat 2019: 229]. Початком ери 
соцмереж у політиці вважають 2008 рік – а саме 
Президентські вибори у США. Тоді під час перед-
виборчої кампанії Барак Обама був одним із перших 
політиків, хто почав активно використовувати соцме-
режі для політичної боротьби. Перемога ж Дональда 
Трампа у 2016 році привнесла новий вимір у 
практику використання твіттера та фейсбуку у полі-
тичній сфері. Якщо Обама та опонентка Трампа на 
президентських виборах Клінтон використовували 
для соцмереж так звану практику “ghost writing” 
(переважну більшість постів писали не вони, але від 
їхнього імені), то Трамп більшість текстів писав від 
свого імені. Змінилися й правила політичної кому-
нікації, зокрема заздалегідь продумані, узгоджені 
комунікаційні стратегії поступилися більш неперед-
баченій, імпульсивній і навіть агресивній взаємодії. І 
хоча можемо говорити про різні стилі політичної 
комунікації у соцмережах, усе ж вони стали життєво 
необхідними для політичної взаємодії [Tari & 
Emamzadeh 2018: 81].   

При цьому твіттер надає політикам нові 
інструменти для “формування політичного дискурсу” 
[Genovese 2019: 8], упливу на вибори [Schneiker 2019: 
210]. Соцмережі, на думку дослідників, стимулюють 
активізм та полегшують соціальну мобілізацію [Villar 
& María 2019: 40]. Окрім цього, дають змогу полі-
тикам поширювати свої наративи, тож виборці 
можуть сприймати політичні процеси з погляду полі-
тиків, в результаті чого – краще ідентифікуватимуть 
себе із ним / нею [McLaughlin 2019: 7].   

Звісно, соціальні мережі мають свої переваги 
через доступність, простоту, швидкість поширення 
інформації та безкоштовну реєстрацію [Matuszewski 
and Szabó 2019], “можливість проводити дебати у 
реальному часі” [López-Rabadán & Mellado 2019: 7] 
або ж “нескінченні пресконференції” [McGranahan 
2019: 3166], вірусну природу [Guerrero-Solé 2018: 1] 
та потенціал прямо комунікувати із великими 
аудиторіями [Pérez-Curiel & Naharro 2018: 61]. Твіт-
тер та інші соціальні мереж дають змогу політикам 
оминати мас-медійні механізми відбору та підривати 
їхню роль “гейткіперів” [Stetka & Surowiec 2018: 2]. 
Більше того, мас-медіа залежать від популярних 
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постів у соцмережах і покладаються на дописи 
популярних політиків, передруковуючи їх регулярно 
[Blassnig, Ernst & Buchel 2018]. При цьому цілі до-
писи можуть включатися у новини [Broersma & 
Graham 2013: 446; Heiss, von Sikorski & Matthes 2019: 
12] або ж журналістська обробка таких дописів є 
незначною [López-Rabadán & Mellado 2019: 4].   

Під упливом соціальних мереж змінюється й 
політичний дискурс. На думку дослідників, він стає: 

• більш персоналізованим [Pérez-Curiel & 
Naharro 2019: 56];  

• емоційним та непередбачуваним [Schneiker 
2019]; 

• автентичним та аматорським [Pain & Chen 
2019] (при цьому, аматорство часто стилізується).  

На думку Отта, провідними характеристиками 
твітів є імпульсивність, неввічливість і навіть 
грубість [Ott 2017, 62], негативізм [Lee & Xu 2017: 
11]. З’явилося поняття “атаки твітами” [Lee & Xu 
2017]. Порушення правил стає нормою [Schneiker 
2019], приміром, порушуються стандарти об’єктив-
ності та відповідальності [Pérez-Curiel & Naharro 
2019: 65]. При цьому емоційні твіти швидше поши-
рюються, ніж ті, що мають раціональну основу [Park 
& Kaye 2019], популярними в аудиторії стають і 
твіти, що містять напади та образи, приниження 
інших [Ott 2017: 62]. 

Окрім того, соціальні мережі сприяють ство-
ренню дописів у більш популістичній манері, при 
цьому рівень популізму у фейсбуці та твіттері вищий, 
ніж у політичних ток-шоу [Ernst, Blassnig, Engesser, 
Büchel, & Esser 2019].  

Формулювання цілей дослідження. Отже, 
загалом політична комунікація завдяки соціальним 
мережам набула низки нових характеристик, які 
зокрема можна відстежити через формальний аналіз 
політичних текстів, зокрема – через політичну мову. 
Адже експресивність, емоційність, мова ворожнечі, 
суб’єктивізм та інші чинники можуть бути зафік-
совані та, відповідно, виміряні й проаналізовані.  

Передбачаємо, що емоційність та експресив-
ність політичного тексту є не стабільною, а змінною, 
оскільки текст репрезентує політичний дискурс. 
Дискурс же, своєю чергою, змінюється залежно від 
поведінки політичних акторів, зовнішніх та внутріш-
ніх викликів, загальносвітових тенденцій та ін.  

Відстежити зміни у політичних текстах (до-
писах у твіттер-акаунті П. Порошенка) пропонуємо 
через декілька показників:  

• Персоналізацію політичного тексту: експлі-
ковану та загальну (наявність звернень від першої 
особи та наявність дієслів першої особи). 

• Емоційність політичного тексту через 
співвідношення у текстах динамічних та статичних 

дієслів (статичні дієслова виражають стан (емоції, 
відчуття, переживання, а не дію), динамічні – дію). 

• Відсоток дієслів, що виражають комуніка-
ційний намір (“заявив”, “вважаю”, “наголошую”), а 
отже, можуть свідчити про наявність популістичних 
меседжів. 

Період, який узято для аналізу, містить дві 
події, реакцію на котрі можна відстежити: це так 
звана “Азовська криза”, передвиборча кампанія перед 
першим та другим туром президентських виборів та 
власне самі президентські вибори. Відтак, у цьому 
дослідженні з’ясуємо, чи різняться зазначені показ-
ники у період кризи та передвиборчий період. І як 
саме.  

Матеріал дослідження та опис методу 
формального аналізу. Твіти із офіційного акаунту 
Петра Порошенка (https://twitter.com/poroshenko) бу-
ли проаналізовані за період: 1 листопада 2018 – 30 
квітня 2019. Зібрані твіти були за допомогою 
програмного забезпечення Vicinitas Twitter analysis 
tool. Усього було відібрано 2519 твітів (тільки 
україномовні і тільки ті, що містили текст, а не 
зображення).  

Алгоритм формального аналізу твітів. У твітах 
з акаунту Порошенка за допомогою спеціальної 
програми, написаної для цього дослідження (мовою 
Python), віднаходилися усі займенники, прикметники, 
що були частиною складеного іменного присудка та 
дієслова, що поділялися на групи за приналежністю до 
1–3 особи та за часом (теперішній, минулий, майбут-
ній). Для займенників та дієслів були введені два 
показники – персоналізація експлікована та загальна, 
оскільки лише займенники не дають нам повної 
картини. І на дописах з акаунту Порошенка це якраз є 
надзвичайно очевидним, оскільки однією із стилістич-
них особивостей цих текстів є уникання “я”. Більшість 
твітів містять просто констатацію фактів без зай-
менника: “Підписав…”, “Наказав…” або ж прикмет-
ники, що є частиною іменного складеного присудка: 
“Радий”, “Гордий” та ін.  

Алгоритм роботи із програмою такий: 
• Розподіл твітів за 14–15-денними періодами 

(1-14 день, 15-28/30/31 день місяця). 
• Пошук у твітах дієслів та займенника «я» із 

використанням модуля re та регулярних виразів, 
наприклад, r'([А-ЯІЇЄЗҐа-яіїє\’]\w+[уюаяи]ть\b).  

• Укладання списків стоп-слів для виокрем-
лення інших частин мови.  

• Укладання словника дієслів та розподіл його 
за особами.  

• Визначення показника персоналізації полі-
тичного тексту (відсоток дієслів першої особи від-
носно до загальної кількості дієслів). 
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• Укладання словників дієслів: словник дина-
мічних/статичних дієслів та прикметників, словник 
дієслів, що виражають/не виражають комунікаційний 
намір. Далі розраховувалися відсотки дієслів за ко-
жен 14/15-денний період. 

Виклад основного матеріалу дослідження 
та результати формального аналізу. На основі 
отриманих даних, вирізняють три періоди із 
високою персоналізацією політичних текстів (див. 
діаграму 1). 

 

Діаграма 1  

 
* Пунктирною лінією позначена медіана 

Джерело: власні емпіричні дані 

Рівень експлікованої персоналізації (із вжи-
ванням “я”) політичного тексту Петра Порошенка не 
є значним. Середнє значення (медіана) – 2,09 %. Він 
зрідка звертається до своєї аудиторії від першої 
особи. Відтак, можемо говорити про різні стилі 
персоналізації твіттер-повідомлень, що притаманні 
політикам: експліковану та неекспліковану (як-от у 
Петра Порошенка). 

Якщо ж говорити про загальну персона-
лізацію, то вона набагато вища із середнім значенням 
24,94 %. До того ж, не знаходимо кореляції між цими 
двома показниками (загальною та експлікованою), 
що, знову ж таки, доводить необхідність розмежо-
вувати ці показники. 

Тож Азовська криза не призвела до зростання 
кількості твітів із експлікованою та загальною 
персоналізацією (показники на рівні середніх). Що 
можемо пояснити і бажанням продемонструвати 
колективну реакцію на акт агресії (“ми” або “народ”, 
“українці”), і намаганням більше говорити про дії 
агресора, ніж про свої відчуття та дії.     

Також цікаво, що найнижчу кількість твітів із 
експлікованою персоналізацією маємо за 1–14 січня, 
при цьому кількість твітів із загальною персоналі-
зацією – найвища. Це ми зможемо пояснити нижче, 
інтерпретуючи дані, отримані за показником емо-
ційності. Дієслова стану (“дякую”, “вітаю”, “відчу-
ваю” та ін. найчастіше вживаються у твітах 
Петра Порошенка без відповідного займенника).  

Що ж до періоду передвиборчої кампанії – 
маємо поступове зростання, а потім незначне спа-
дання за показником експлікованої персоналізації. Та 
іншу картину – за показником загальної персо-
налізації. У першій половині березня показник 
зростає на 30 % порівняно із другою половиною 
лютого, спадає до середнього – у другій половині 
березня. І знову зростає у квітні.  

Це може свідчити про намагання змінити 
комунікативну стратегію перед виборами, зважаючи 
на високі рейтинги Зеленського перед першим туром 
(схожу картину побачимо й нижче, аналізуючи 
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показники емоційності та наявності комунікаційних 
інтенцій у твітах).  

Однак, зміна стратегії не дала бажаного 
результату (Порошенко хоч і вийшов у другий 
тур, проте розрив між ним і Зеленським усе одно 
був великим). Тому, ймовірно, далі вико-

ристовувався традиційний для твіттера підхід – із 
використанням і загальної, і експлікованої 
персоналізації.  

Звернімо увагу тепер на те, як в означений 
період змінювались решта показників (див. діаг-
раму 2).  

 

 Діаграма 2    

 
Джерело: власні емпіричні дані 

Маємо два періоди із емоційністю твітів, що є 
вищою за середній рівень (медіана 33 %). Це січень-
лютий та квітень. Знову ж таки, Азовська криза не 
призводить до підвищення емоційності текстів, так 
само і активна фаза передвиборчої кампанії у березні 
мала низьку емоційність. Фактично, маємо стриману 
з емоційної точки зору реакцію на російську агресію, 
а під час передвиборчої кампанії перед першим ту-
ром низький з точки зору емоцій старт і значне 
зростання цього показника у першій половині квітня.  

Зовсім інша картина із показником комуніка-
ційного наміру (цікаво, що коефіцієнт кореляції між 
двома кривими “– 0,85”, хоча, звісно, для точного 
обрахунку потрібен більший обсяг даних). Це 
свідчить про те, що у нашому прикладі чим більшою 
є емоційність текстів, тим менше йдеться про комуні-
кацію. І навпаки.  

Практично половина твітів у листопаді-грудні 
містить комунікаційний намір. Так само бачимо 
зростання за цим показником у першій половині 
березня, а потім – його спадання аж до кінця аналізо-
ваного періоду.  

Висновки. Політична комунікація безперечно 
змінюється за часів нових медіа, в тому числі, 

поширення соціальних мереж. Маючи змогу зверта-
тися до своєї аудиторії напряму, без посередництва 
мас-медіа, політики шукають ефективніші способи 
вплинути на аудиторію. І, звісно, персоналізовані, 
емоційні меседжі мають більше шансів на її увагу.  

Тим не менш, для того, щоб отримати повну 
картину трансформації політичних текстів у цифрову 
епоху, маємо звертати увагу на індивідуальні особли-
вості комунікації окремих політиків. Окрім того, 
“маркетизація політичної комунікації” [Thompson 
2016] призводить до того, що вживання тих або 
інших слів піддається логіці “клікабельності”. За та-
ких умов формальний аналіз політичних текстів дає 
змогу відстежити застосування певних комуні-
каційних стратегій та реакцію на кризові ситуації.  

Отже, аналіз твіттер-акаунту Петра Поро-
шенка показав, що в середньому чверть його твітів 
є персоналізованими, при цьому показник експлі-
кованої персоналізації набагато менший. При 
цьому є періоди більшої і меншої персоналізації. І 
реакція на російську агресію у другій половині 
листопада – першій половині грудня 2018 якраз 
має низькі показники. За цим самим показником 
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фіксуємо зміну комунікаційної стратегії перед 
першим туром виборів.  

Ще два показники не тільки дають нам змогу 
визначити періоди вищої/нижчої емоційності полі-
тичної комунікації, але й зрозуміти, що у певних 
випадках наявність комунікаційного наміру не веде 
до вищої емоційності. Якраз із твіттер-акаунтом 
Петра Порошенка маємо зворотний зв’язок.  

Формальний аналіз політичної комунікації за 
цими ж показниками дає змогу окреслити й перс-
пективи подальших досліджень. Зокрема, важливо 
простежити зв’язок між “я”-твітами та “ми”-твітами, 
зіставити їхню емоційність та наявність комуніка-
ційного наміру. Також цікавим видається зіставлення 
показників різних політиків. Фактично, за цими да-
ними можливо створити типологію політичної кому-
нікації, а також – простежити взаємовпливи різних 
показників. 

Однак найважливішим є те, що завдяки такому 
підходу ми не просто констатуємо факт появи чи 
трансформації певних ознак політичної комунікації 
за часів цифровізації, але можемо виміряти їх, а отже, 
краще зрозуміти можливі тенденції щодо ймовірних 
змін цієї комунікації у майбутньому.   
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