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Аннотация. Для получения наиболее полного представления об особенностях поли-
тической рекламы в статье охарактеризованы ее специфические черты, выделяемые со-
временными исследователями. Подробно рассмотрена проблема определения понятия
«политическая реклама». Анализ имеющихся в специальной литературе дефиниций позво-
лил автору выделить ряд ключевых признаков, характеризующих политическую рекламу
как самостоятельный вид рекламной деятельности: принадлежность к формам массовой
коммуникации, реализуемым посредством различных коммуникационных каналов; нали-
чие признаков, свойственных любой рекламе как форме массовой коммуникации (страте-
гии и концепции продвижения программы, идеи); комплексный подход в выборе коммуни-
кационных каналов, средств и методов информирования адресантов, целевую направлен-
ность на аудиторию; формирование психологической установки на голосование; имидже-
вый характер; манипулятивный потенциал. Показано, что воздействие – основная функция
политической рекламы – предопределяет ключевые признаки, отличающие этот вид рек-
ламной деятельности. Политическая реклама, отражая суть политической платформы оп-
ределенных политических сил, настраивая избирателей на их поддержку, формируя и вне-
дряя в массовое сознание то или иное представление о характере этих политических сил,
создает желаемую психологическую установку на голосование.

В результате анализа специальной литературы сформулировано рабочее опреде-
ление понятия «политическая реклама», позволившее включить признаки, отличающие
политическую рекламу от других форм политической коммуникации, в частности поли-
тического PR, с которыми политическую рекламу традиционно смешивают.

Ключевые слова: политическая реклама, имидж политика, политическая ком-
муникация, политический дискурс, рекламный текст.

Демократизация общественной жизни в
России вызвала множество новых явлений во
всех сферах общества, одно из которых – по-
литический маркетинг, закономерно возника-
ющий в условиях политического рынка в си-
туации насыщенности политического про-
странства партиями, общественно-политичес-

кими движениями, избирательными блоками
и конкуренции между ними.

Конструктивным элементом политичес-
кого маркетинга выступает политическая рек-
лама. Реализуясь в ходе многочисленных из-
бирательных кампаний различных уровней,
она заняла важное место в структуре россий-
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ского избирательного маркетинга, проявив при
этом собственное содержание, формы и от-
личительные черты [14, с. 41].

Исследование сущности и функций по-
литической рекламы представляет интерес не
только с точки зрения совершенствования
самих избирательных технологий. Взаимо-
связь между политическим, в том числе из-
бирательным, маркетингом и процессами ста-
новления правового демократического госу-
дарства влияет и на формирование новой по-
литической культуры в обществе.

Однако, несмотря на большое количе-
ство отечественных и зарубежных исследо-
ваний, до сих пор отсутствует общепринятое
определение понятия «политическая реклама».
Включение в дефиницию тех или иных состав-
ляющих, безусловно, связано с целью, кото-
рую перед собой ставят ученые. При этом
есть основания для выделения ряда ключе-
вых признаков, характеризующих политичес-
кую рекламу как самостоятельный вид рек-
ламной деятельности [15, с. 68].

В силу того, что методы рекламной де-
ятельности относятся к числу коммуникатив-
ных методов, ориентированных на управление
массовым поведением посредством воздей-
ствия на сознание людей, исследователи от-
мечают, что политическая реклама является
формой массовой коммуникации, в частности
политической коммуникации. При определе-
нии содержания термина «политическая рек-
лама» учитывается то, что политическая рек-
лама использует все возможные каналы рас-
пространения информации (телевидение, ра-
дио, прессу, почтовую рассылку, уличную ком-
муникацию): «политической рекламе, с одной
стороны, присущи общие признаки рекламы
как формы массовой коммуникации: стра-
тегия и концепция продвижения “товара” –
программы, идеи, комплексный подход в вы-
боре коммуникационных каналов, средств
и методов, целевая направленность на ауди-
торию» (здесь и далее курсив наш. – С. Ч.)
[11, с. 8].

В большей части имеющихся определе-
ний обозначен объект рекламы – участники
политического процесса, на которых направ-
лено это воздействие и которым предстоит
сделать тот или иной выбор, определить для
себя ту или иную политическую ориентацию.

В каждом конкретном случае эти участники
составляют конкретную целевую группу.

Принимая во внимание тот факт, что
эффективность политической рекламы зави-
сит от грамотной сегментации электората,
которая позволяет осуществлять четкое ад-
ресное воздействие, исследователи включа-
ют в определение понятия «политическая рек-
лама» и такую составляющую, как «целевая
направленность на аудиторию», или «адресное
воздействие на электорат». М.А. Артемьев
рассматривает политическую рекламу как
форму политической коммуникации в услови-
ях выбора, адресное воздействие на элек-
торальные группы в лаконичной, оригиналь-
ной, легко запоминающейся форме [1, с. 9].

Особенности объекта воздействия в по-
литической рекламе отмечает и М.И. Тимо-
феев: «Политической рекламе свойственны и
специфические черты: особенности объек-
та воздействия – адресные группы элек-
тората, направленность преимущественно на
обыденный уровень сознания, в большей сте-
пени на эмоциональную, а не рациональную
его сторону, наличие собственных функций,
приемов и методов, а также особенного ха-
рактера содержания» [11, с. 8].

Помимо объекта воздействия, в большей
части определений обозначены и субъекты
политической рекламы, то есть рекламодате-
ли (политическая организация или отдельный
деятель): «Политическая реклама в РФ – оп-
лачиваемые кандидатом, избирательным
объединением либо иным лицом, действу-
ющим в интересах кандидата, избиратель-
ного объединения, сообщения, материалы,
побуждающие, призывающие граждан совер-
шить предлагаемые действия» [9].

В определении, которое мы находим в
«Законе о рекламе», обозначены только
субъекты рекламы: «Политическая реклама –
реклама политических партий (объедине-
ний), органов государственной власти,
государственных и общественных органи-
заций и принимающих участие в полити-
ческой деятельности отдельных граждан,
их действий, идей, программ и отношения
к каким-либо организациям, событиям, граж-
данам, идеям» [12]. Позиция и роль объекта
воздействия в политической рекламе здесь не
отражены.
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Кроме перечня субъектов, в определе-
ниях политической рекламы обозначаются со-
держательные характеристики этих субъек-
тов, формирующие их образ, или имидж.
Имидж в определенной степени идеализиру-
ет рекламируемый объект, либо преувеличи-
вая его выгодные черты, либо наделяя объект
дополнительными социальными, идеологичес-
кими, психологическими качествами в соот-
ветствии с ожиданиями тех, на кого нацелена
реклама.

Применительно к политическому имид-
жу можно добавить, что он представляет со-
бой своего рода цементирующую структуру,
поскольку объединяет представления ауди-
тории о рекламируемом объекте и характе-
ристики, отражающие реальные свойства
объекта.

Формирование имиджа кандидата – это
«основанная на изучении электората система
оптимизации значимых характеристик канди-
дата (внешность, манеры, публичное поведе-
ние, программы) и информационного воздей-
ствия на целевую аудиторию, направленная на
получение максимального числа голосов изби-
рателей для данного лидера» [5, с. 158].

В анализируемых определениях полити-
ческой рекламы под имиджем исследователи
понимают «позитивный образ политика», «за-
данный образ», «формирование представлений
о политическом субъекте», например: «Поли-
тическая реклама – это реклама, направлен-
ная на создание позитивного образа конк-
ретного политического лица или партии, при-
званная целенаправленно стимулировать соци-
альную активность избирателей» [10].

В некоторых определениях политической
рекламы раскрывается и специфика ее содер-
жания. Его составляет информация, а точнее
политическая информация – сведения о дея-
тельности и взглядах субъектов политичес-
кого процесса (кандидатов на выборные дол-
жности, политических партий и т. д.): «одна
из задач, стоящих перед политической рекла-
мой, – оповещение, ознакомление аудито-
рии с политической акцией, кандидатом,
партией, их взглядами» [8, с. 15]. Информи-
рование избирателей может быть обозначено
как «социальная информация», «информация
о деятельности и свойствах политических
сил», «распространение сведений» и т. д.:

«в современном понятии реклама (в том чис-
ле и политическая реклама) – распростра-
няемая в любой форме, с помощью любых
средств информация о физическом или юри-
дическом лице, товарах, идеях и начинаниях,
которая предназначена для определенного
круга лиц и призвана для формирования или
поддержания интереса к этим физическим,
юридическим лицам, товарам, идеям и начи-
наниям и способствует реализации товаров,
идей, начинаний» [2].

Информирование о деятельности поли-
тических сил Б.Е. Черотайкин, А.А. Глисков,
Г.М. Прокопорский напрямую связывают с
реализацией функции воздействия: «Под по-
литрекламой понимают один из видов поли-
тического воздействия, а именно воздей-
ствие на общественное мнение через ин-
формирование о деятельности и свойствах
политических сил с целью формирования вы-
годных политических взглядов [13, с. 6].

Исходя из того, что воздействие в поли-
тической рекламе нацелено на побуждение
людей к тому или иному типу политического
поведения, в том числе электорального, цель
политической рекламы формулируется как
привлечение внимания избирателей к субъек-
там политического процесса. Так, Ф. Кравчен-
ко рассматривает политическую рекламу
«как систему методов психологического
воздействия на массовые аудитории с целью
управления их политическим поведением,
нацеленную на изменение или закрепление тех
или иных политических убеждений» [7, с. 49].

Принято считать, что реклама – одно-
направленный процесс, не подразумевающий
обратной связи. Однако для эффективного
воздействия на избирателя реклама должна
учитывать весь спектр интересов, запросов
людей. Содержательное наполнение полити-
ческой рекламы формируется под воздействи-
ем потребностей электората. В «увязывании»
запросов объекта и предложений субъекта и
заключается ее основная коммуникативная
задача.

Поэтому в ряде определений исследова-
тели обращают внимание на особый харак-
тер содержания политической рекламы, осо-
бые средства и методы, используемые в по-
литической рекламе: ей свойственно «наличие
собственных функций, приемов и методов,
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а также особенного характера содержа-
ния» [11, с. 7].

«Политическая реклама призвана обес-
печить в доступной эмоционально-смысло-
вой форме представление о сути конкуриру-
ющих политических идей, платформ и про-
грамм, а также настроить избирателей на под-
держку одной из них» [4, с. 5].

«Политическая реклама, используя свои
средства и формы, во многом определяет
восприятие людьми политической реальнос-
ти, способствуя формированию в обществен-
ном сознании заданного образа этой реально-
сти, что делает ее существенным инструмен-
том политической борьбы» [4, с. 5].

При этом стоит отметить, что исследо-
ватели лишь признают специфичность средств
и методов, используемых в политической рек-
ламе, но не раскрывают их содержания.

Анализ существующих в специальной
литературе определений политической рекла-
мы позволяет утверждать, что в качестве
основной функции этого вида рекламной дея-
тельности выступает воздействующая функ-
ция. Ее преобладание над остальными объяс-
няется тем, что политическая реклама явля-
ется формой агитации в избирательном про-
цессе. Ее цель – побудить людей к конкрет-
ному действию, с желаемым и программи-
руемым результатом. Так, Ф.Ф. Галлямов
пишет, что политическая реклама представ-
ляет собой социальную информацию, особым
образом обработанную с целью быстрейше-
го ее поступления к потребителю, облегчения
ее восприятия и сильнейшего воздействия
на него [3, с. 28].

Политическая реклама, считает М.А. Ар-
темьев, отражает суть политической платфор-
мы определенных политических сил, настраи-
вает избирателей на их поддержку, формирует
и внедряет в массовое сознание то или иное
представление о характере этих политичес-
ких сил, создает желаемую психологическую
установку на голосование [1, с. 5]. При этом
подчеркивается, что политическая реклама
пользуется как рациональными, так и эмоцио-
нальными способами воздействия на аудиторию,
ориентирующимися на осознаваемые и неосоз-
наваемые реакции реципиентов. Причем эмо-
циональные способы воздействия признаются
первостепенными: политической рекламе свой-

ственна «направленность преимущественно на
обыденный уровень сознания, в большей сте-
пени на эмоциональную, а не рациональную
его сторону» [11, с. 7].

В ряде определений понятия «политичес-
кая реклама» акцент делается на других фун-
кциях, которые она выполняет.

Применительно к политической рекла-
ме традиционно выделяют информационную
функцию, поскольку одна из задач, стоящих
перед ней, – оповещение, ознакомление
аудитории с политической акцией, кандида-
том, партией, их взглядами, предложения-
ми, преимуществами; коммуникативную
функцию, так как она устанавливает контакт
между носителями власти или претенден-
тами на места во властных структурах и
населением, осуществляет адресную связь
между ними; идеологическую, или социаль-
но-ориентирующую, функцию, поскольку
политическая реклама функционирует в ус-
ловиях политической конкуренции, она вы-
деляет собственный объект среди других:
«политическая реклама – дифференцирован-
ная, многоцелевая, многофункциональная
деятельность (следует также отметить
информационную, коммуникативную и
социально-ориентирующую функции по-
литической рекламы)» [2].

Наиболее объективно отражающими со-
держание термина «политическая реклама»,
на наш взгляд, являются определения, авто-
ры которых постарались учесть комплекс со-
ставляющих, а не только экономические, по-
литологические либо психологические харак-
теристики.

Так, С.Ф.  Лисовский опирается на опре-
деление, данное А. Дейяном, которое распро-
страняется, по словам автора, и на политичес-
кую рекламу: «Реклама – это платное, од-
нонаправленное и неличное обращение, осу-
ществляемое через средства массовой ин-
формации и другие виды связи, агитирую-
щие в пользу какого-либо товара, марки, фир-
мы, какого-либо предприятия, кандидата, пра-
вительства» [8, с. 19]. «Рекламное обраще-
ние однонаправленное, так как фактически
имеет только одно направление – от рекла-
модателя к объекту воздействия (в обратном
направлении поступает лишь реакция потре-
бителя на сообщение). Рекламное обращение
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нелично, ибо адресуется не какому-то конк-
ретному лицу, а целевой аудитории. Оно опос-
редованно, поскольку прибегает к услугам
средств коммуникации» [2].

М.И. Тимофеев дает определение, в ко-
тором указывает как на общие признаки рек-
ламы, нашедшие отражение в политической
рекламе, так и на специфические черты поли-
тической рекламы: «Политической рекламе,
с одной стороны, присущи общие признаки
рекламы как формы массовой коммуникации:
стратегия и концепция продвижения “това-
ра” – программы, идеи, построенная на науч-
ных маркетинговых исследованиях, комплек-
сный подход в выборе коммуникационных
каналов, средств и методов, целевая на-
правленность на аудиторию. С другой сто-
роны, ей свойственны и специфические чер-
ты: особенности объекта воздействия – ад-
ресные группы электората, направленность
преимущественно на обыденный уровень со-
знания, в большей степени на эмоциональ-
ную, а не рациональную его сторону, на-
личие собственных функций, приемов и
методов, а также особенного характера
содержания» [11, с. 7].

Авторы «Инструкции ЦИК РФ» предла-
гают, на наш взгляд, удачное, однако не в пол-
ной мере отражающее специфику политичес-
кой рекламы как самостоятельного вида рек-
ламной коммуникации, определение с учетом
обозначенных выше признаков политической
рекламы: система методов воздействия, ин-
формирование через СМИ, создание позитив-
ного образа, особый характер содержания
и т. д.: «Политическая реклама – распрост-
ранение сведений (объявления, призывы, ви-
део-, аудиоролики и т. п.) участниками изби-
рательного процесса через СМИ об избира-
тельных объединениях, избирательных бло-
ках, кандидатах в депутаты с использовани-
ем средств и приемов, отличающих реклам-
ные материалы от других видов и жанров ин-
формации (преобладание эмоционального
воздействия над смысловым, броскость,
лаконизм, подчеркивание доминантного дос-
тоинства рекламируемого объекта) и призна-
ваемых в качестве признаков рекламы феде-
ральным законодательством и практикой
СМИ, с целью формирования обществен-
ного мнения в пользу избирательных объе-

динений, избирательных блоков, кандидатов
в депутаты» [6].

Таким образом, выделим дифференци-
альные признаки политической рекламы как
самостоятельного вида рекламной коммуни-
кации, устранив их разрозненность в анализи-
руемых выше определениях, и сформулируем
следующее определение: политическая рек-
лама – форма массовой политической ком-
муникации, имеющая целью создание по-
зитивного образа политических партий,
органов государственной власти, а также
принимающих участие в политической де-
ятельности отдельных граждан, их дей-
ствий, идей, программ за счет адресного
воздействия на группы электората с ис-
пользованием собственных функций, при-
емов и методов. Представленное определе-
ние позволяет отличить политическую рекла-
му от других форм политической коммуника-
ции, таких, например, как политический PR, с
которым политическую рекламу традицион-
но смешивают, что актуально для проведе-
ния дальнейших исследований в области по-
литического дискурса и других областях со-
временной политической лингвистики.
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Abstract. To obtain the most complete understanding of the features of political
advertising, the author characterizes its specific features allocated by modern researchers.
The problem of defining the notion of political advertising is studied in detail. The analysis of
definitions available in professional literature has allowed the author to identify a number of
key features that characterize political advertising as an independent type of promotional
activity. These features include belonging to the forms of mass communication, implemented
through different communication channels; the presence of characteristics typical of any
advertising as a form of mass communication (strategies and concepts promoting the program,
ideas); an integrated approach to the selection of communication channels, means and the
methods of informing the addressers that focus on the audience; the formation of psychological
attitude to voting; the image nature; the manipulative potential. It is shown that the influence is
the primary function of political advertising – it determines the key characteristics common to
this type of advertising. Political advertising, reflecting the essence of the political platform of
certain political forces, setting up voters for their support, forming and introducing into the
mass consciousness a definite idea of the character of these political forces, creates the
desired psychological attitude to the voting. The analysis of definitions available in professional
literature has allowed the author to formulate an operational definition of political advertising,
which allowed to include the features that distinguish political advertising from other forms of
political communication such as political PR which is traditionally mixed with political advertising.

Key words: political advertising, image of a politician, political communication, political
discourse, advertising text.


