
УДК 323.659.44

Олег Боднарчук,

аспірант кафедри політології, Прикарпатський національний університет ім.

Василя Стефаника, Україна, м. Івано–Франківськ

Політична реклами в комунікативному процесі

Особлива увага приділяється політичній рекламі як засобу взаємодії

політиків та політичних сил з громадянами. Проаналізовано нормативно–

правові засади політичного рекламування в Україні. Висвітлено роль

політичної реклами у побудові іміджі політиків в контексті процесів

трансформації українського суспільства та специфіки політичної конкуренції.

Ключові слова: політична реклама, імідж–реклама, комунікація,

комунікативний процес, виборчі кампанії.

Олег Боднарчук. Политическая реклама в коммуникативном процессе

Особое внимание сосредоточено на политической рекламе как средству

взаимосвязи политиков и политических сил с общественностью.

Проанализированы нормативно–правовые основы политического

рекламирования в Украине. Освещено значение политической рекламы в

формировании имиджа политиков в контексте процессов трансформации

украинского общества и особенностей политической конкуренции.

Ключевые слова: политическая реклама, имидж–реклама, коммуникация,

коммуникативный процесс, избирательные кампании.

Oleg Bodnarchuk. Political advertisements in communicative process

Special attention in publication is devoted to political advertisement as a mean

of interaction between politicans, political forces with citizens. Normative–legal

basics of political advertising in Ukraine were analysed. The role of political

advertisement in constracting the politicions’ image in the context of Ukrainian

cimmunity and particularity of political competing were illustrated.

Keywords: political advertisement, image–advertisement, communication,

communicative process, elective–campaign.

Важливою умовою розвитку вітчизняних демократичних інститутів є

широке застосування інформаційно–комунікативних технологій. Використання



інформаційно–комунікативних технологій веде до якісного перетворення

соціуму на основі принципів громадянського та інформаційного суспільства.

Політична реклама є складовою комунікативного процесу, що

здійснюється для адресного впливу на чітко окреслені групи населення та

електоральні групи, аби спонукати їх членів до певних дій, політичного вибору

і загалом до участі в політичних процесах.

Політична реклама є концентрованим комунікативним вираженням

політичної платформи певних політичних сил, яке сприяє впровадженню у

масову свідомість чіткого уявлення про їх характер та формуванню бажаних

психологічних настановлень стосовно політичного вибору. В основі

комунікативного впливу іміджу на електоральні настановлення лежить його

проективна здатність – побудова образу бажаного майбутнього. Імідж політика

в політичній комунікації виступає посередником між лідером і масою, його

постійно відтворює сам суб’єкт і засоби комунікації.

Аналіз наукового доробку з досліджуваної проблематики свідчить, що

питаннями політичного рекламування займалися як зарубіжні, так і вітчизняні

фахівці. Поняття, основні принципи та технології політичної реклами

досліджували І.Антоненко, А.Донцов, А.Соловйов, С.Лісовський, С.Пшизова,

О.Гриценко; як комунікативний процес політичну рекламу вивчали В.Бебик,

Є.Єгорова–Гантман, Т.Ляпіна, В.Музикант, І.Шовкун та інші. У той же час

більшу увагу слід приділити особливостям функціонування політичної реклами

в умовах суспільної трансформації та формування правил політичної

конкуренції в посттоталітарній Україні.

Метою даної статті є висвітлення комунікативної функції реклами

направленої на встановлення контакту між носіями влади та основною масою

населення; дослідити роль політичної реклами у формуванні іміджу політика.

Одним з найбільш важливих та впливових інструментів проведення

політичних кампаній є політична реклама, що надає суб’єктам політичного

процесу широкі можливості для маніпуляції свідомістю електорату. Політична

реклама є невід’ємною частиною політичного маркетингу, який суб’єкти

політичного процесу використовують з метою впливу на громадську думку.

Виконуючи інформаційну та пропагандистську функції, політична реклама



впливає на зміст та якість соціальних цінностей, традицій і норм, які регулюють

політичні відносини. Рівень та характер політичних знань, оцінок та дій

громадян, на які здійснює вплив політична реклама, визначає стан політичної

культури у суспільстві [8,c.6].

Однією з важливіших умов переходу України до демократичного

суспільства та формування політичної системи, побудованої на балансі влади і

виборчих механізмів представництва, є здійснення громадянами країни права

на вільне волевиявлення та забезпечення усім суб’єктам політичного процесу

рівної участі у виборах. У таких умовах суб’єкти політичного процесу прагнуть

схилити громадськість на свій бік та спрямувати перебіг подій на свою користь.

Намагаючись вплинути на громадську думку, вони «вдаються до усіляких

засобів, включаючи технології маніпуляції масовою свідомістю, деякі з яких

використовуються з метою прихованої дискредитації одних суб’єктів

виборчого процесу та агітації громадськості на користь їх опонентів» [1,c.5].

Політична роль реклами реалізується в її впливі на результати виборчих

кампаній, що зумовлюють певну розстановку політичних сил в органах

державної влади, а також у забезпеченні матеріальних підвалин існування

незалежних засобів масової інформації (ЗМІ), адже саме доходи від реклами є

головним джерелом фінансування ЗМІ. Фінансово незалежні ЗМІ є, у свою

чергу, важливим чинником формування демократичних засад у державі [4,c.4].

Маркетинговий підхід до політичної реклами обумовлений її комерційною

основою – платністю рекламних послуг. Так, секунда політичної реклами на

час початку президентської виборчої кампанії 2010 року коштувала до 3,5 тисяч

гривень. В цілому, розцінки, за інформацією «Української правди» такі: «1+1»

брав з кандидатів у президенти за секунду реклами від 235,22 грн. рано вранці в

будні і до 2338,42 ввечері. Розцінки телеканалу «Інтер» коливалися від 67 грн. у

найнерейтинговіший час (3–5 година ранку) до 2667 грн. у вечірньому ефірі.

Ефірна секунда «Нового каналу» обходилася претендентам на посаду

президента всього в 1 грн. за нічний ефір у будень (3–6 година ранку), а от

вечірній коштував дорожче – 978,39 грн. у період з 20:00 до 21:00. При цьому

керівництво телекомпанії двічі підвищило розцінки, і ближче до дня

голосування вечір з «Новим каналом» коштував кандидатам 3497,96 грн. у



будень і 3466,08 грн. у вихідні дні (за секунду). Запити радіокомпаній щодо

вартості ефірного часу скромніші. Так, «Російське радіо» і «Хіт FM»

встановили граничну ціну на секунду часу в 34,99 грн., радіокомпанія «Гала» –

14,2 грн., «Радіо Шарманка» – 2,9 грн., «Kiss FM» – 18 грн. [9].

Вже багато років в українському суспільстві відбуваються якісні зміни,

розвиваються ринкові відносини, які поширюються й на політику. Це потребує

переосмислення суспільних реалій в царинах, нерозривно пов’язаних із

суспільною свідомістю, особливо в тих, де діяльність здійснюється в умовах

конкурентної боротьби. До таких належить і політична реклама. Передовсім

важливо відзначити кількісне зростання політичної реклами, зумовлене

освоєнням нових каналів комунікації, використанням різноманітних типів

рекламних звернень. Очевидні й якісні зміни: професійний підхід до ведення

рекламних кампаній, використання результатів соціологічних досліджень,

стратегічне планування, фахово розробляються рекламні звернення [11,c.104].

Зрозуміло, що перші політичні кампанії характеризувалися в Україні

непрофесіоналізмом, сліпим копіюванням закордонного досвіду. Рекламна

продукція обмежувалася матеріалами вуличного розклеювання та інколи

поштовим розсиланням. Побудова рекламних звернень ґрунтувалася переважно

на радянському досвіді. Але вже у березні–квітні 1994 року стали помітними

певні зміни в набутті вітчизняного досвіду під час виборів. Хоча відеоматеріали

того часу були ще хаотичні, можна стверджувати, що саме відтоді телебачення

почало відігравати провідну роль у виборчих стратегіях [5,c.359].

Новий етап у розвитку вітчизняної політичної реклами було започатковано

під час виборів народних депутатів у 1998 та 2002 та під час виборів

Президента України 1999 року. Ці виборчі кампанії засвідчили досить високий

професіоналізм у їх організації, ретельну продуманість стратегій, вдале

залучення ЗМІ, використання маркетингових принципів і виборчих технологій.

У різних країнах існує різна практика регулювання рекламного ринку. У

частині країн це питання розв’язується на законодавчому рівні, в іншій частині

шляхом саморегулювання галузі, коли рекламодавці, рекламісти і

розповсюджувачі реклами самі розробляють правила (рекламний Кодекс),



добровільно приймаючи на себе зобов’язання дотримуватися певних правил

роботи на ринку.

Вільний вираз певних політичних поглядів і агітацій за них, користується,

як правило, конституційним захистом в будь–якій демократичній державі. І

хоча певні обмеження для політичної реклами існують (наприклад, під час

виборчих кампаній), вони не так строгі як для реклами комерційної [7,c.6].

До основних нормативно–правових актів що регулюють виробництво та

розповсюдження політичної реклами належать Закон України «Про вибори

народних депутатів України», Закон України «Про вибори президента

України», Закон України «Про вибори депутатів Верховної Ради Автономної

Республіки Крим, місцевих рад та сільських, селищних, міських голів», Закон

України «Про телебачення та радіомовлення», Закон України «Про рекламу».

Становлення наукового знання про політичну рекламу, утім, ще відстає від

процесів, що розгортаються на практиці. На сучасному етапі постала нагальна

потреба чітко визначити структурний зміст політичної реклами, докладно

розглянути її комунікативні особливості, встановити причинно–наслідкові

зв’язки між процесами, що відбуваються в рамках виборчих кампаній. Це

набуло особливої актуальності після прийняття 2003 року нової редакції Закону

«Про рекламу». Однак в Україні ще немає окремого Закону про політичну

рекламу [12,c.117]. За Закон України «Про рекламу» політичною рекламою

вважалася будь–яка інформація про суб’єктів політики, зокрема, політичних

партіях, призначена для формування обізнаності про їх діяльність.

Легальне поняття «політична реклама» з’явилося в українському

законодавстві зі вступом у силу нового Закон України «Про вибори народних

депутатів України» (2004). Стаття.66 визначає політичну рекламу як частину

передвиборчої агітації, а саме будь–які не заборонені законами України

друкарські, усні, і аудіовізуальні види і форми ідейного впливу на людей, що

мають на меті прямо або опосередковано звернути увагу на суб’єктів виборчого

процесу, сформувати в суспільстві і свідомості громадян позитивне або

негативне ставлення до них або спрямувати політичну поведінку громадян і

соціальних груп в їх відношенні до суб’єктів виборчого процесу під час виборів

[5,c.360].



Політична реклама – це заходи та способи формування думки виборців

шляхом подання загалом об’єктивної інформації, що переконує у перевагах

певного кандидата чи політичної організації. Вона складається з об’єктивної і

переконливої інформації про конкретну політичну особу чи організацію та

емоційно впливового повідомлення.

Будь–яка політична рекламна кампанія не обходиться без чітко визначених

етапів політичного рекламування. Для початку проведення рекламної кампанії

необхідно вивчити ідеологічні та соціально–психологічні настановлення

громадян щодо іміджу «ідеального» політичного діяча, інституту тощо, який

сформувався в суспільній свідомості. Наступним кроком є визначення

характеристик іміджу реального кандидата, сформованого громадськістю на

основі виступів кандидата на телебаченні, радіо, у пресі до початку політичної

кампанії. Два попередні кроки дозволяють розпочати створення іміджу

кандидата, який можуть «купити» виборці внаслідок проведення рекламної

кампанії [11,c.107].

Після теоретичних етапів рекламної кампанії розпочинається реалізація

створеного іміджу через засоби масової інформації. Саме ЗМІ відведена

провідна роль у будь–якій рекламній кампанії. Вони здійснюють свою

політичну, управлінську роль шляхом обговорення, підтримки чи критики

політичних програм, платформ, ідей і пропозицій окремих осіб, громадських

формувань, політичних партій, фракцій. Слід зауважити, що формування

громадської думки має швидкоплинний характер. Цього вимагає динаміка

перебігу політичного процесу.

Політична реклама здебільш рекламує людину. При цьому, як і у звичайній

рекламі, в рекламі політичній на перший план виходять не загальні

характеристики об’єкта, а його переваги для конкретних виборців. Політична

партія має чітко підкреслювати те, як ідеї її лідера поліпшать життя пересічних

громадян. Отже, проблема влади цілком аналогічна проблемі продажу товару.

Так само аналогічною є й методологія створення іміджу політика. Починаючи з

1950–х років, американські іміджмейкери вважають, що вони «продають» своїх

майбутніх президентів, створюючи політикам бажаний імідж [6,с.127].



Специфічні особливості політичної реклами проявляються в її основних

функціях. Комунікативна функція реклами направлена на встановлення

контакту між носіями влади або претендентами на цю роль та основною масою

населення. Реклама також виконує інформативну функцію, знайомлячи масову

аудиторію з політичними партіями та новими політичними реаліям. Також

політична реклама надає інформацію електорату про кандидатів, їх політичні

погляди, демонструючи їх переваги перед політичними опонентами, –

виконання інформативної функції відбувається індивідуалізовано. Політична

реклама виконує також соціально–орієнтуючу й ідеологічну функцію. Сутність

політичної реклами полягає в тому, що це текст аргументованого звернення до

адресатів (широкої або загальнонаціональної аудиторії), який формується в

умовах конкуренції і передбачає надання інформації та популяризацію

політичного товару [10,c.367].

Імідж політика має відповідати очікуванням електорату, духові часу,

оцінкам і уявленням його виборців. Оскільки імідж створюється приблизно так,

як розв’язується кросворд, – у кожну порожню клітинку щось вписується, то

вкрай необхідно за допомогою рекламних заходів заповнити всі інформаційні

клітинки задуманого типажу того чи іншого політичного діяча або партії.

Інакше їх заповнить масова свідомість на власний розсуд або супротивна

сторона (що набагато гірше) [2,c.29].

Процес створення іміджу політика, на думку відомих іміджмейкерів,

відбувається за такими етапами. Передовсім окреслюється політична

платформа політика чи його партії, а також чітко визначається програма партії.

Потім вивчаються реальні характеристики політика – його характер, звички,

манера поведінки тощо. І тільки потім починають вигадувати потрібний типаж

(з урахуванням очікувань електорату), оскільки люди легше сприймають саме

типаж, а не реальну людину. Типажі можуть бути найрізноманітнішими:

хитрий лис, батько нації, хороший хлопець, сильна людина, яка може

захистити, аскет, святий, котрий нічого не хоче для себе, або навпаки – ділова

людина, підприємець, який сам заробив гроші і знає, як зробити так, щоб усі

стали багатими (цього типу українські виборці поки що не сприймають).

Теоретики комунікацій розробили функціональний та порівняльний різновиди



іміджу. Функціональний підхід класифікує імідж як дзеркальний, поточний та

множинний. Дзеркальний – це імідж, який відповідає нашому уявленню про

самих себе. Тобто, пересічний виборець, слухаючи кандидата на державну

посаду, бачить себе ніби в дзеркалі та аналізує, який він є насправді. Звичайно,

цей тип іміджу є позитивним, бо психологічно виборець не буде поганої думки

про самого себе! Поточний – це тип іміджу, що має назву «на перший погляд».

У цьому випадку недостатня інформованість, нерозуміння й упередженість

формують імідж політика або партії не менше, ніж реальні вчинки. Тут

найважливішим завданням іміджмейкерів є створення правдивого типу іміджу.

Множинний імідж створюється за наявності замість однієї корпорації низки

незалежних структур. Активно застосовується імідж для проведення партійних

зборів, засідань парламенту, мітингів, демонстрацій тощо. При цьому кожна

його складова працює на загальний результат [12,c.118].

Для політичної реклами важливою є та обставина, що світ, у якому ми

живемо, може постати у вигляді трьох різних іпостасей: світу реального, світу

інформаційного та світу символічного. Заведено вважати, що реальні події

тільки тоді стають значущими, коли вони знайшли відображення в засобах

масової інформації. Події ніби й немає, якщо про неї не написано в газеті чи не

повідомлено по радіо (телебаченню). Саме тому політична реклама стає

інформаційним містком між електоратом і партіями [2,c.30].

Як зробити політичний піар таким, щоб його потреба не переросла у повну

відразу? В.Карасьов вважає, що політичній рекламі неодмінно потрібен елемент

карнавальності, «потрібен фест». Бо вибори – це шоу, цікавіше за чіпси та пиво,

адже чіпси – річ статична, а двобій опонентів у передачах на кшталт «Я так

думаю», «Тільки про головне», «Свобода слова» чи «П’ять копійок» –

видовище динамічне. Тож влада, якщо вже вона нездатна забезпечити народ

хлібом, мусить розважати видовищами. А вибори, як на те пішло, – найкращий

час для шоу. Виборець же насамперед є глядачем. А як глядач, він мало що

отримує [3].

Політична реклама, як правило, реалізовується в двох формах: усній (аудіо

та відеопродукція) та письмовій (різножанрова поліграфічна продукція).

Найпоширенішим жанром політичної реклами вважається політичний плакат;



рекламний продукт великого розміру (формату), основними засобами впливу

якого виступають невербальні елементи (фото кандидата, графічні символи,

малюнки або карикатури) при мінімальному об’ємі вербальної інформації у

вигляді салогану або заклику. Даний жанр політичної реклами в основному

орієнтований на емоційний вплив, тому повинен вражати, інтригувати та

викликати допитливу зацікавленість.

До жанрів політичної реклами також відноситься політична афіша, яка

виконує в процесі політичної комунікації ту ж функцію, що й плакат, але

відрізняється меншим розміром та містить більший тестовий об’єм. До так

званих мобільних форм політичної реклами відносяться політичні листівки,

буклети та брошури, ці форми безпосередньо потрапляють до адресата впливу

та реалізують прямий індивідуальний вплив [10,c.367].

З усіх засобів масової інформації для телебачення характерні охоплення

найбільшої аудиторії, поєднання впливу на аудиторію через два головних для

сприйняття реклами канали – аудіальний та візуальний. Саме тому телебачення

надає можливість вплинути на свідомість та підсвідомість аудиторії

найбільшою кількістю засобів і прийомів, а тому є найбільш ефективним

засобом розповсюдження політичної реклами.

У сучасному інформаційному суспільстві політична влада поступово стає

віртуальною, саме тому політичний імідж формується як віртуальний об’єкт.

Політична реклама як один із способів політичної комунікації в

демократичному суспільстві, як джерело інформації про політичні партії,

виборчі блоки, кандидатів на виборні посади дозволяє забезпечити взаємодію

між політичними лідерами, інститутами та громадськістю. Засоби масової

інформації створюють широкі можливості для політичного рекламування,

формування політичного іміджу. В сучасних умовах комунікацію можна

здійснювати різними способами, що, відповідно, породжує різноманіття форм

політичної реклами.

Ефективність політичної реклами значною мірою залежить від того, як

точно сформульована центральна ідея кампанії, чи вдало вона спланована.

Тому застосуванню будь–яких рекламно–комунікативних заходів передує

всебічний аналіз ринку, вивчення громадської думки, що дозволяє виявити



соціальні проблеми і очікування, визначити їх ієрархію, дослідити ефективність

певних форм політичної реклами, діяльність конкурентів, рейтинг ЗМІ і,

відповідно, вибрати найоптимальніші форми реклами для конкретних сегментів

аудиторії, тобто раціонально організувати рекламну кампанію.

Інформаційний простір суспільства збагачуватиметься політичною

рекламою, яка буде не ситуаційною (від виборів до виборів) складовою лише

передвиборчої агітації, а константою системи комунікації. Ця обставина стане

вирішальним чинником подолання сумнозвісної аритмії політичної реклами,

оскільки зміни у виборчій системі обумовлюються появою нових форм

електоральної поведінки [1,c.16].

Таким чином політична реклама – це комунікативний процес, здійснений

для адресного впливу на чітко окреслені електоральні групи з метою

спонукання їх членів до участі у політичних процесах, делегуванні владних

повноважень на виборах. Комунікативна суть політичної реклами виявляється у

встановленні контакту й адресного зв’язку між політиками, з одного боку, та

громадянами – з іншого.

В політичній рекламі як комунікативному процесі виділяється така

комунікативна одиниця, як імідж політичного актора, Він є посередником між

лідером і масою. Ознакою іміджу є його здатність передавати основну

інформацію про політичного актора, яка відповідає очікуванням електорату.

Імідж забезпечує ефективність та полегшує сприйняття інформації аудиторії й

готує передумову для формування установки на вибір саме цього кандидата.
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