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Реклама в политике на сегодняшний день является одной из ключевых тем, отражающих качест-

венный уровень протекания политического процесса в современной России. В условиях постепенной ста-
билизации социально-экономической ситуации происходит усиление роли политической рекламы, что 
сказывается на качестве проведения предвыборных кампаний и ведении политической борьбы в целом ■ 
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редметом исследования в 
статье является политическая 

реклама как вид политической деятель-
ности, которая пытается изменить пове-
дение людей для достижения политиче-
ских целей рекламодателя. Политиче-
ская реклама представляет собой упоря-
доченный процесс, состоящий из ряда 
взаимосвязанных элементов: субъект, 
объект, предмет, цель, средство, резуль-
тат. В качестве субъектов политической 
рекламы выступают непосредственные 
участники, авторы и заказчики полити-
ческих рекламных акций. Объектом в 
политической рекламе является аудито-
рия: слушатели и зрители радио- и те-
лепередач. Частным случаем предмета 
политической рекламы является рек-
ламная статья или щит. Общим случаем 
можно считать всю политическую про-
грамму кандидата или партии. Реклам-
ное средство представляет собой мате-
риальное средство, которое служит для 
распространения рекламного сообщения 
и способствует достижению необходи-
мого рекламного эффекта. Основные 
элементы исследования: цель и резуль-
тат политической рекламы, объединен-
ные причинно-следственной связью.  

Политическая реклама является 
целенаправленной деятельностью, ко-
торая выявляет несоответствие между 
реальной жизненной ситуацией и же-
лаемой.  В общем смысле осуществле-
ние цели – это интеграция различных 
действий человека в некоторую после-
довательность или систему.  

По мнению некоторых авторов, 
цель политической рекламы, как прави-
ло, сводится к тому, чтобы убедить по-
тенциальных избирателей совершить 
определенное действие, чаще  всего 
проголосовать за определенного канди-
дата, партию или концепцию [1]. С точ-
ки зрения кандидата, цель рекламной 
кампании, а точнее, всей политической 

деятельности – это приход к власти или 
избрание  на выборную должность. 
Цель рекламной коммуникации лежит 
за ее непосредственными пределами. 
Она в организации обратной связи, ко-
торая должна, но может и не последо-
вать за рекламной акцией. Поскольку 
термин «мобилизованное участие» уже 
получил широкое распространение в 
качестве противопоставления участию 
автономному, можно предложить сти-
мулирование конкретных форм массо-
вого участия в качестве цели политиче-
ской рекламы. Таким образом, цель по-
литической рекламы можно сформули-
ровать несколько шире – «достижение 
политически значимого результата» [2]. 
Таким результатом можно считать и по-
беду на выборах, и известность среди 
населения, возможность проявить себя, 
предать гласности свои принципы, про-
грамму. 

Резюмируя сказанное, следует от-
метить, что цель в политической рекла-
ме – это особого рода проект. На пути к 
цели приводятся в упорядоченность со-
вершаемые действия. Цель интегрирует 
все акты и операции в рамках политиче-
ской кампании в систему: цель – сред-
ства – результат.  

Говоря о следующем элементе, 
необходимо учитывать действие обще-
социологической закономерности, со-
гласно которой конечный результат 
усилий множества взаимодействующих 
субъектов политической рекламы сов-
падает не с тем, чего хотел каждый из 
них в отдельности, он представляет со-
бой некую среднюю величину, в кото-
рой так или иначе представлены усилия 
каждого. Говоря о соотношении целей и 
результатов политической рекламы, 
можно отметить, что на практике не-
возможно добиться полного их соответ-
ствия из-за различных сил, действую-
щих в обществе. 

П 
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Следует оговориться, что понятия 
«результат», «эффект», «эффектив-
ность» различаются по объему и содер-
жанию, хотя часто используются как 
синонимы. Результат воздействия – это 
одно из многих изменений (или отсут-
ствие изменений) объекта воздействия 
по сравнению с первоначальным со-
стоянием. Изолированно взятый резуль-
тат воздействия еще не свидетельствует 
ни о наличии процесса изменений в со-
стоянии наблюдаемых объектов, ни о 
характере изменений, ни об их послед-
ствиях. После измерения не менее чем 
двух результатов воздействия и сравне-
ния их с ожидаемыми на основе теоре-
тических расчетов, можно говорить об 
эффекте воздействия, подразумевая под 
последним закономерную тенденцию. 
Тем не менее, эффект – это любой ре-
зультат деятельности в процессе по-
требления информации населением, и 
его следует отличать от эффективности. 
Эффективность – это не всякий резуль-
тат, а только такой, который совпадает с 
намерением источника информации, 
свидетельствует о достижении целей, 
которые ставились перед информацией 
в процессе ее создания и распростране-
ния. Таким образом, говоря о результате 
политической рекламы, мы имеем в ви-
ду не просто «результат» как таковой, а 
соотношение итогов кампании с ее це-
лями, то есть эффективность. 

Различными исследователями 
обосновываются разные формулы рас-
чета эффективности воздействия поли-
тической рекламы, которые можно 
сгруппировать по двум основным на-
правлениям:        

1) экономическая эффективность; 
2) психологическая эффективность. 
Экономическая эффективность 

рассчитывается как отношение стоимо-
сти одного рекламного объявления на 
1000 чел. целевой аудитории либо на 1 % 

целевой группы. Другой вариант расче-
та экономической эффективности: сум-
ма совокупных затрат в расчете на 1 % 
полученных голосов или на 1 избирате-
ля [3]. 

Больший интерес для целей дан-
ного исследования представляет поня-
тие психологической эффективности. 
Одной из наиболее популярных формул 
расчета является отношение внедренно-
го рекламного продукта к числу людей, 
поступивших соответственно целям 
воздействия [4]. 

Основная сложность оценки эф-
фективности политической рекламы со-
стоит в том, что измерять эффектив-
ность после проведения рекламной кам-
пании бессмысленно, выборы состоя-
лись и победитель известен. Поэтому 
главный упор должен быть сделан на  
тестировании рекламы психологиче-
скими и психофизическими методами 
до начала рекламной кампании. В каче-
стве ведущих методов, которые  приме-
няются в современной науке для оценки 
эффективности политической рекламы, 
можно назвать метод фокус-групп [5] и 
метод стимульного дифференциала [6]. 

Подводя итоги,  следует отметить 
следующее: 

1) политическая реклама пред-
ставляет собой сложный феномен, со-
стоящий из множества элементов. В 
рамках данной работы были выделены и 
описаны следующие элементы: субъект, 
объект, предмет, цель, средства, резуль-
тат; 

2) цель политической рекламы 
следует рассматривать как минимум с 
двух точек зрения. В узком смысле цель 
– побудить людей к тому или иному ти-
пу электорального поведения, стимули-
ровать конкретную форму политическо-
го участия граждан в политическом 
процессе. В широком смысле – достиг-
нуть политически значимого результата. 
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Таким результатом можно считать и по-
беду на выборах, и известность среди 
населения, возможность проявить себя, 
предать гласности свои принципы, про-
грамму.  В общем смысле осуществле-
ние цели – это интеграция различных 
действий человека или команды людей 
в некоторую последовательность или 
систему; 

3) говоря о результате политиче-
ской рекламы, мы имеем в виду не про-
сто результат как таковой, а соотноше-
ние итогов кампании с ее целями, то 
есть эффективность. Эффективность – 
это не всякий результат, а только такой, 
который совпадает с намерением источ-
ника информации, он свидетельствует о 
достижении целей, которые ставились 
перед политической рекламой в процес-
се ее создания и распространения.  
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Достоинства метода: недорогой и опера-
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