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У сучасних умовах політичного розвитку особливої актуальності 

для політичних наук набувають дослідження політичних комунікацій, 
дискурсивних практик політичних акторів, діяльності мас-медіа та 
комунікативних технологій. Це обумовлено необхідністю 
теоретичного обгрунтування тих глобальних зрушень, які 
відбуваються у політичній, економічній та соціальній реальності 
сучасного світу. Мова йде передусім про зростаючу роль 
комунікативної сфери суспільного життя, становлення інформаційного 
суспільства та настання доби «третьої хвилі» розвитку людської 
цивілізації.  

Політична реклама виступає одним із найвпливовіших 
ініструментів інформаційного впливу на масову аудиторію, а потужні 
можливості сучасних електронних мас-медіа (телебачення та Інтернет) 
створюють умови для поширення певних соціальних та політичних 
цінностей, норм, політичних знань та оцінок, маніпуляцій 
громадською думкою у ході виборчих кампаній. Можна стверджувати, 
що політична рекламістика у сучасному суспільстві визначає рівень 
політичної культури, прямо залежить від реклами і діяльність мас-
медіа, для яких реклама виступає головним джерелом фінансування, а 
отже ― незалежності від органів влади та олігархічних груп.   

У контексті особливостей сучасного політичного розвитку 
відбувається трансформація політичних технологій та засобів 
організації політичного простору. На зміну адміністративному 
регулюванню політичних процесів з боку органів державної влади 



 

 

приходять нові форми артикуляції інтересів суспільних груп та 
спільнот, зокрема ― комунікативні технології, до яких належать 
політична реклама, пропаганда та політичний PR. В інформаційному 
просторі саме політична реклама виступає провідним комунікативним 
засобом взаємодії між владою та суспільством, особливо у період 
виборчих кампаній. 

Дослідженню політичної реклами як комунікативної технології 
присвячено наукові праці таких зарубіжних та вітчизняних авторів, як 
В. Бебик, О. Зернецька, О. Єгорова-Гатман, Ю. Левенець, Г. Почепцов, 
Р. Ривз, А. Дейман, О  Куцова, С. Лісовський, О. Соловйов, 
О. Ольшанський, Т. Мельник, Л. Кочубей, Л. Климанська, Г. Ласуел, 
К. Плешаков, В. Байбачова, В. Стоцький, Ч. Фоєрстоун, І. Шовкун, 
Д. Яковлев та ін.  

Політична реклама, на відміну від політичного PR та пропаганди, 
це оплачуване інформаційне повідомлення, яке характеризується 
спрямованістю на певну аудиторію, агітаційним змістом, що 
поширюється через мас-медіа та виступає особливим каналом передачі 
політичної інформації. Політична реклама як комунікативна 
технологія у виборчому процесі має такі ознаки:  

 – штучність рекламного продукту;  
 – контроль замовника за процесом створення рекламного 

продукту та його поширенням; 
 – рекламний продукт надходить до реципієнта без цензурування 

(перекручень і купюр); 
 – оплата реклами відповідно до офіційних угод із мас-медіа. 
Під політичною рекламою можна розуміти політичні тексти, 

виражені у комунікаціях (Т. Мельник). По-перше, це тексти, 
розраховані на одночасний вплив і на конкретні соціальні інститути 
або конкретних осіб, і на свідомість масової аудиторії. По-друге, 
тексти, метою яких є вплив на свідомість масової аудиторії, 
принципово розраховані на негайний відгук будь-якої особи чи 
соціального інституту. По-третє, тексти, розраховані на негайну 
реакцію, що вимагає втручання в реальну дійсність, і не розраховані на 
вплив на свідомість масової аудиторії. По-четверте, тексти нейтральні, 
інформаційні, що не розраховані на негайну реакцію. 

При цьому необхідно враховувати відсутність прямого зв’язку 
між витратами на обсяг реклами у мас-медіа та результатом на виборах 
у вигляді певної кількості голосів.  

Проблема політичної реклами посідає одне із провідних місць у 
всьому комплексі політичного знання, тому що вона безпосередньо 
пов’язана із характером політичного лідерства, якістю політичних еліт, 



 

 

політичної влади, конкретним способом її легітимації та здійснення у 
нашій країні.  

Ключовою проблемою досліджень політичної реклами виступає 
розуміння її сутності й чинників, механізмів та умов політичного 
вибору громадянина, в результаті якого формується демократична 
політична система.   

Для українського суспільства актуальність вивчення політичної 
реклами обумовлена специфікою демократичних трансформацій, 
унікальністю досвіду посткомуністичних реформ, широким 
контекстом історичних, політичних і культурних умов розвитку 
країни, що утворило передумови для виникнення своєрідного ринку 
політичної реклами, який поєднує адміністративні та маркетингові 
важелі впливу.  

На думку І. Шовкуна, «Політична реклама ― це форма політичної 
комунікації в умовах вибору, що здійснює адресний вплив на групи 
людей та електоральні групи в лаконічній, оригінальній, легко 
запам'ятовуваній формі. Політична реклама відображає суть 
політичної платформи певних політичних сил, налаштовує виборців на 
їхню підтримку, формує і впроваджує в масову свідомість певні 
уявлення про характер цих політичних сил, створює бажану 
психологічну установку на голосування» [1, с. 5]. 

Дослідження політичної реклами поєднують евристичні 
можливості таких теоретичних підходів, як комунікативний, 
маркетинговий, функціональний, галузевий, культурологічний, кожен 
з яких визначає поняття реклами. Маркетинговий підхід наголошує на 
тому, що реклама ― це вид комерційної комунікації, метою якого 
виступає формування певної установки у цільової групи. З точки зору 
функціонального підходу, реклама визначається як оплачувана 
цілеспрямована діяльність щодо впливу опосередкованого характеру з 
метою стимулювання певних дій об’єктів.  

Сутність реклами як комунікативної технології у політичному 
просторі полягає у такому:  

- політична реклама формує комунікативний простір взаємодії 
між політичними акторами та громадянами; 

- реклама здійснює прямий цілеспрямований вплив на масову 
аудиторію; 

- використовує загальновизнані символи та смисли, що легко 
сприймаються; 

- транслює політичні ідеї, образи, створює міфи; 
- виконує інформаційну, ідеологічну, соціально-орієнтувальну, 

освітню, естетичну, пропагандистську, мобілізаційну функції; 



 

 

- політична реклама поєднує апеляцію до раціональної 
аргументації та потужний емоційний заряд; 

- виражає у концентрованому вигляді програму політичного 
актора (державного діяча, партії, політичного лідера); 

- політична реклама ― це елемент маркетингової стратегії 
позиціонування актора у політичному просторі. 

За допомогою політичної реклами відбувається формування 
інституту політичного лідерства, модернізація політичних відносин 
(перехід від традиційних форм взаємодії влади та суспільства до 
сучасних), становлення демократичної політичної системи в цілому. 
Саме тому ринок рекламної продукції потребує компетентних фахівців 
― спеціалістів із маркетингу, мас-медіа, політичних комунікацій та 
технологій, соціологів та політологів.  

Основу нормативно-правового регулювання рекламної діяльності 
(як комерційної, так і політичної) в сучасній Україні становлять 
Конституція України, Закони України «Про рекламу», «Про 
підприємництво», «Про інформацію», «Про захист прав споживачів», 
«Про телебачення та радіомовлення» та ін. 

У сучасному інформаційному суспільстві політична реклама 
виступає одним із головних засобів політичної комунікації в 
демократичному суспільстві. Це ― джерело інформації про політичні 
партії, виборчі блоки, кандидатів на виборні посади. Мас-медіа 
надають  широкі можливості для політичного рекламування, 
формування іміджу політичного актора. В сучасних умовах політичну 
комунікацію можна здійснювати різними способами, що породжує 
різноманіття форм політичної реклами.  

Поняття «політичної реклами» належить до концепції політичного 
маркетингу, яка поширилась у 60 – 70 рокі ХХ століття з економічної 
сфери на політичну реальність. Політичний маркетинг відкриває 
можливості для пояснень політики та політичних відносин з позицій 
політичного ринку та раціонального вибору акторів.  

Поява та поширення маркетингових візій політики пов’язане з 
поступовим витісненням із політичного простору механізмів класового 
та ідеологічного партійного представництва, що вплинуло на 
трансформацію ролі та статусу політичних партій, зменшення ролі 
програмових засад та ідеологій у діяльності політичних та державних 
акторів, руйнування класових ідентифікацій. На зміну класовим та 
ідеологічним моделям презентації груп та спільнот у політичному 
просторі прийшли комунікативні технології, реклама та політичний 
імідж актора, який сприймається як товар на політичному ринку.   

Розвиток маркетингових засобів конструювання політичного 
простору (передусім ― політичної рекламістики) приводить до 
демократизації політичної взаємодії, а бюрократизація та 



 

 

адміністративне регулювання політичних відносин утворює умови для 
використання адміністративних, економічних, номенклатурних 
важелів впливу на вибір громадянина під час електоральних змагань.  

Інтерпретація політики як ринку особливих товарів та послуг 
потребує у процесі створення та поширення від політичної реклами 
врахування таких факторів. По-перше, дослідження суспільної 
свідомості та громадської думки з метою виявлення соціальних та 
економічних установок виборців. По-друге, детальну, фахову розробку 
відповідних іміджів політичних, державних та інших інституцій, ідей, 
доктрин, окремих лідерів та особистостей. По-третє, створення та 
поширення рекламного товару у процесі виборчої кампанії за законами 
ринку. Це означає дослідження ідеологічних, соціальних та політичних 
установок громадян щодо іміджу «ідеального» політичного діяча, 
виявлення основних характеристик іміджу політичного актора до 
початку виборчої кампанії, конструювання іміджу кандидата, розробка 
медіа-плану розповсюдження політичної реклами. 

Таким чином, на соціологічному етапі визначаються провідні 
теми майбутньої рекламної кампанії, важливі характеристики 
політичного актора та цільова аудиторія рекламного повідомлення 
(групи електорату, які підтримують кандидата). На етапі формування 
політичного іміджу формуються рекламні повідомлення, які 
стосуються особистості політичного актора, аргументи щодо його 
компетентності та професійних якостей, бачення майбутнього, 
аргументи щодо негативних властивостей опонента (опонентів). На 
етапі тестування рекламної політичної кампанії відбувається перевірка 
якості рекламної продукції на фокус-групах. На наступному ― 
головному ― етапі рекламної кампанії відбувається впровадження 
обраної стратегії шляхом розповсюдження інформації у мас-медіа. На 
етапі моніторингу необхідно проаналізувати ступінь ефективності 
рекламних повідомлень, які були створені у рамках виборчої кампанії. 
У ході виборчої кампанії активно використовуються такі форми 
реклами, як пряма та непряма. До першої форми належать 
повідомлення, що поширюються в умовах міжособистісного контакту 
суб’єкта реклами та об’єкта рекламного впливу. Друга форма 
передбачає використання мас-медіа: преси, телебачення та радіо.  

Нові можливості для поширення рекламних повідомлень 
відкриває розвиток мережі Інтернет. Це відбувається завдяки 
поєднанню у мережі аудіовізуальної та текстової інформації, 
інтерактивності та комплексному використанню електронної пошти, 
соціальних мереж, сайтів, форумів та ін. 

В Україні розвиток політичної реклами характеризується такими 
особливостями:  

- переважання непрямої реклами. Основним засобом 
поширення політичної реклами виступає телебачення, яке здатне 
створювати яскраві візуальні образи, емоційний фон рекламного 



 

 

повідомлення, формувати довіру аудиторії до реклами, 
використовувати механізми стереотипізації, архетипізації, прийоми 
відеориторики та ін.;  

- застосування реклами як інструменту політичних маніпуляцій 
у виборчих кампаніях («навішування ярликів», прихована реклама у 
вигляді уявних рейтингів акторів, соціологічних досліджень). 
Використовуються такі методи та прийоми впливу: маніпуляція за 
допомогою чисел, образів, прийоми захоплення аудиторії, прийом 
ствердження, прийом звертання до авторитету науки, прийом 
«зміщення акцентів», прийом зосередження уваги на особистості 
кандидата, апеляція до емоцій та співчуття, маніпулятивний вплив на 
почуттєву сферу, уяву, увагу, пам’ять аудиторії; 

- великий розрив між деклараціями у рекламних повідомленнях 
та реальною діяльністю політичних акторів (суб’єктів рекламування); 

- проблемність із фінансуванням рекламних кампаній, їх 
непрозорість;  

-  емоційність та персоніфікованість політичної реклами, 
розмитість ідеологічних та ціннісних орієнтацій політичних акторів в 
Україні. 

Таким чином, основним завданням реклами як комунікативної 
технології у політичному просторі виступає вплив на цільову 
аудиторію з метою зміни її поведінки у напрямку, потрібному 
замовнику реклами (індивідуальному чи колективному політичному 
актору). 

Виступаючи складовою політичного маркетингу, політична 
реклама у сучасному світі стає потужною технологією реалізації 
влади, яка дозволяє сформувати привабливий імідж політика чи 
політичного інституту та в результаті спонукати виборця до 
відповідної поведінки під час виборчої кампанії. 
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В статье анализируется феномен коммуникативных технологий ― 

политической пропаганды, рекламы и PR. Определены их роль и функции в 
современном политическом пространстве. Особое внимание уделено 
политической рекламе как эффективной форме коммуникаций коллективных и 
индивидуальных политических акторов с гражданами. 

Ключевые слова: политическая реклама, политические технологии, 
коммуникативные технологии, пропаганда, политический PR. 



 

 

 
This article analyzes the phenomenon of communication technologies ― 

political propaganda, advertising and PR. Their role and function in the modern 
political space. Particular attention is paid political advertising as a special form of 
communication collective and individual political actors with citizens. 

Key words: political advertising, political technology, communication 
technology, propaganda, political PR. 
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