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Однією зі скла до вих політич ної рек ла ми ХІХ ст. бу ло
рек лам не ого ло шен ня. Так, 1896 ро ку аме ри кансь кий
рек ламіст Емер Елвіс зап ро по ну вав од ну з мо де лей рек -
лам них звер нень AIDA (attention—interest—desire—
action, тоб то ува га—зацікав леність—ба жан ня—дія), суть
якої по ля га ла в то му, що іде аль не рек лам не звер нен ня
має на сам пе ред при вер та ти ми мовіль ну ува гу [3, с. 37].
Шля хи до сяг нен ня цієї ме ти до сить різно манітні: вда ле
гас ло, ви ко рис тан ня конт растів, яск ра ве оформ лен ня,
нес тан да рт не рішен ня то що. В політичній рек ламі са ме
гас ло має ди намічний ха рак тер, спри я ю чи іден тифікації
осо бис тості з політич ним суб'єктом. Гас ло, як і рек ла ма
вза галі, роз ра хо ва не на емоції лю ди ни. Аме ри канські
дослідни ки політич ної рек ла ми ви ок рем лю ють п'ять го -
лов них ви мог до політич но го рек лам но го гас ла: во но
має відповіда ти мов ним стан дар там; лег ко за пам'ято ву -
ва ти ся; нес ти емоційний по зи тив ний за ряд; ма ти тісний
зв'язок з об'єктом рек ла му ван ня; бу ти чітко ко муніка тив -
но спря мо ва ним (на явність конк рет но го ад ре са та з конк -
рет ни ми ціля ми та нас та но ва ми) [4, с. 97—98].

У 60�х ро ках ХХ ст. політич на рек ла ма в США стає
більш сим волічною,  у ній по чи на ють ви ко рис то ву ва ти
але горії. Ос но вою для політич них те левізійних ро ликів
стає не вик ла ден ня конк рет ної інфор мації про політич ну
по зицію кан ди да та, а стур бо ваність різни ми ак ту аль ни -
ми проб ле ма ми суспільства, ак цен ту ван ня на су то
емоційних ас пек тах. В аме ри канській політичній рек ламі
партії чи кан ди да та ши ро ко ви ко рис то ву ють пе ре ва ги,
які їм да ють ви со ка по са да й ста тус та які вже має кан ди -
дат або партія.

Важ ли вим є вив чен ня досвіду, на ко пи че но го попе -
ред ни ка ми, в ца рині рек ла ми, відсте жен ня най до -
цільніших та ефек тив них за собів, щоб на далі ап ро бу ва -
ти їх у ре аль но му політич но му житті в Ук раїні, вра хо ву -
ю чи роз ви ток су час них інфор маційних тех но логій.

Знач ний рек лам ний і ан ти рек лам ний вплив справ ля -
ють ілюст рації та ка ри ка ту ри на політичні те ми, котрі за -
зви чай ви ко рис то ву ють дру ко вані ви дан ня в пе ред ви -
бор ний період. По зи тив ний ефект ма ють вдалі пла ка ти.
Во ни мо жуть бу ти як з гу мо ром, так і сен ти мен таль ни ми,
мо жуть ви ра жа ти як аг ресію що до опо нен та, так і спокій
та впев неність кан ди да та у своїх си лах. Нап рик лад, під
час ви бор чої кам панії пер шо го пре зи ден та Росії у Крас -
но ярсь ку був по пу ляр ним та кий пла кат: «Міняємо Риж -
ко ва на Гель му та Ко ля. За ціною не пос тоїмо!».

В ос таннє де ся тиліття по туж ним рек ла мо носієм ста ли
поліети ле нові па ке ти. В період ви борів пер шо го ме ра
Моск ви Партія еко номічної сво бо ди ви пус ти ла па ке ти з
порт ре та ми сво го ліде ра К. Бо ро во го. Схо же, це був пер -
ший прик лад «па кет ної» політич ної рек ла ми (при наймні
в Росії). Під фо тог рафією був помітний підпис: «К. Бо ро -
вий. Го ло ва адміністрації», а на дру го му боці — емб ле ма
партії й гас ло: «По ря док, соціаль ний за хист, бла го по луч -
чя моск вичів» з ав тог ра фом кан ди да та. Про тя гом ос -
танніх років у не за лежній Ук раїні провідні політичні
партії та кож роз пов сюд жу ють поліети ле нові па ке ти із
сим волікою своєї політич ної си ли.

Під час пре зи де нтсь кої кам панії 1996 ро ку (Росія)
В. Брин ца лов за пус тив у про даж ви го тов ле ну з ме дич но го
спир ту горілку «Фе рейн» із своїм порт ре том на ети кет ках,
ав тог ра фом і текс том: «Ми мо же мо ро би ти не тіль ки гар -
ну горілку, а й гар не жит тя для росіян…». Зго дом ана -
логічний прийом із горілкою ви ко рис тав В. Жи ри новсь -
кий. Він до то го ж пер ший по чав розміщу ва ти свої порт ре -
ти на ко роб ках із сірни ка ми. Це вза галі безп рог раш ний
хід, то му що сірни ки про да ють ся, і вит ра чені на рек ла му
гроші по вер та ють ся. Крім то го, та ка рек ла ма є до сить ма -
со вою: нез ва жа ю чи на за сил ля од но ра зо вих за паль ни чок
у ве ли ких містах, знач на час ти на на се лен ня, особ ли во
сільсь ко го, про дов жує ко рис ту ва ти ся сірни ка ми.

Су часні керівни ки пост ра дянсь ких рес публік
розміщу ють свої порт ре ти на мар ках і гро шо вих зна ках.
Ще в 1993 році на пош то вих мар ках Азер байд жа ну й Ка -
за хс та ну з'яви ли ся зоб ра жен ня Г. Алієва і Н. На зар баєва.
В то му са мо му році бу ло віддру ко ва но мар ки з порт ре -
том Турк мен баші — С. Ніязо ва. Йо го зоб ра жен ня ви кар -
бо ва но на всіх турк менсь ких мо не тах.

Ос таннім ча сом у політичній рек ламі ак тив но ви ко -
рис то ву ють Інтер нет. Про те та ка рек ла ма дос туп на ли ше
«про су нутій публіці», яка не ста но вить біль шості на се -
лен ня країни. Важ ли во, що політич на рек ла ма в Інтер неті
дос туп на для мо лоді та найбільш політи зо ва них про -
шарків на се лен ня (жур налістів, чи нов ників, під -
приємців), котрі вис ту па ють як її «муль типліка то ри» та
«ліде ри дум ки» се ред ши ро кої гро мадсь кості.

От же, фор ми й ви ди політич ної рек ла ми не підда -
ють ся су ворій звітності. Їх вибір за ле жить від ме ти та зав -
дань політич но го PR�про ек ту, фінан со вих мож ли вос тей
рек ла мо дав ця, а та кож від досвіду й твор чо го натх нен ня
йо го політкон суль тантів.

Політична реклама � це реклама політичних партій (об'єднань),
органів державної влади, державних і громадських
організацій, а також тих громадян, які беруть участь у
політичній діяльності, їхніх дій, ідей, програм і ставлення до
будь�яких організацій, подій, громадян, ідей. З точки зору
політичної психології, політична реклама — це система
комунікацій, покликаних змінювати свідомість і поведінку
людей відповідно до політичних цілей рекламодавця
(політичних партій, рухів, лідерів). 
Головна мета політичної реклами — цілеспрямований вплив на
громадську думку, що вирізняє політичну рекламу з�поміж
інших варіантів міжособистісного спілкування. Сьогодні роль
політичної реклами в політичному житті суспільства постійно
зростає, особливо під час проведення виборів.

Політична реклама як процес
комунікації

Ан желіка АКАЙО МО ВА,
до цент ка фед ри мар ке тин гу Ук раїнсь кої ака демії бізне су 

та підприємницт ва 
(Київ)
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Жан ро ву струк ту ру все ре дині ка налів ко мунікації
мож на виз на чи ти за об ся гом інфор мації, що в них
містить ся, тим ча совістю чи три валістю зай ма ної площі,
на явністю й співвідно шен ням текс то во го та зоб ра жу -
валь но го ком по нентів, ха рак те ром впли ву на ау ди -
торію. Про те най важ ливішим кри терієм є зміст повідом -
лен ня, що за ле жить від ме ти, тоб то  пред ме та, рек ла му -
ван ня.

За леж но від ка налів ко мунікації є такі фор ми політич -
ної рек ла ми: 1) публічні за хо ди; 2) ви ко рис тан ня дру ко -
ва них ма теріалів на зра зок пла катів, листівок, га зет;
3) ви  ко рис тан ня дру ко ва них ЗМІ; 4) ви ко рис тан ня
елект рон них ЗМІ.

У за со бах ма со вої інфор мації фор му ють ся не ли ше
са мостійні рек ламні жан ри, а й ти пи звер нень, що скла -
ли ся на ос нові конк рет ної жан ро вої струк ту ри ко муніка -
тив но го ка на лу.

Для пре си ос нов ни ми є ого ло шен ня, рек ламні мо дулі
(які мо жуть місти ти і листівкові, і пла катні, й інші варіан -
ти, що ма ють пло щин не втілен ня), а та кож весь спектр
га зет но�жур наль них жанрів, які не суть рек лам ну ідею.

За ти пом взаємодії з ау ди торією, ха рак те ром спілку -
ван ня, кон так том (без по се реднім або опо се ред ко ва -
ним) є такі ви ди рек лам них звер нень:

1. Політичні ого ло шен ня, зак ли ки, політичні листівки,
афіші, пла ка ти, бук ле ти, бро шу ри, ка ри ка ту ри, фото -
порт ре ти.

2. Пош тові над си лан ня (осо бисті лис ти, листівки то -
що).

3. Мітин ги й ор ганізо вані зустрічі політиків із ви бор -
ця ми, індивіду альні кон так ти з ви бор ця ми.

4. Су венірні нак лей ки, знач ки, ка лен дарі, поліети ле -
нові па ке ти, руч ки, фут бол ки — все,  що містить політич -
ну сим воліку.

5. Зовнішня рек ла ма: щи ти, пла ка ти, роз тяж ки, ві -
део екра ни, світлові таб ло, об'ємні фор ми то що.

Особ ли во дієвим ме ханізмом впли ву на елек то рат є
політич на те левізійна рек ла ма. Ефек тив ним за со бом
політич ної рек ла ми на пар ла ме нтсь ких та пре зи де нтсь -
ких ви бо рах 2002, 2004, 2008, 2010 років ста ло ви ко рис -
тан ня зоб ра жень дітей, жінок, лю дей по хи ло го віку, мо -
лоді, пе ресічних гро ма дян, війсь ко вих, а та кож му зич но -
го оформ лен ня кліпів, при хо ва них сим волів партії,
іміджу відо мо го діяча, іміджу ліде ра партії чи бло ку, гу -
мо ру, обігра ван ня но ме ра політич но го суб'єкта у ви бор -
чо му бю ле тені, прок ла дан ня па ра ле лей з істо рич ним ми -
ну лим Ук раїни.

Те ле ба чен ня істот но впли ває на ау ди торію, на да ю чи
візу аль ну кар ти ну, яку на се лен ня сприй має як до сить
вірогідну. Зо рові об ра зи за пам'ято ву ють ся кра ще, ніж
вер бальні, і дов ше зберіга ють ся в пам'яті.

У те левізійній рек ламі мож на ви ок ре ми ти чо ти ри
гру пи форм:

— по бу до вані за прин ци пом пря мо го спілку ван ня з
гля да ча ми: вис ту пи кан ди датів пе ред те ле а у ди торією й
те ле де ба ти;

— «за ву аль о вані вис ту пи»: ро ли ки, віде окліпи, віде о -
філь ми;

— рек ламні те ле пе ре дачі та політичні шоу;
— тра диційні те левізійні жан ри, адап то вані до рек -

лам них цілей.
У пись мовій політичній рек ламі за сту пе нем і ха рак те -

ром політи зації ви ок рем лю ють чо ти ри ви ди ви дань:
1) політич но нейт ральні;
2) пев ною мірою політи зо вані (ви дан ня, що так чи

інак ше підтри му ють іде о логію пев но го політич но го спря -
му ван ня);

3) дру ко вані ор га ни партій і ви дан ня за учас тю лі -
дерів;

4) спеціалізо вані ви пус ки періодич них ви дань і
спеціалізо вані ви пус ки, що ви хо дять у період ви борів.

У політичній рек ламі, розміщеній у періодичній пресі,
розрізня ють такі ти пи текстів:

1) опубліко вані в га зе тах і жур на лах тра диційні ви ди
дру ко ва ної рек лам ної про дукції;

2) прог рамні до ку мен ти й вис ту пи політиків;

3) тра диційні га зет но�жур нальні жан ри, адап то вані до
рек лам них цілей (інтерв'ю, політичні порт ре ти, на ри си).

Як са мостійні оди ниці політич ної рек ла ми в га зет -
но�жур нальній періодиці ви ок рем лю ють: політич не ого -
ло шен ня, пла кат, листівку; над ру ко вані про мо ви, звер -
нен ня, дис кусійні ма теріали та прог ра ми політиків, рек -
ламні публікації у тра диційних га зет но�жур наль них жан -
рах, рек лам ну фо тог рафію.

Рек лам ни ми те ма ми політич них інфор маційних ма -
теріалів мо жуть бу ти: рек ла ма імені кан ди да та або наз ви
чи гас ла політич ної партії; рек ла ма іміджу; проб лем на
рек ла ма (ак цент на 2—3 ос нов них прог рам них пи тан -
нях); рек ла ма на підтрим ку (де мо н страція підтрим ки
відо мих політич них діячів із ви со ким рей тин гом по пу -
ляр ності); конт ра ст на рек ла ма (вигідне по зиціону ван ня
на тлі опо нентів і кон ку рентів) та так зва на не га тив на
політич на рек ла ма.

За до по мо гою політич ної рек ла ми кан ди да ти на ма -
га ють ся ство ри ти вра жен ня, що са ме з їхнім при хо дом
до вла ди за па ну ють мир, доб ро бут та зла го да, змен -
шить ся рівень зло чин ності то що. У ць о му хва леб но му
вирі ви бор цям склад но відда ти ко мусь пе ре ва гу. То му
де які фахівці вва жа ють, що ефек тивнішою є контр рек ла -
ма — на го ло шен ня на не га тив них ри сах кон ку рентів [1,
с. 119]. Хо ча, без пе реч но, ви ко рис тан ня конт рпро па ган -
ди є сумнівно�етич ним яви щем, вик ли кає не довіру й во -
рожість, ра сові та етнічні упе ред жен ня за до по мо гою по -
ши рен ня апріорі не га тив ної інфор мації що до пог лядів та
діяль ності політич но го опо нен та. Це свідчить про мо -
раль ну не дос ко налість де я ких рек лам них тех но логій.

Не га тив на політич на рек ла ма має такі ри си:
— пе рек ру чує зміст політич ної по леміки, спро щує її,

до дає емоційності та сим волічності;
— спот во рює політич ну ре альність, тор ка ю чись ли ше

вузь ко го ко ла проб лем, на яких під час ви бор чої кам -
панії ак цен ту ють ува гу політичні партії та кан ди да ти;

— здійснює маніпу лю ван ня ви бор ця ми за до по мо гою
«пе рек ру чу вань», щоб зму си ти їх го ло су ва ти всу пе реч
влас ним інте ре сам;

— вис ту пає ви нят ко во як чин ник, що по род жує у ви -
борців по чут тя зневіри до політиків, політич них інсти тутів
та про цесів.

Політич ною рек ла мою мо жуть бу ти, нап рик лад, по -
каз кон ку рен та, під час яко го  лу на ють  ци та ти з йо го за -
яв або вис тупів, що різко ди со ну ють із ви ра зом йо го об -
лич чя; по каз опо нен та в чор но�біло му коль орі або
уповіль не но му темпі для підкрес лен ня не га ти ву, який з
ним у та кий спосіб асоціюва ти меть ся.

Якісна політич на рек ла ма сприяє ре алізації де мок ра -
тич них іде алів поінфор мо ва но го та свідо мо го елек то ра -
ту; на дає ви бор цям відо мості про здібності, осо бисті
якості та по зиції кан ди датів, до по ма гає гро мадсь кості
конт рас ту ва ти їхні іміджі, що відігра ють важ ли ву роль у
крис талізації пре фе ренцій і здійсненні ви бо ру; вис ту пає
як особ ли вий засіб повідом лен ня про по зицію кан ди да -
та та ви ок рем лен ня йо го се ред інших. Рек ла му ван ня по -
зицій кан ди датів сто сов но пев ної проб ле ми до по ма гає
ви бор цям порівня ти їх із влас ною дум кою і на цій
підставі відда ти пе ре ва гу од но му з кан ди датів.

До типів політич ної рек ла ми на ле жать: пря ма, без по -
се ред ня політич на рек ла ма — плат на агітація в пресі, на
радіо чи те ле ба ченні (те ма тичні статті, вис ту пи, рек ламні
радіо� і те ле ро ли ки); опо се ред ко ва на — безп лат на
інфор мація про за хо ди, які про во дять ся за учас тю кан ди -
да та чи партії (партійні з'їзди, зустрічі, гас ла, фо то); осо -
бис тий кон такт із ви бор ця ми (зустрічі кан ди датів чи
довіре них осіб на ву ли цях, підприємствах;  роз си лан ня
пош тою дру ко ва ної політич ної рек ла ми); роз пов сюд -
жен ня інфор маційних ма теріалів (листівок, бук летів, га -
зет, бро шур).

Од ним із не фор маль них дже рел інфор мації та сво го
ро ду ви дом рек ла ми є політич не графіті.

«Політич не графіті — це пев ний ко муніка тив ний еле -
мент спілку ван ня предс тав ників цієї суб куль ту ри із
зовнішнім се ре до ви щем за до по мо гою спе цифічної мо -
ви та об разів, ви га да них чи за галь ноп рий ня тих. При
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ство ренні графіті заз ви чай ви ко рис то ву ють ся спеціальні
об ра зи, що уо соб лю ють ті чи інші ха рак те рис ти ки або
сте ре о ти пи» [2, с. 29]. На пи си політич но го ха рак те ру —
ви яв лен ня мис лен ня політич но ак тив ної мо лоді, яка не
ба чить мож ли вості впли ну ти на гро мадськість чи оціни -
ти політи ку інши ми за со ба ми. Для будь�яко го графіті є
ха рак тер ни ми на явність су гес тив но го по си лан ня; ви ко -
рис тан ня ху дожніх або пси хо логічних прийомів для при -
ваб ли во го оформ лен ня по си лан ня; спря мо ваність на
ціль о ву ау ди торію; не ви пад ковість роз та шу ван ня; не -
офіційність; тра диційність; анонімність. Па ра мет ри про -
фесійно го політич но го графіті ду же схожі на виміри рек -
лам но го сло га на. Нез нач ний об сяг текс ту дає мож ливість
ла конічно або у виг ляді сло га на вис ло ви ти своє став лен -
ня до політич ної партії чи кан ди да та в де пу та ти. Од на
чітка дум ка, про фесійно оформ ле на з ху дожньої точ ки
зо ру, мо же бу ти знач но ефек тивнішою, ніж стат тя в га зеті
чи жур налі. Од нак політичні графіті в Ук раїні ста ють де -
далі за ан га жо ванішим ме ханізмом, за до по мо гою яко го
конк ретні політичні діячі маніпу лю ють свідомістю елек то -
ра ту під час ви бор чих кам паній.

Політич на рек ла ма пе ред ба чає взаємодію з гро -
мадськістю, як що існує де я ка дефініція та кої взаємодії
за леж но від ти пу ау ди торії. Во на ви яв ляєть ся в тра -
диційних фор мах ко мунікації з ви бор ця ми, зок ре ма, пе -
ред ви бор них мітин гах, зустрічах із ви бор ця ми, кам -
паніях «від две рей до две рей». Мітин ги, збо ри ви борців,
поїздки ста нов лять комп лекс жанрів політич ної рек ла -
ми, су купність різно манітних за собів впли ву на ви -
борців. Окрім мітингів,  прог ра мою спілку ван ня з ви бор -
ця ми пе ред ба че но і так зва не ходіння в на род — відвіду -
ван ня публічних місць, ву лич на ко мунікація: ділові візи -
ти в регіони; зустрічі на зу пин ках гро мадсь ко го транс -
пор ту; візи ти на за во ди й фаб ри ки; відвіду ван ня інсти -
тутів і шкіл; візи ти в зак ла ди охо ро ни здо ров'я; відвіду -
ван ня яр марків і свят ко вих дійств, спор тив них за ходів
то що. Ха рак терні ри си цієї фор ми політич ної ко мунікації
— не фор мальність, ко рот ко часність спілку ван ня, більш
індивіду аль ний ха рак тер впли ву на ви борців.

Ук раїнсь ко му суспільству при та ман не нині де далі
глиб ше впро вад жен ня рек ла ми в політич не жит тя, що
свідчить про ак тив ну «ко мерціалізацію» політи ки та
«політи зацію» рек ла ми. Це «пе ре ми кає» ува гу елек то -
ра ту з політич них прог рам, стра тегічних соціаль них
цілей на при ваб ли ве «політич не дійство». Вод но час
рек лам на ідея завж ди спря мо ва на на «бо лю че місце»
спо жи ва ча, во на є рек лам ним кре а ти вом, тоб то
варіацією на за да ну те му.

Кри терієм ти по логічної ди фе ренціації рек ла ми є ка -
нал ко мунікації. Все ре дині ка налів ко мунікації кри -
теріями поділу мо жуть бу ти об сяг інфор мації, ча со ва
три валість як пло ща звер нен ня, на явність і співвідно -
шен ня вер баль них та візу аль них склад ників, ха рак тер
впли ву на ау ди торію. Виз на чаль ним кри терієм ти по -
логічної ди фе ренціації рек ла ми, зви чай но, є зміст
повідом лен ня, оскіль ки він без по се редньо за ле жить від
цілей рек ла ми.

Струк ту ра політич ної рек ла ми містить такі го ловні
еле мен ти:

1. «Пред мет» політич ної рек ла ми (кан ди дат на ви -
борні по са ди, партії, політичні ру хи).

2. «Об'єкт» (або за суб'єкт�суб'єктив ної схе ми — «дру -
гий суб'єкт») політич ної рек ла ми (ви борці чи їхні ціль ові
гру пи).

3. «Зміст» політич ної рек ла ми (політичні плат фор ми,
пе ред ви борні прог ра ми, осо бис тості лідерів, їхні ідеї).

4. «Зав дан ня» політич ної рек ла ми (збіль шен ня го -
лосів ви борців для при хо ду до вла ди че рез обійма ну ви -
бор чу по са ду, фор му ван ня суспіль ної дум ки, сти му лю -
ван ня потрібної по ведінки то що).

5. «Ме та» політич ної рек ла ми, в якій мо жуть конк ре -
ти зу ва ти ся певні зав дан ня.

6. «Технічні за со би» й ме ханізми здійснен ня політич -
ної рек ла ми (те ле� і радіопе ре дачі, публікації у за со бах
ма со вої інфор мації, прямі звер нен ня, зустрічі з ви бор ця -
ми, те ле де ба ти, ма сові акції, листівки, пла ка ти, рек ламні
кліпи то що).

7. «Прямі» і «зво ротні» зв'яз ки (лис ти чи тачів, опи ту -
ван ня гро мадсь кої дум ки, фіксу ван ня ма со во го наст -
рою, досліджен ня став лен ня елек то ра ту до кан ди да та і
йо го політич ної рек ла ми).

Політич на рек ла ма — це ко мунікаційне повідом лен -
ня, яке має свою струк ту ру. У струк турі три ком по нен ти:
1) когнітив ний, який дає спо жи ва чеві нові знан ня, інфор -
мацію; 2) афек тив ний, який фор мує не обхідне емоційне
став лен ня до елек то ра ту; 3) ре гу ля тив ний, що сти му лює
до конк рет них дій.

Про цес ство рен ня політич ної рек ла ми як різно ви ду
політич ної ко мунікації відбу ваєть ся по е тап но. Пер ший
етап — ба зові досліджен ня «політич но го рин ку», пер вин -
ний мар ке тинг, політи ко�пси хо логічний аналіз елек то ра -
ту. В ре зуль таті з'яв ляєть ся потрібна «політич на ніша» і та
час ти на елек то ра ту, діста ти підтрим ку якої й сподіва ли -
ся, — ціль ові гру пи.

Дру гий етап — прин ци по вий вибір то го чи іншо го ти -
пу рек лам ної кам панії за кри теріями нап ря му (ціль о ва
кам панія чи то таль на), «ге ог рафія» об ся гу елек то ра ту
цієї рек лам ної кам панії, ви ко рис тан ня в її рам ках пев них
за собів то що.

Третій етап — це роз роб ка кон цепції на ос нові ви бор -
чої стра тегії політич ної кам панії як комп лек су за ходів
для ре алізації тих чи інших, на сам пе ред пе ред ви бор них,
цілей.

Чет вер тий етап — ство рен ня медіа�п ла ну, по ши рен ня
інфор мації про рек ламні то ва ри на тих чи інших рек ла -
мо носіях.

П'ятий етап — про ве ден ня са мої рек лам ної кам панії.
Всі ета пи рек лам ної кам панії важ ливі. Про те ко жен

етап важ ли вий по�своєму. Кам панія, яка пре тен дує на
ефек тивність, не мо же еле мен тар но «піти в пус то ту».
Прин ци по во важ ли вим є дру гий етап — роз роб ка кон -
цепції політич ної рек ла ми, ар гу мен то ва ної сис те ми уяв -
лень про не обхідні за со би й оп ти мальні ме то ди до сяг -
нен ня політич ної ме ти че рез політич ну рек ла му. Кон -
цепція обов'яз ко во по вин на місти ти:

— стра тегічні й так тичні, перс пек тивні й опе ра тивні
цілі та зав дан ня;

— фор ми предс тав лен ня елек то ра ту пред ме та рек ла -
ми (прог ра ми, плат фор ми то що);

— струк ту ру іміджу політи ка;
— уяв лен ня про за со би ве ден ня кам панії і їх

співвідно шен ня між со бою (за со би ма со вої інфор мації,
прямі кон так ти «від две рей до две рей», на оч на агітація);

— ви ди пси хо логічно го впли ву, найбільш адек ватні
си ту ації до політи ко�пси хо логічних ха рак те рис тик
елек то ра ту;

— особ ли вості «унікаль ної політич ної про по зиції» у
зв'яз ку з гас ла ми (сло га на ми);

— фінан сові роз ра хун ки;
— ви ди зво рот но го зв'яз ку з елек то ра том.
Усе це в су куп ності — не обхідні еле мен ти. Зіткнен ня

двох мож ли вих ос нов них стра тегій політич ної кам панії
мож на чітко відсте жи ти на прик ладі пре зи де нтсь кої кам -
панії 1992 ро ку в США. В кам панії Б. Клінто на та кою стра -
тегією ста ла де мо н страція сим во лу змін. Уся кам панія бу -
ду ва ла ся нав ко ло од но го стриж ня, на одній ідеї:
«Клінтон — за зміни», «У Клінто на є план дій», «Клінтон
мо же ре алізу ва ти ці зміни», «Клінтон і Гор уже зібра ли
для ць о го підхо дя щу «ко ман ду». Та ки ми бу ли чо ти ри
ета пи по зи тив ної стра тегії цієї політич ної ко ман ди. У
Дж. Бу ша стра тегія тієї кам панії бу ду ва ла ся вик люч но на
охо рон них сим во лах. Од нак відо мо, кон сер ва тив ний
рух є доціль ним ли ше в разі, ко ли при но сить ре альні
пло ди. Як що ж кон сер ва тизм стає прос то за хис том чо -
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Надзвичайно згубним для країни і громадян є
науково не обґрунтовані, а тому неправильно визначені
стратегічні цілі і способи їх досягнення. 

Природний сенс і стратегія існування всього живого на
землі полягає в тому, щоб вижити самому і дати якомога
більше здорового потомства. Лише для людини, як для
вінця розвитку природи, життєве завдання складніше: не
тільки досягти статево зрілого віку, а й найбільшою мірою
розвинути, реалізувати потенціал своєї особистості, не
просто народити здорових дітей, а й виховати їх гідними і
грамотними громадянами, які в змозі в подальшому
розвинути себе і суспіль  ство до вищого рівня порівняно з
досягненнями попередніх поколінь. 

Для успішно го дер жа вот во рен ня, гос по да рю ван ня і
прог но зу ван ня не дос татньо зна ти при родні цілі людства.

Не обхідно вста но ви ти та кож об’єктивні за ко ни, спи ра ю -
чись на які мож на роз роб ля ти та ре алізо ву ва ти найе фек -
тивніші пра вові рішен ня, що вста нов лю ють най ко рот ший
і най надійніший шлях до цієї ме ти. 

Відо ми ми су часній філо софській на уці за галь ни ми
кри теріями оцінки і прог но зу ван ня роз вит ку всь о го су -
що го є три за ко ни діалек ти ки: єдності і бо роть би
про ти леж нос тей, пе ре хо ду кіль кості в якість, за пе -
ре чен ня за пе ре чен ня. Во ни по туж но, од ноз нач но і
нез до лан но уп рав ля ють всіма при род ни ми яви ща ми,
про це са ми і сис те ма ми. Вод но час є прос ти ми і зро -
зуміли ми для прак тич но го ви ко рис тан ня. Оче вид но,
що ці за ко ни виз на ча ють ли ше за гальні кри терії, напря -
ми і тен денції оцінки функціону ван ня і прог но зу ван ня
роз вит ку дер жа ви. 

Марина БОЙКОВА, 
студентка IV курсу юридичного факультету
Київського національного університету імені Тараса Шевченка

Діалектична основа
методології ефективного
правового державотворення,
господарювання
і прогнозування розвитку
країни

гось уже до сяг ну то го, йо го нав ряд чи мож на наз ва ти
перс пек тив ним. От же, є оче вид ним, що стра тегії мо жуть
бу ти перс пек тив ни ми і рет ро пе рс пек тив ни ми.

Стра тегія політич ної кам панії виз на чає стра тегію
політич ної рек ла ми. Опи са на ви ще «па ра диг ма
Клінто на—Бу ша» зво дить ся до про тис тав лен ня інно -
ваційної і охо рон ної стра тегій, мо же ма ти різні
інтерп ре тації. Так, во на ціка во відро ди ла ся че рез ук -
раїнсь ку спе цифіку в 1994 році. Г. По чеп цов порівню -
вав за хисні стра тегії Дж. Бу ша і Л. Крав чу ка і дійшов
вис нов ку, що при по бу дові мо делі політич ної рек ла -
ми мож ливі дві стра тегії. Згідно з однією з них:
політтех но ло ги до сяг ли пев них ре зуль татів, а опо нент
мо же все зруй ну ва ти. Це бу ло стра тегією Л. Крав чу ка,
ко ли стве рд жу ва ло ся, що прихід до вла ди Л. Куч ми
приз ве де до гро ма дянсь кої війни в Ук раїні. Л. Крав -
чук ста вив собі за зас лу гу са ме відсутність серйоз них
конфліктних си ту ацій у країні. Дру га мо дель пот ре бує
іншо го підхо ду (і він був здійсне ний ко ман дою Л.
Куч ми): «во ни» ма ли всі мож ли вості, чо го ж «во ни» в
ре зуль таті до сяг ли? Р. Рей ган прий шов до пе ре мо ги
під гас лом: «Зро би мо Аме ри ку зно ву ве ли кою!» [3, с.
34]. Зак ли ки до віднов лен ня «ве ли кої Росії» на про -
ти ва гу «ве ли ким пот рясінням» ви ко рис то ву ва ли під
час прак тич но всіх російсь ких за галь но фе де раль них
ви бор чих кам паній з 1993 по 2000 рік.

Ха рак тер ною особ ливістю ук раїнсь ко го суспільства
ста ло де далі біль ше  за ну рен ня в політич не жит тя, що

свідчить про ак тив ну «ко мерціалізацію» політи ки та
«політи зацію» рек ла ми. Це «пе ре ми кає» ува гу елек то ра -
ту з політич них прог рам, стра тегічних соціаль них цілей
на при ваб ли ве «політич не дійство». Вод но час рек лам на
ідея завж ди спря мо ва на на «бо лю че місце» спо жи ва ча,
во на є рек лам ним кре а ти вом, тоб то варіацією на за да ну
те му. От же, слід заз на чи ти, що в політичній рек ламі ви -
ко рис то ву ють ся те о ре тичні та прак тичні нап ра цю ван ня
ко мерційної рек ла ми: досліджен ня, медіа�п ла ну ван ня,
ос новні за ко ни і пра ви ла рек лам ної про дукції.
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