
Підсумовуючи проведене дослідження, партійні групи Європейського парламе!П)' можна 
ви.1начити як об'єднання депутатів, які представляють ідсолоrічно близькі національні партії 
або є коаліціями національних партійних делегацій. 
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ПОЛІТИЧНА РЕКЛАМА ЯК ФОРМА КОМУНІКАЦІЇ У СУСПІЛЬСТВІ 

В умовах становлення« медіаполітичної системю> [І], науковцями доведено, що політична 
реклама є формою комунікації у суспілмаві. Про це свідчать роботи таких науковців як В. 
Бебик, Ю. Ганжуров, О. Гриценко, О. Зернецька, Є. Егорова-Гантман, Т. Ляпіна, В. Музи­

кант, І. Шовкун та інших. Зокрема, політична реклама визнана однією з головних моделей 
впливу на аудиторію. Все це і визначає актуальність обраної теми. 

ФраНІІ)'ЗЬКНЙ спеціаліст з політичної реклами Жак Сегела у роботі «Національні особли­
вості полювання за голосами» [9] наголошує, що люди складають свою думку не про дійсні 
подіі, не про дійсну політику, а про образи, які пропонують їм мас-медіа. Саме ці обра1и д~ 

помагають сприймати політичну реальність та формувати певну політичну поведінку. Полі­
тична реклама змістовно уніфікує повідомлення з приводу політики, довгий час оперує од­

ними й тими ж концептами, а тому П вплив на структури свідомості індивідів величезний. 
Зважаючи на роботи А .Грамші, можна стверджувати, що найефективнішим способом впливу 
на буденну свідомість, «щоденні, маленькі думки» громадян є «невпинний повтор» одних і 

тих же тверджень. Саме цим і займається політична реклама, яка може стати засобом «вста­
новлення або підриву гегемонії», тобто стану, при якому досягається достатній рівень згоди 

між владою та суспільством [3, с. 68-69]. 
Як форма політичної комунікації політична реклама виступає своєрідним провідником 

ідей, ретранслятором образів, симво,1ів та міфів. Функціонуючи за наявності політичної кон­

куренції, плюралізму, виділяючи власний об'єкт у контексті інших, політична реклама здат­
на наблизити владу до звичайного громадянина, тим самим змінюючи сутніс1Ь владних від-
носин. 

ії можна визначити як цілеспрямовану діяльність з поширени.я інформації політичного ха­
рактеру для впливу на громадську свідомість і поведінку виборців. С. Лісовський [4] визна­
чає рекламу як «платне, односпрямоване, безособове звернення, що здійснюється через зас~ 
би масової інформації та інші види зв'язку, які аrітують ... ».А. Соловйов [8] зазначає: «Полі­
тична реклама -форма безособового звернени.я до громадянина, яка в умовах вільного і кон­
курентиого вибору інформації ставить перед собою завдани.я створени.я позити.вного образу 

політичного товару (кандидата, інституту, символу) і покликана стимулювати людину на 
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відповідну дію». Американський вчений Дж. Луїс, фахівець із реклами, зазначав: « ... реклама 
- єдиний спосіб, за допомогою якого кандидат може розповісти про свої чесноти. Без рекла­
ми ... на нього просто ніхто не зверне увагИ>> [6, с. 250]. І.Паюмейчук [7], визначаючи су•­
ність політичної реклами, вказує, що її можна визначити «ЯК текст аргументованого звернен­
ня до споживачів, який формується в умовах конкуренції і передбачає надання інформації 
про певний політичний товар, його популяризацію, а також створення активного попиту на 

нього. !.Шовкун стверджує, що політична реклама- це форма комунікації в умовах вибору, 
що здійснює адресний вплив на групи людей та електоральні групи в лаконічній, оригіналь­

ній, легко запам'ятовуваній формі [7]. 
Метою політичної реклами є ефективний вплив на конкретну цільову аудиторію (у корот­

кий термін, адресуючи ій конкретний політичний заклик), регулювання електоральної пове­
дінки, формування іміджу, ідентифікація і популяризація кандидатів чи політичних партій 

1\'ІJІ перемоги на виборах, формування громадської думки. Головним завданням політичної 
реклами с оповіщення, ознайомлення аудиторії з політичною акцією, кандидатом, пар1ією, їх 
поглядами, пропозиціями та перевагами, що створює умови для політичної конкуренції та 
дозволяє суб'єкту політики (депутату, меру, партії, державній структурі тощо) буги конкуре­

нтоспроможними на політичному ринку. А головне - політична реклама спонукає людей 

брати участь у тих чи інших політичних процесах, підвищує іх політичну активність, >алучає 
людину до подій політвчного життя. 

Комунікацію можна здійснювати різними способами, що, відповідно, породжує рі'!нома­

нітrя форм політичної реклами. 
Відповідно до змісту ії можна поділити на «номінальну» (коли рекпамується ім'я канди­

дата (політичного діяча) або назва політичної партії); іміджеву; проблемну (рекламується 2-3 
основних програмних питання партії); контрастну (самопрезентація на фоні опонентів та 
конкурентів); реклама на під1римку; антиреклама (негативна політична реклама, метою якої 
є створення негативного політичного іміджу). Негативна політична реклама перекручує зміст 

політичної полеміки, спрощує її, додає емоційності та символічності; спотворює політичну 

реальність, торкаючись лише вузького кола проблем, на яких під час виборчої кампанії акце­
нтують увагу політичні партії та кандидати; здійснює маніпулювання за допомогою «перек­

ручувань»; виступає чинником, що породжує у населення почутrя зневіри до політиків, полі­
тичних інститутів та нроцесів. Вона, як правило, містить в собі критику опонентів, жорсткі 

регламентації в ідейних позиціях і акцентах, допускає перебільшення, спрощує і драматизує 
дійсність, зумовлює гостре конфліктне снрийнятrя людьми соціальної дійсності. 

Політична реклама може буги прямою, безпосередньою або опосередкованою. Останнім 
часом з'явився термін «джинса» [12), яким позначається прихована реклама у вигляді замов­
них сюжетів. 

Політвчна реклама може буги візуа.1ьною, аудіальною та змішаною. 
До аудіальної політичної реклами належать, насамперед, радіоролики. Різновидом такої 

реклами можна вважати інтерв'ю журналісту радіо, виступ перед виборцями по радіо пане­

редодні голосування тощо. Така реклама в якості головного засобу впливу слово та його вда­

лий контекст. 

Суго візуальною рекламою можна вважати газетні та журнальні публікації; різні види по­
ліграфічної продукції (політичні плакати, афіші, листівки, буклети, брошури, білборди, фо­
топортрети, карикатури, розтяжки, політичне графіті). Наприклад, 11 Україні під час виборчої 

кампанії 2015 року під політичну рекламу на білоордах було використано 75% усіх зовніш­
ніх рекламних площ. 

До змішаної реклами належать політичні відеоролики на телебаченні та в Інтернеті, відео­
екрани, світлові табло. Телевізійна реклама може також подаватися у вигляді виступів полі­
тиків, теледебатів, відеофільмів, традиційних телевізійних жанрів (ток-шоу, розповідь про 
постать тощо). 

Окремими різновидами політичної реклами можна вважати особистий контакт із вибор­

цями (зусrрічі кандидатів чи довірених осіб на вулицях, підприємствах), сувенірну продук­
цію (наклейки, значки, календарі, поліствленові пакети, ручки, футболки, магніти -все, що 
містить політичну символіку) та персоналізовані звернення (у вигляді листів, які надходять 
особисто адресату). 
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Ефективнісm. політичвої комунікації залежить, зокрема, від ефективності політичної рек­
лами, якої можна досJІГВуrи, враховуючи певні чинники. До таких чинників належать, п~ 
перше, особливості адреса"!)' (ідеолоrічні установки, інтерес до політичного житrя, соціаль­
ний статус, характер трудової діяльності, матеріальний рівень, статеві та вікові особливості, 
культурно освітній рівень, етнічні та реліrійні особливості, оточення тощо). При цьому пот­
рібно звертати також увагу на політичні традиції усього суспільстна. По-друге, необхідно 
враховувати час поширення політичної реклами (під час виборчої кампанії; в період закін­
чення кампанії тощо) та сам харакгер рекламної кампанії. Саме тоді політична реклама дося­
гне своєї мети та стане надійним елементом комунікації між різними політичними 
суб'єктами. 

Таким чином, політична реклама є формою політичної комунікації в суспільстві, дозволяє 
забезпечити взаємодію між політичними лідерами, інститутами та громадськістю. 
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