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ласти смысла, а следовательно, она не может оцениваться в категори-
ях истинности или ложности. В наши дни мы можем наблюдать про-
цесс, при котором заметно снижается эффективность экономической
функции рекламы, зато возрастает ее социально-культурная значи-
мость, когда реклама начинает заявлять себя в традиционно несвойст-
венных для нее регистрах - художественно-эстетическом, социаль-
ном, психологическом, аксиологическом и пр.
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Сегодня непременным условием развития и продуктивной дее-
способности современного общества становится информационный
обмен между различными его элементами. Правильно организованная
и использованная информация может служить в современных столь
непредсказуемых, постоянно изменяющихся условиях гарантом его
способности перестраиваться, гибко реагировать на различные сбои.
Поэтому современное общество заинтересовано в создании единой
разветвленной информационной системы. Но для того чтобы инфор-
мационная система существовала и успешно функционировала необ-
ходимо развивать коммуникативные процессы во всем их многообра-
зии. Политическая реклама представляет собой одну из форм комму-
никации современного общества.

С.Ф. Лисовский считает что "политическая реклама представля-
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ет собой дифференцированную, многоцелевую, многофункциональ-
ную форму политической коммуникации в условиях осуществления
политического выбора. Она предполагает в лаконичной, легко запо-
минающейся и оригинальной форме адресное воздействие на много-
численные электоральные группы"[1.С89].

Политическими объектами могут стать участники политическо-
го процесса, делающие тот или иной выбор, определяющие для себя,
какой политической ориентации придерживаться (в каждом конкрет-
ном случае они составляют конкретную целевую группу), программ-
ные идеи, убеждения, политические события, документы, бюджет.
Политическая реклама формирует имидж людей, идей, программ, по-
литических взглядов.

Основная цель политической рекламы заключается в том, чтобы
побуждать людей участвовать в тех или иных политических процес-
сах, включая делегирование различных полномочий, в том числе пу-
тем выбора. По мнению Пименова П.А., одна из целей политической
рекламы - создание имиджа: политическая реклама также стремится
создать новый образ кандидата, может усилить, смягчить или пере-
оценить прежний имидж. Особенно эффективно этот имидж создаётся
на телевидении, которое сообщает о невербальном и вербальном по-
ведении кандидата. Один из эффективных способов создания имиджа
- это пробуждение эмоциональной реакции избирателя. Повсеместное
использование политических консультантов говорит о важности
имиджа. Предвыборным штабом кандидата проводятся опросы обще-
ственного мнения, чтобы определить, какие аспекты кампании канди-
дата и кампании противников привлекают избирателей или отталки-
вают. Затем в соответствии с опросами выкраивается новый имидж
будущего кандидата [3].

На наш взгляд, единственной цели политической рекламы не
существует, коммуникативная ситуация может способствовать выде-
лению комплекса целей.

Существуют четыре общие схемы, которые люди применяют
при обработке политической информации: личностные факторы кан-
дидата, профессиональная деятельность, групповые взаимоотношения
и партийная идентификация.

Следует указать характерные признаки имиджа: упрощенность
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по сравнению с прообразом; демонстрация специфичности и уникаль-
ности рекламируемого объекта; конкретность, подвижность, транс-
формируемость; частичное, идеализированное соответствие реклами-
руемому объект. Безусловно, в качестве посредника между лидером и
массой в политической коммуникаций выступает имидж политика. Он
постоянно воспроизводится самим субъектом и средствами коммуни-
кации.

Наряду с признаками имиджа следует выделить специфическое
качество - доминантность: мы оперируем свернутой основной инфор-
мацией вместо того, чтобы оперировать полным объемом информа-
ции. Специфика имиджевой коммуникации заключается еще и в том,
что сообщения создаются с учетом ожидаемой реакции населения.

" Исследование будет не полным, если не остановиться на функ-
циональности имиджа: номинативная - имидж обозначает, выделяет,
отстраивает, дифференцирует личность политика в среде других, де-
монстрирует отличительные ее качества, подчеркивая достоинства;
эстетическая - имидж призван облагородить впечатление, производи-
мое на публику лидером; адресная - имидж связывает политика и це-
левую аудиторию, отвечая на запрос электората; коммуникативная -
обеспечивающей эффективность информации, облегчающей ее вос-
приятие аудиторией, обеспечивающей «режим наибольшего благо-
приятствования» этому восприятию и подготавливающей почву для
формирования установки на выбор именно этого кандидата"[3].

Ж. Сегела классифицирует имидж и выделяет следующие их
виды: объективный, или реальный (текущий, воспринимаемый)
имидж - впечатление о кандидате (его образ), которое есть у избира-
телей; субъективный (зеркальный) имидж - представление кандидата
и его «команды» о том, каков образ лидера в глазах избирателей; мо-
делируемый имидж - образ, который пытаются создать «команда» и
привлеченные специалисты; желаемый (самоимидж) - тот, который
политическая организация или кандидат хотели бы иметь в глазах из-
биратели; требуемый (идеальный), - тот, которого ожидают избирате-
ли.

Можно констатировать, что для политической рекламы наи-
больший интерес представляют объективный (текущий) имидж, по-
скольку именно он подвергается корректировке в процессе реализа-
ции рекламной стратегии, и моделируемый, то есть тот, который бу-
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дет транслироваться на аудиторию. Для эффективной стратегии иде-
ально, когда моделируемый образ становится текущим.

Можно вычленить следующие этапы конструирования реклам-
ного политического имиджа: определение требований аудитории (ее
сегментов), сравнение реальных качеств кандидата с ожиданиями ау-
дитории, отбор тех характеристик, которые востребованы электоратом
(они лягут в основу образа), выбор дополнительных характеристик,
определение составляющих имиджа, пере вод выбранных характери-
стик в разные знаковые контексты (визуальный, вербальный, собы-
тийный и др.).

"Имидж полнее, глубже воспринимается людьми, когда строго
определены только основные его элементы и есть возможность доду-
мать его. Имидж как бы располагается между двумя полюсами - «бо-
жественным» и человеческим. Это категория амбивалентная, обла-
дающая неким ритмом, постоянной сменяемостью заложенных в нем
образов, динамикой"[6]. Очень важная коммуникативная составляю-
щая имиджа - образ будущего, который включен в него. Он должен
быть настолько ярким, чтобы захватить избирателя.

"В политической рекламе рекламироваться может не только
кандидат во время избирательной кампании. В качестве рекламируе-
мого объекта может быть, например, правительство. Здесь объект вы-
ступает не только как команда людей, но и как определенная эконо-
мическая программа, как идеология и стратегия управления страной.
Рекламировать правительство необычайно сложно, так как имидж
правительства формируется у населения прежде всего по тому уровню
жизни, который оно ощущает на себе. Правительство как орган управ-
ления должно управлять. Управлять финансами и промышленностью,
армией и образованием, следить за порядком в стране. От того, на-
сколько ему это удается, зависит его имидж у населения или в парла-
менте. Имидж министров внутренних дел и директора ФСБ зачастую
имеет нейтрально-негативную направленность, поскольку их деятель-
ность не рассматривается как успешная в борьбе с криминальным ми-
ром и организованной преступностью и не удовлетворяет потребность
населения в безопасности. Что же касается имиджа министра финан-
сов в России, то он имеет, как правило, весьма негативный оттенок,
поскольку общее экономическое положение связывается напрямую с
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его деятельностью.
Каждое правительство должно планироваться с учетом потреб-

ностей населения, а деятельность и личность премьер-министра долж-
ны по возможности минимально расходиться с ожиданиями населе-
ния. И тогда относительно пристойный имидж правительства стано-
вится возможен" [2].

Действительно, политическая реклама представляет собой одну
из форм коммуникации современного общества. Суть коммуникатив-
ного воздействия политической рекламы заключается в том, чтобы в
короткий срок в рамках разработанной стратегии той или иной изби-
рательной компании с максимальной эффективностью повлиять на
поведение граждан, прежде всего, на их электоральное поведение.
Политическая реклама будет эффективной в том случае, если будет
получена положительная ответная реакция.

Безусловно, имидж политика является одним из важных объек-
тов рекламирования в политической рекламе. Образ должен быть яр-
ким, чтобы захватить голоса граждан. Политическая реклама - это
единственный эффективный способ, при помощи которого избиратели
могут обратить внимание на кандидата.
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