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Изменения, происходящие в обществе в последнее десятилетие, развитие рыночных отношений, распространившихся и на политику, требуют переосмысления сфер деятельности, неразрывно связанных с общественным сознанием и тех явлений, которые активизируются в условиях конкурентной борьбы. К последним со всей очевидностью относится и политическая реклама. Почти десятилетняя история современного ее становления в России позволяет подвести некоторые итоги. Сегодня уже можно отметить определенные позитивные сдвиги в этом направлении. В первую очередь, это значительный количественный рост, определяющийся освоением все больших каналов коммуникации, использованием в политических кампаниях новых разнообразных типов рекламных обращений. Во-вторых, – качественные изменения, которые происходят в результате, прежде всего, профессионализации подхода к ведению рекламных кампаний, использования исследований и стратегического планирования, серьезной разработки рекламных обращений. Мы можем, в частности, констатировать, что первые политические кампании начала реформ, за исключением кампании 1991г. по избранию Б. Ельцина президентом России, отличались непрофессионализмом, "слепым" копированием зарубежного опыта как в подходе к собственно организации кампании, так и в принципах и приемах использования политической рекламы. Рекламная продукция ограничивалась материалами уличной расклейки, в незначительном объеме – почтовой рассылкой, построение рекламных обращений основывалось преимущественно на опыте "партийно-номенклатурных" времен. Уже в 1993г. в избирательной кампании по выборам в Государственную Думу можно увидеть определенные сдвиги. В политическую борьбу активно включилось телевидение, и хотя видеоматериалы были эклектичны, сумбурны, разрозненны, можно утверждать, что именно с этого момента телевидение стало занимать одну из ключевых позиций в избирательных стратегиях. Тогда же в целях политической рекламы были предприняты первые попытки использовать движущиеся носители. Что касается следования современным технологиям ведения избирательных кампаний, необходимо заметить, что ими в той или иной мере воспользовались только некоторые из участников предвыборной гонки. Скажем, кампании ЛДПР изначально отличались дифференцированным подходом к электорату, стремлением выстроить стратегическую линию в организации рекламных акций. Лишь немногие (ПРЕС, например) пытались объединить рекламные обращения единым слоганом, единой политической символикой. Тем не менее даже эти шаги можно расценивать как качественный рост. Выборы 1995 г. обозначили новую ступень развития отечественной политической рекламы на современном этапе. В телевизионной рекламе можно отметить наметившееся расслоение жанров – в видеоматериалах того периода уже присутствуют явственно обозначенные политические споты, ролики, видеофильмы; используется достаточно эффективный принцип выпуска серий обращений. Этот этап также можно охарактеризовать как существенную веху в освоении современных печатных жанров политической рекламы. В частности, активно развиваются буклетные формы, подход к составлению политических листовок и плакатов становится более дифференцированным; составление рекламных текстов, хотя и остается далеким от совершенства, поднимается на более высокий профессиональный уровень. В кампаниях этого периода можно отметить смещение акцента с уличной расклейки плакатов и листовок на распространение их с помощью "директ-мейл". Кроме того, в русле почтовой рассылки появились новые жанры политической рекламы, в частности, открытки, конверты с символикой и почтовые обращения (первоначально безадресного и неличного характера). О значительном прогрессе освоения цивилизованных форм политической рекламы говорит и тот факт, что в 1995 г. разрозненные и автономно действующие организации, специализирующиеся на политическим консалтинге, объединились в ассоциацию центров политического консультирования. В настоящее время только в Москве существует более двадцати профессиональных команд, занимающихся политическим консалтингом и проведением различных политических кампаний. Среди них наиболее известны Центр политического консалтинга "Никколо М", "ИМИДЖ-контакт", центр политических исследовании "Экспертиза", "ИНДЕМ", фонд "Политика", Центр политической психологии, фонд "Гражданское общество", ассоциация политического консалтинга "Нике" и др. Кроме того, практически нет крупного рекламного агентства, не участвующего в политических кампаниях, во многих (например, "Видео интернешнл", "Премьер SV") существуют департаменты политической рекламы. Наиболее крупномасштабной на сегодняшний день кампанией последних лет следует назвать кампанию по выборам президента России в 1996г., которую отличал высокий профессионализм организации, тщательная продуманность стратегии, выверенное привлечение СМИ, использование современных маркетинговых принципов и электоральных технологий. Однако становление научного знания о политической рекламе несколько отстает от стремительно разворачивающихся политических процессов. Теоретический базис политической рекламы требует углубленной разработки; существующие на сегодняшний день положения – внимательного анализа, обобщения и увязывания с реалиями очередного этапа становления этой сферы коммуникаций. На современном этапе возникает также насущная потребность в четком обозначении структурного содержания политической рекламы, детальном рассмотрении ее функциональных особенностей, в установлении причинно-следственных связей процессов, протекающих в избирательных кампаниях. Этим определяется актуальность данной работы. 

Степень научной разработанности проблемы. Несмотря на обилие появившихся в последнее время работ, посвященных различным аспектам политической коммуникации и избирательным технологиям, исследований политической рекламы как структурного целого, как совокупности рекламных обращений, рекламных текстов явно недостаточно. Среди заслуживающих внимания работ в этой области следует прежде всего назвать книги О.А. Феофанова "США: реклама и общество", содержащую главу о политической рекламе, и "Агрессия лжи", в которых предлагается комплексный подход к проблемам политической рекламы на примере США. Особое внимание уделено психологическим механизмам ее воздействия и, в частности, одному из основных инструментов влияния на избирателей – имиджу политического лидера. Содержащие богатый эмпирический материал и представляющие ценный опыт системного исследования, отражающие вопросы природы имиджа, его социальной роли, эффективности, способы и приемы "производства" образов, эти работы, тем не менее не затрагивают ни особенностей политической рекламы в России в целом, ни современного состояния этого рода деятельности. Следует также отметить книгу Т.Э. Гринберг "Политическая реклама: портрет лидера", в которой предложена деятельностная концепция рекламы и разработана жанровая классификация политической рекламы, исходя из особенностей каналов коммуникации. Однако в данном исследовании, проведенном в 1995г., не могли быть отражены те изменения в политических кампаниях, которые произошли в последние годы.
Фрагментарно в той или иной степени большинство аспектов выбранной темы исследования освещается в ряде специализированных книг по технологиям избирательных кампаний, политической имиджелогии, политическому маркетингу, многочисленных публикациях, посвященных анализу текущих избирательных кампаний. В частности, попытки выстроить схему взаимоотношений маркетинговых коммуникаций предприняты в работах Б.Л. Борисова, Г.Г. Почепцова, О.А. Феофанова, И.Л. Викентьева, но позиции этих авторов во многом расходятся, и на данный момент ответ на вопрос о сущностной характеристике и жанровых особенностях политической рекламы не найден.
Жанровая структура политической рекламы скудно отражена в литературе, освещающей преимущественно специфику телевизионной рекламы, либо особенности рекламных обращений, рекомендуемых к использованию в ходе избирательной кампании в учебниках и исследованиях, посвященных технологии и организации политических кампаний. Так, на сегодняшний день автору не встретились работы по политической рекламе в прессе и на радио, не определено место в структуре политической рекламы таких форм воздействия на избирателей, как встречи, митинги, кампания "от двери к двери".
Практически нет исследований стилистических особенностей текстов политической рекламы, этому вопросу в теории рекламы уделяется крайне мало внимания.
Вопрос о соотношении политической рекламы и политического имиджа на сегодняшний день также не решен в полном объеме. Несмотря на то, что эта сторона поставленной проблемы наиболее полно и глубоко освещена в литературе, существует множество содержательных публикаций, насыщенных интересным теоретическим и эмпирическим материалом, также много и разночтений в классификациях имиджа, относительно его функциональной роли, его природы, коммуникативной сущности.
Указанные обстоятельства обусловили цель настоящего исследования. 

Цель исследования: изучение политической рекламы в системе массовых политических коммуникаций, включающие в себя обоснование понятийно-категориального аппарата, анализ структуры современной политической рекламы, ее коммуникационной роли, выявление функциональных особенностей и закономерностей развития политической рекламы в условиях общественной трансформации России, жанровой и стилевой специфики.
Поставленная цель предопределяет постановку ряда исследовательских задач:
· анализ функциональных особенностей политической рекламы, ее места в системе массовых политических коммуникаций;
· соотнесение предмета исследований с набором электоральных потребностей, на которые политическая реклама опирается в процессе взаимодействия с массовым сознанием, конструируя и меняя ценностные ориентации;
·  анализ структурных компонентов политической рекламы, в первую очередь, политического имиджа, его природы и средств построения;
· изучение методов и приемов, которые в результате способны продуцировать эффективные обращения политической рекламы;
· обобщение существующих взглядов на видовую и жанровую дифференциацию политической рекламы и построения концепции, сводящей в единое целое все многообразие известных форм политической рекламы;
· поиск и определение критериев жанровой дифференциации политической рекламы, изучение характерных особенностей рассматриваемых жанров и стилевой специфики рекламы. 
Объектом исследования выступает политическая реклама как род коммуникационной деятельности; предметом исследования является ее видовая, жанровая структура и стилевые особенности.
Концептуальной основой исследования служит структурно-функциональный подход к рекламе в целом, и к политической рекламе в частности. 
Эмпирическую базу исследования составили материалы политической рекламы (телевизионные рекламные обращения, рекламные тексты, газетные и журнальные публикации, другая полиграфическая продукция), а также прикладные исследования по технологии избирательных кампаний, имиджелогии, политическим коммуникациям; публикации в специализированных изданиях "Политические исследования", "Власть", "Социально-политические науки", "США: экономика, политика, идеология", "Реклама", "Журналист", "Социальные исследования", "Среда", "Психологический журнал", "Рекламный мир", "Советник", сборниках серии "Политолог: взгляды на современность". 
Методология и методы исследования. Функциональная и содержательная сложность феномена политической рекламы предопределили плюрализм используемых исследовательских стратегий и методов: структурный функционализм, принципы системности, детерминизма, историко-логический и сравнительный анализ. В работе применяются методы структурно-лингвистического анализа, экспертных оценок, контент-анализ рекламных обращений. 
Научная новизна данной работы может быть определена по следующим составляющим:
· на основе комплексного подхода к выявлению особенностей развития политической рекламы на протяжении всего периода общественной трансформации в России (1991-1999 гг.) раскрыта причинно-следственная зависимость между организацией политической рекламы, планированием рекламных кампаний, выбором технологий, построением обращений и потребностями электората, обусловленными особенностями политической культуры России, ценностными ориентациями россиян, современным состоянием экономической и общественной жизни страны.
· определены и охарактеризованы этапы становления российской политической рекламы с начала реформ до последних избирательных кампаний 1999г.
· изучены механизмы взаимодействия и взаимовлияния политической рекламы и массового сознания;
· определены видовая и жанровая дифференциации политической рекламы, дана характеристика наиболее активно используемых на сегодняшних день жанров политической рекламы. 
Практическое значение исследования состоит в том, что оно позволяет:
· расширить спектр знаний о политической рекламе, ее жанровой структуре;
·  усовершенствовать формы и методы конструирования имиджа участников избирательных кампаний, достигать большей эффективности рекламных обращений;
· использовать данную работу при подготовке специалистов в области политической рекламы.
· Диссертация состоит из введения, трех глав, заключения и списка литературы.
Во введении определяются предмет, объект, цели и задачи исследования, а также актуальность, новизна и практическое значение работы.
Первая глава "Коммуникативная сущность политической рекламы" посвящена разработке определяющих вопросов политической рекламы, связанных с ее понятийно-категориальным аппаратом, спецификой политической рекламы как деятельности, ее функциональными особенностями, механизмами влияния на электоральное поведение.
В первом параграфе первой главы "Рекламная коммуникология: специфика политической рекламы" рассматриваются основные категории, характеризующие политическую рекламу в системе коммуникации политического маркетинга. Коммуникативная сущность политической рекламы определяется установлением контакта между носителями власти или претендентами на места во властных структурах и избирателями, осуществлением определенным образом направленной адресной связи между ними, используя предельно доступную и адекватную восприятию знаковую систему. Политическая реклама является своего рода проводником идей, ретранслятором образов, символов, мифов. Она выполняет также информационную функцию, поскольку одна из задач, стоящих перед ней – оповещение, ознакомление аудитории с политической акцией, кандидатом, партией, их взглядами, предложениями, преимуществами. Политическая реклама функционирует при наличии политической конкуренции, выделяет собственный объект в контексте других, поэтому можно говорить о социально-ориентирующей, идеологической ее функции.
Цели политической рекламы заключаются в побуждении людей к участию в каких-либо политических процессах, включая и участие в действиях, связанных с делегированием полномочий, по тому или иному типу политического поведения, в том числе электорального, при наличии политической конкуренции. Предметом политической рекламы выступают кандидат, партия и их программы, а также политическая акция, движение поддержки или протеста, субъектом политической рекламы является политическая организация или деятель, объектом – участники политического процесса, делающие тот или иной выбор, определяющие для себя ту или иную политическую ориентацию, в каждом конкретном случае составляющие конкретную целевую группу.
Методы политической рекламы лежат в плоскости коммуникативных методов, ориентированных на управление массовым поведением посредством воздействия на массовое сознание. Политическая реклама пользуется как рациональными, так и эмоциональными способами воздействия на аудиторию, базирующимися как на осознаваемых, так и на неосознаваемых реакциях реципиентов. Однако при реализации рекламной стратегии необходимо эффективное равновесие в выборе методов, учет политической ситуации, состояния массового сознания на данный промежуток времени, преобладания тех или иных механизмов восприятия в целевой группе.
Политическую рекламу следует рассматривать не только как сферу рекламной деятельности, но и как элемент системы политического маркетинга, как составляющую комплекса маркетинговых коммуникаций.
Опираясь на предпринятые рядом исследователей и практиков попытки сравнительного анализа маркетинговых коммуникаций, автор приходит к выводу, что политическая реклама входит в коммуникативный комплекс политического маркетинга и работает вкупе с другими его элементами на основе вариативной их дополнительности. Сравнительный анализ показывает, что исходя из общности целей и предмета вышеозначенные коммуникации можно объединить в две большие группы – комплекс политической рекламы, в который войдут "личные продажи" и "стимулирование сбыта", и коммуникации, направленные на общественное сознание в целом – паблик рилейшнз и пропаганда. Специфика политической рекламы определяется прежде всего конкретизацией цели и предмета – ее задачи достаточно жестко направлены, четко очерчены и касаются ясно определенного предмета – в достаточно короткий срок в рамках разработанной стратегии с максимальной эффективностью повлиять на конкретную целевую аудиторию, адресуя ей конкретный призыв. К специфическим особенностям политической рекламы также должно отнести характер и тип коммуникативного воздействия – будучи активным, "силовым" воздействием, политическая реклама относится к тактическим коммуникациям, наполняет заданный стратегическими коммуникациями (паблик рилейшнз и пропагандой) набор ситуаций, является своего рода аккумулятором стратегических идей и разработок рекламной кампании и регулятором электорального поведения.
Во втором параграфе "Политическая реклама как средство воздействия на электоральное поведение" рассматриваются особенности влияния политической рекламы на электоральное поведение, которые также отражают ее коммуникативную специфику. С одной стороны, политическая реклама способна интегрировать влияние иных факторов, определяющих политический выбор, организовать это влияние и подчинить его избирательной стратегии, выступая своего рода вектором, сводящим возможные поведенческие реакции электората воедино и задающим им то единственно верное направление, которое может определить успех на выборах. С другой стороны, сущностное наполнение политической рекламы формируется под воздействием потребности избирателей – в "увязывании" запроса этих избирателей и предложения авторов рекламы и заключается основная ее коммуникативная задача. Причины, по которым электоральное поведение может проявляться тем или иным образом – это своего рода рычаги, управляя которыми по отдельности, комплексно или используя различного рода комбинации можно варьировать как нюансы ориентации выбора, так и общее его направление, а в зависимости от этого создавать варианты рекламного воздействия. Рассмотрение механизмов возможного воздействия политической рекламы на систему факторов, формирующих политический выбор, основывается на оценке этих факторов, среди которых наиболее существенными представляются:
1) идеологические установки и политическая культура. Одной из коммуникативных задач в процессе избирательной кампании становится сведение предлагаемой идеологии к ограниченному набору упрощенных представлений для облегчения общения с массовой аудиторией. Для российского избирателя идеологические приоритеты основываются прежде всего на типе политической культуры, т.е. имеет смысл исходить из факторов, определяющих политическую культуру, а затем уже рассматривать механизмы возникновения симпатий в отношении конкретных кандидатов в рамках политических составляющих культурно-идеологического лагеря, с которым отождествляет себя избиратель. Политическая культура формируется в процессе политической социализации гражданина. Спектр возможных ориентации, приобретаемых в процессе социализации, весьма широк. Он включает общие установки по отношению к власти, системе устройства общества, политическим обязательствам, взаимоотношениям власти и граждан, а также специфические ориентации, такие, как предпочтение той или иной партии или отношение к политическим акциям. Важными социализирующими факторами являются также семья и система образования. Политические ориентации может формировать и влияние организованных групп, неформальных групп, а также любой другой опыт, имеющий политическую значимость. В ряду этих факторов находятся и средства массовой коммуникации. Политическая реклама, через массовые коммуникационные каналы, может включиться в создание установок выбора на этапе установления политических ориентации, либо внести необходимые корректировки, используя "мягкие" способы воздействия – размещая рекламные публикации, интервью с кандидатом или лидерами организаций.
2) интерес к политике. Здесь одной из задач политической рекламы, особенно явно это будет просматриваться в грядущих кампаниях, становится привлечение аудитории к самому процессу голосования, формирование потребности участия в выборах, затем трансформация этой потребности в установку голосовать определенным образом.
Кроме того, в исследовании отмечены такие факторы, как социальный статус, условия и характер трудовой деятельности, материальный, культурный уровень, возрастные особенности, религиозные и географические отличия и связанные с ними политические традиции, местное и политическое окружение.
Электоральное поведение и значительной мере определяет стратегию и тактику политической рекламы, поэтому для успешного решения коммуникативных задач требуются детальные исследования политического пространства (законодательной, политической, демографической и экономической базы, анализ системы власти, расстановка сил на политической арене и в экономической сфере и др.), поскольку его состояние и ситуативные изменения во многом определяют направленность действий избирателей. Особенное внимание следует уделить изучению общественного мнения, потребностей, мотиваций и предпочтений избирателей, определению целевых аудиторий, чтобы достичь максимальной эффективности коммуникации политической рекламы.
Третий параграф "Имидж политика как коммуникативная компонента политической рекламы" посвящен проблематике политического имиджа. Коммуникация кандидата с избирателями чаще всего носит опосредованный характер. В качестве посредника между лидером и массой выступает имидж. Избиратель воспринимает именно эти определенные черты, качества лидера, взятые в единстве политических, мировоззренческих, биографических, внешних качеств, резонирующих в предпочтениях электората, постоянно воспроизводимые самим субъектом и средствами коммуникации.
Основные коммуникативные функции имиджа – облегчить аудитории восприятие информации о политике, обеспечить режим благоприятствования восприятию личности политика, проецируя на аудиторию те его характеристики, которые являются наиболее предпочтительными в конкретной электоральной среде; и подготовить почву для формирования установки выбора именно этого кандидата. Специфика имиджевой коммуникации заключается еще и в том, что реакция получателя информации контролируема. Сообщения порождаются с учетом ожидаемой реакции населения.
В исследовании также характеризуются номинативная, эстетическая, адресная функции политического имиджа, подробно рассматриваются структура и основные приемы построения политического имиджа.
Основные этапы построения политического имиджа следующие: определение требований аудитории (сегментов аудитории), соотнесение реальных качеств кандидата с ожиданиями аудитории, отбор тех характеристик, которые востребованы электоратом, выбор дополнительных характеристик, формулировка составляющих имиджа, перевод выбранных характеристик в разные знаковые контексты (визуальный, вербальный, событийный и др.). Последнее для настоящего исследования особенно важно, поскольку имидж, как коммуникативная структура, должен обеспечить точность передачи информации, совпадение знаковых систем коммуникатора и получателя сообщения.
Строительство ситуации, моделирование событий как аспекты формирования имиджа также несут коммуникативную нагрузку: цепь событий, развивающихся в рамках заданного сюжета – не что иное, как совокупность текстов, то есть информационных блоков, обладающих определенным значением.
Вторая часть работы посвящена анализу завершающего, результирующего этапа политической рекламы, как деятельности: воплощению рекламной стратегии в формы, адекватные в каждом конкретном случае восприятию аудитории, информационные сгустки, реализующие поставленные цели.
Вторая глава "Жанры политической рекламы в средствах массовой информации" отражает спектр типов обращений политической рекламы в телевизионном контексте и в газетно-журнальной периодике.
Дифференцируя обращения политической рекламы, автор исходит из характера коммуникации и коммуникационного канала, каждый из которых, благодаря характеру трансляции, задает свои особенности существующим в его русле произведениям. В рамках коммуникационных потоков существует определенный набор и соотношение методологических, выразительных, технических и иных средств, определяющих характер и форму организации обращения. Свои жанры сложились в телевизионном контексте, на радио; присутствуют на страницах периодических изданий, реализуются посредством уличной коммуникации, доходят до адресата с помощью почты.
Жанровую структуру внутри каналов коммуникации можно определить в зависимости от объема содержащейся информации, временной продолжительности или занимаемой площади, наличия и соотношения вербальных и визуальных составляющих, характера воздействия на аудиторию. Существенным критерием для жанрового структурирования рекламы представляется и содержание сообщения, находящееся в прямой зависимости от целей и, соответственно, предмета рекламирования.
В средствах массовой информации формируются как самостоятельные рекламные жанры, так и типы обращений, сложившиеся на основе устоявшейся жанровой структуры коммуникационного канала.
В первом параграфе второй главы "Электронные СМИ и типы рекламных обращений" преимущественное внимание уделено телевизионной политической рекламе.
Возможность общения с практически каждым потенциальным участником голосования, высокая степень достоверности телеинформации, создающая иллюзию сопричастия, атмосфера интимности, окружающая общение политиков со зрителями дают экрану существенные, по сравнению с другими способами передачи информации, преимущества.
Основным средством выразительности телевидения можно назвать визуальный ряд. Поэтому автор анализирует некоторые аспекты невербальной коммуникации, в частности, визуальный облик политика, взгляд (его интенсивность или пассивность, направленность), мимику, жестикуляцию, одежду, аксессуары и оформление интерьера, в котором находится выступающий.
Телевидение обладает уникальной возможностью моделировать облик кандидатов согласно политико-рекламному проекту посредством конструктивной или корректирующей съемки. С помощью определенных приемов съемки можно выразить отношения кандидата к зрителям и присутствующим в студии, задать необходимый тон восприятию поведения политического лидера лицом к лицу с другими.
Автор выделяет четыре группы телевизионных жанров политической рекламы: построенные по принципу прямого общения со зрителями: выступления лидеров перед телеаудиторией и участие их в теледебатах; "замещенные выступления": – ролики, видеоклипы, видеофильмы; рекламные телепередачи и политические шоу; адаптированные к рекламным целям телевизионные жанры.
Рассматривать телевизионное политическое выступление в качестве жанровой единицы позволяет ряд характерных особенностей: непосредственное обращение претендента к избирателям, построенное по законам публичной речи и содержащее основные предложения кандидата, достаточно строгое по форме его представления, визуальный ряд сводится к собственно показу самого претендента, некоторое разнообразие допустимо только в оформлении студии, где находится выступающий.
Ключевые параметры политического выступления – цельность, уместность и содержательность. Цельность политического выступления предполагает соответствие между содержанием и образом, создаваемым политиком. Уместность подразумевает чувство ответственности за сказанное, а также способность формулировать провозглашенное новое в новых терминах. Содержательность политического выступления состоит в том, чтобы привнести значимость в то, что происходит.
Телевизионные выступления, с одной стороны, позволяют получить зрителям наиболее полное представление о кандидатах, оценить их внешние данные, манеру вести себя, умение говорить; достаточно широко знакомят избирателей с положениями их программ. С другой – предоставляют возможность самим претендентам проявить ораторские способности, завоевать доверие избирателей, использовать самые разные формы саморекламы и т.д. В выступлении кандидатов, помимо содержательного аспекта, отражающего их идеи и воззрения, воспринимаемые рационально, существенное значение имеют форма, эмоциональная окрашенность, культура речи (произношение, манера говорить, дикция, грамотность). Телевидение, наряду с радио, способно передать вокальные характеристики речи: тембр голоса, его мелодику, силу и полноту звука.
Многоголосный вариант политических предвыборных программ, который известен как теледебаты, заимствован из опыта США. Во время такого рода передач основной участник подвергается перекрестному обстрелу вопросами со стороны заранее приглашенных в студию представителей публики.
Слот представляет собой наиболее короткое рекламное произведение, основная задача которого – транслировать на аудиторию и закреплять в ее сознании имидж кандидата. В политических кампаниях США используются, например, следующие типы спотов: примитивный, нацеленный на разъяснение предвыборных обещаний и на создание впечатления, что кандидат способен их выполнить; агрессивный, указывающий на недостатки противников, показывающий кандидата в "реальной жизни, общающимся с людьми": интервью "случайного прохожего"; "рекомендательный"; "беспристрастный репортер".
Видеоклип характеризуется, в отличие от спота, большей временной протяженностью обращения и количеством монтажных фрагментов в нем, а также обязательным присутствием политика или представителей организации на экране. К недостаткам данного жанра относится его дороговизна и, соответственно, неравенство доступности для претендентов.
Видеофильм способен вместить еще более объемную и разноплановую информацию о лидере, чем спот или клип, богаче поданную, чем это возможно в рамках выступления или дебатов.
Особый жанр телевизионной политической рекламы представляет такая форма обращения к избирателям, как рекламная телепередача. Она характеризуется большей свободой в организации материала, чем ролики и клипы, тем более – традиционные выступления и теледебаты; возможностью широко использовать "свидетельства знаменитостей", различные видеоматериалы, элементы телевизионных интервью, портретов, зарисовок и других типов телевизионной продукции. В качестве самостоятельной единицы внутри рекламных телепередач можно выделить телевизионные политические шоу, характеризующиеся практической неограниченностью использования выразительных средств и ярко выраженной развлекательной направленностью.
Во втором параграфе второй главы "Жанры политической рекламы в прессе" предлагается типология и оценка обращений политической рекламы в периодической печати.
Специфика политической рекламы в прессе, помимо общих критериев жанровой дифференциации, названной выше, определяется типологией изданий применительно к привлечению их политической кампанией в качестве каналов коммуникации. Автор выделяет 1) политически нейтральные издания, 2) издания, поддерживающие идеологию определенного политического лагеря, 3) печатные органы партий, объединений и издания, курируемые в той или иной форме лидерами 4) специализированные выпуски периодических изданий и специализированные издания на период выборов.
В качестве жанров политической рекламы в периодической печати рассматриваются следующие типы текстов: 1) традиционные виды печатной рекламной продукции, предназначенные для почтовой рассылки, раздачи, уличной коммуникации, размещенные на страницах газет и журналов (объявления, политические листовки, адаптированные к размерам газетной полосы плакаты); 2) программные документы и выступления (речи, обращения, дискуссионные материалы); 3) традиционные газетно-журнальные жанры, адаптированные к рекламным целям (рекламные публикации в форме интервью, политических портретов, очерков).
Основное назначение политического объявления – напоминание о кандидате с целью идентификации имени, подготовки восприятия более детальной информации о нем. Плакатные формы в периодической печати целесообразно, на наш взгляд, размещать только при условии многоцветного исполнения. Листовка на газетной полосе более приемлема, чем плакат, особенно, если она сопровождает иные материалы в форме рекламной публикации.
Как самостоятельный жанр политической рекламы в прессе может выступать рекламная фотография. Возможность трансляции рекламной фотографии на многомиллионную аудиторию многократно усиливает эффект ее воздействия. И, хотя фотография в рекламе не бывает беспристрастной: ракурс фотосъемки, постановочные сцены, ретушь и т.д. позволяют практически любую трактовку, реципиент обычно воспринимает фотографию как точный документ.
Газетная страница одно из лучших мест для обнародования политических программ, фрагментов публичных выступлений, публикации обращений политиков.
Газетным "эквивалентом" политических дебатов является публицистический диалог. Для него характерно исследование масштабных социальных проблем. Публицистический диалог позволяет познакомиться с глобальными, мировоззренческими взглядами политиков, которые, по сути, определяют личность.
Особый массив политической рекламы в прессе составляют различного рода рекламные публикации в форме существующих газетно-журнальных жанров. Наиболее активно используется в период избирательной кампании интервью. Этот жанр вызывает интерес возможностью не только осветить актуальное событие, сопряженное с высказыванием о нем так или иначе причастного к этому событию лица, выяснить мнение политика по социально значимым вопросам, но и проникнуть во внутренний мир человека, выявить составляющие его индивидуальности, раскрывающиеся в процессе общения.
В рекламных целях могут быть использованы и другие традиционные жанры газеты – заметка, комментарий, корреспонденция, политический портрет, статья, портретный очерк.
В третьей главе исследования "Контактные формы политической рекламы" рассматриваются типы рекламных обращений, достигающие аудитории, минуя фильтры средств массовой информации. По мнению автора, тип взаимодействия с аудиторией, характер коммуникации – непосредственный либо опосредованный – один из основополагающих критериев дифференциации коммуникативных каналов, которые использует политическая реклама. Рекламные обращения, которые непосредственно выходят на аудиторию, минуя СМИ, и имеют различные степени индивидуализации общения, характеризуются в исследовании как контактные. К этому разряду относятся политические объявления, призывы, политические листовки, афиши, плакаты, буклеты, брошюры; почтовые отправления, митинги и организованные встречи политиков с избирателями, индивидуальные контакты с избирателями – кампании "от двери к двери" и т.п.; сувенирная и наружная реклама.
Первый параграф главы "Особенности печатных жанров политической рекламы" посвящен традиционным печатным жанрам политической рекламы. Эти виды политической рекламы достаточно эффективны, благодаря оперативному доставлению их избирателям, относительно недороги, по сравнению с затратами на покупку эфирного времени или газетной площади, и могут распространяться несколькими способами, в частности, с помощью уличной расклейки, личной раздачи, почтовой рассылки.
Одним из самых популярных и действенных типов печатной политической рекламы по праву считается политический плакат. Характерными отличительными особенностями плаката являются крупный формат, преобладание визуального ряда над вербальным, полноцветное исполнение обращения. Этот жанр ориентирован на преимущественно эмоциональное воздействие, в его основе зрительный образ. Действие рекламной идеи плаката рассчитано на длительное время и многократное использование. Плакат способен стать эффективным рекламным обращением при условии соблюдения ряда требований, среди которых способность поражать, композиционная четкость, динамизм, удобочитаемость, краткое, яркое изложение мысли, общедоступность и понятность.
Плакаты могут быть различными по содержанию, формату, характеру подачи информации, ориентированными на различные электоральные группы. Плакатное представление лидера позволяет успешнее, по сравнению с другими вариантами, решать задачи привлечения внимания избирателей.
Другой, традиционно использующийся в политической кампании жанр рекламы – политическая листовка. Традиционно листовкой считается одностороннее или двустороннее печатное издание, в качестве основных средств воздействия использующая текст. Изобразительные средства листовки ограничиваются шрифтовым и композиционным исполнением текста и, в ряде случаев, использованием политической символики. Листовка оптимальна для эффективного оперативного информирования аудитории о происходящих событиях (митинг, акция), призыва к конкретному действию, или донесения до избирателей основных положений программ партий и кандидатов. Этот жанр политической рекламы не требует больших затрат, мобилен, позволяет быстро доносить до избирателя изменения в кампании кандидата.
Политические листовки можно разделить на листовки проблемного, экспрессивно-агитационного, сравнительного и поддерживающего характера. Листовка, отражающая какую-либо проблему, волнующую избирателей, строится так, чтобы при обсуждении проблемы формировался и образ кандидата. Цель экспрессивно-агитационной листовки – разрушение рекламного образа противника, с помощью фактов, его компрометирующих, демонстрации непопулярности его позиции, нелицеприятных моментов в биографии. Наиболее острым "оружием" атакующих материалов являются сатира и сарказм в прозе и стихах, частушки, из изобразительных средств – карикатура.
Сравнительная листовка отличается от атакующей в основном тем, что не так категорична – мастерски выбирая сравнения, можно заставить своего оппонента выглядеть некомпетентным, не соответствующим ожиданиям избирателей.
Листовка поддерживающего типа призвана подкрепить имидж кандидата свидетельствами авторитетных людей. В качестве авторитетов могут выступать лидеры мнений, официальные лица, популярные личности, группы лиц.
Более крупную форму политической рекламы в ряду печатных материалов представляет буклет – издание, сфальцованное в виде книжечки. Используется в основном для представления кандидата избирателям и создания его положительного образа, донесения до избирателей сведений о кандидате, а не его программных идей. На протяжении кампании распространяется при посещении избирателей, рассылается прессе, избирателям. Рекомендуется акцентировать подробности биографии кандидата, показать, что он имеет достаточную квалификацию, чтобы достичь желаемых перемен.
Целесообразен и эффективен выпуск серийных печатных обращений (листовок, плакатов, буклетов). Серии могут выпускаться ориентированными на различные сегменты аудитории, отражающими различные аспекты социально-экономических положений программ, объединяющими лозунги избирательной кампании.
Свою нишу среди каналов политической коммуникации прочно заняла почтовая реклама. Политическая реклама использует большинство существующих форм почтовых отправлений, но наиболее употребляемыми являются письма и открытки. В качестве факторов, влияющих на эффективность использования этих жанров политической рекламы, следует отметить личностный характер обращения, сегментированный подход к аудитории адресатов и основывающийся на особенностях каждого из сегментов выбор стиля обращения, языка, поднимаемых проблем, аргументов; использование шрифтов, напоминающих рукописный, присутствие личной подписи и т. д.
Во втором параграфе третьей главы "Формы непосредственной коммуникации с избирателями" рассматриваются такие формы коммуникации с избирателями, как предвыборные митинги, встречи, кампании "из двери в дверь". Политическая реклама не может не включать работу с избирателями на уровне личных контактов. Подобные акции признаются если не самыми эффективными по степени идеологического воздействия формами ведения предвыборной борьбы, то наиболее эмоциональными, направленными на поддержание "политического темперамента" избирателей.
Митинг включает комплекс жанров политической рекламы. Основное средство воздействия на избирателей на митингах и собраниях – политическая речь. Р. Ривз, соотнося теорию "Уникального торгового предложения" и "образа марки", проецировал их на политическую рекламу следующим образом: "То, что вы запомнили об ораторе – его одежда, внешность, его убежденность – это образ марки, содержание его речи – это УТП. Каждый из них в отдельности может принести успех, а их сочетание может стать несокрушимой силой". Оратор должен убедить аудиторию в том, что его и избирателей волнуют одни и те же проблемы, что он обладает уникальными качествами для того, чтобы добиться перемен. Политическое выступление строится следующим образом: сначала необходимо установить контакт с аудиторией с помощью демонстрации общности забот; затем – определить проблему, связав ее с аудиторией; следующий момент – усиление позиции фактами, изложенными доступным языком; выбор противника (обычно кого-либо из своих оппонентов) и увязывание его имиджа и позиции с выбранной проблемой; предложение своего решения проблемы и демонстрация его преимуществ для людей, перед которыми оратор выступает; предложение своего видения будущего; объяснение перспектив, открывающихся с решением проблемы и демонстрация аудитории ее места в будущем.
В программу общения с избирателями помимо митингов входит и так называемое "хождение в народ", посещение кандидатом публичных мест, уличная коммуникация. Эта форма общения активно используется американскими и английскими политиками еще с 30-х годов. Кандидат, благодаря подобным акциям, выглядит более близким избирателям, его образ приобретает необходимую теплоту, человечность. Существует множество способов неформальных встреч кандидата с избирателями: деловые визиты в городские районы, кампании на остановках местного транспорта, визиты на заводы и фабрики, посещение институтов и школ, визиты в учреждения здравоохранения, ярмарки и праздничные гуляния, собрания этнических групп, спортивные события и т. д.
Главная задача кампании "от двери к двери" не столько информативная, сколько коммуникативная – внимание, проявленное в личном общении, ценится выше и не может не вызвать ответной реакции.
В параграфе "Некоторые стилистические особенности текстов политической рекламы" анализируются обращения политической рекламы с точки зрения стиля изложения, языковых средств, композиционного построения текстов, их соответствия особенностям аудитории, для которой они предназначены.
Стиль обращений политической рекламы определяется автором как близкий публицистическому и характеризуется: 1) лаконичностью изложения, экономией языка; 2) отбором языковых средств с целью добиться доходчивости изложения; 3) употреблением общественно-политической лексики и фразеологии, заимствованной из других стилей; 4) использованием речевых стереотипов, клише; 5) жанровым разнообразием и разнообразием языковых средств, многозначности, эмоционально-экспрессивной лексики, 5) императивностью, 6) смысловой и информативной насыщенностью, 7) демонстративностью.
Анализ стилистических особенностей проводится автором с учетом психологических и лингвистических норм. Организация текста в политической рекламе, при условии выполнения норм и правил грамотного ведения электоральной игры, с расчетом на достижение максимальной эффективности сообщения, не может не опираться на известные приемы психологического воздействия. Психологами разработан ряд психотехнических методик, связанных с использованием определенных речевых приемов и особых способах построения текстов. В исследовании отмечаются следующие, реально использовавшиеся в избирательных кампаниях методики и стилистические приемы: использование номинализаций, неопределенных или неспецифических глаголов, неопределенного обращенного обозначения, прием "пропуск информации", построение фраз с помощью предложения различных вариантов выбора или исключения одного из вариантов выбора, использование противопоставлении, переформирование смысла или контекста. С точки зрения лексики, письменная и устная речь в политической рекламе характеризуется использованием аналогово-определенных слов и выражений, омонимов, фонетической множественности смыслов, двусмысленных фраз и негативных команд, слов-символов.
Для конструирования устной речи актуальны обобщение, приведение конкретных доказательств, поправки, повторы, построение фразы с помощью контраста, смягчение, уклонение. Среди экспрессивно-выразительных средств политических текстов автор выделяет крылатые слова, образные выражения, сравнительные обороты, метафору, метонимию, синекдоху; обыгрывание устойчивых сочетаний, фрагментов известных песен, прочно вошедших в язык фразеологических оборотов, цитирование, игру слов, намеренное нарушение лексической сочетаемости, афористичные высказывания.
В Заключении автор суммирует основные выводы исследования.
Специфика политической рекламы определяется прежде всего конкретизацией цели и предмета, характером и типом коммуникативного воздействия. Политическая реклама является своего рода аккумулятором стратегических идей и разработок рекламной кампании и регулятором электорального поведения. Политическая реклама способна интегрировать влияние факторов, определяющих электоральное поведение, организовать это влияние и подчинить его избирательной стратегии, выступая своего рода вектором, сводящим воедино возможные поведенческие реакции электората и задающим им то единственно верное направление, которое может определить успех на выборах.
Чтобы достичь максимальной эффективности коммуникации политической рекламы следует уделять особенное внимание изучению общественного мнения, потребностей, мотиваций и предпочтений избирателей, определению целевых аудиторий.
В качестве посредника коммуникации между лидером и массой выступает имидж политика, являющийся ведущим компонентом политической рекламы. Имидж постоянно воспроизводится самим субъектом и средствами коммуникации. Коммуникативная функция имиджа реализуется в процессе трансляции свернутой информации, обладающей заданными параметрами, имидж облегчает аудитории восприятие этой информации, обеспечивает режим благоприятствования этому восприятию и подготавливает почву для формирования установки выбора именно этого кандидата. Эффективность имиджевой коммуникации обусловливается точностью передачи информации, совпадением знаковых систем коммуникатора и получателя сообщения.
Реальное воплощение планов политической стратегии осуществляется на уровне выбора средств и видов рекламы. От этого зависит эффективность концептуальной идеи, адекватное восприятие ее аудиторией.
В качестве критериев жанровой дифференциации рекламы выбраны канал коммуникации, в рамках которого существует определенный набор и соотношение технических, выразительных и иных средств, определяющих характер и форму организации обращения; особенности технического исполнения материала; внутри каналов коммуникации – объем содержащейся информации, временная продолжительность или занимаемая площадь, наличие и соотношение вербальных и визуальных составляющих, характер воздействия на аудиторию. Определяющим критерием для жанрового структурирования рекламы является содержание сообщения, находящееся в прямой зависимости от целей рекламы.
Жанровая структура политической рекламы изменчива, окончательно не сформировалась, однако можно обозначить устойчивые ее элементы, характеризующиеся целостным единством содержательно-формообразующих характеристик и активно проявляющие себя в рекламных кампаниях.
Отличительной особенностью жанровой структуры политической рекламы представляется как существование самостоятельных рекламных форм, так и адаптированных к рекламным целям традиционных жанров в рамках структуры того или иного коммуникационного канала.
Коммуникативные каналы имеет смысл различать также по типу взаимодействия с аудиторией, характеру общения, типу контакта -непосредственного либо опосредованного.
Спектр проявлений политической рекламы на сегодняшний день весьма широк, но, по мнению автора, применительно к реальным рекламным кампаниям пока не представляет собой целостную, поддающуюся регулированию систему. Несмотря на то, что явственно выделяются сравнительно устоявшиеся типы рекламных обращений, в целом о единых закономерностях использования средств массовой информации говорить преждевременно. Однако обилие возможных форм с точки зрения рекламной эффективности весьма позитивно, поскольку предоставляет информационное пространство для реализации любой рекламной стратегии.
Феномен массовой коммуникации заключается в том, что она подразумевает, даже при условии той или иной степени дифференциации воздействия по типам аудитории, взаимодействие с общностью людей, неким целым, исключая индивидуальные контакты и работу индивидуальных механизмов общения. Эту задачу выполняют такие традиционные формы коммуникации с избирателями, как предвыборные митинги, встречи с избирателями, кампании "из двери в дверь".
Выбор стиля изложения, языковых средств, композиционного построения текста в политической рекламе основывается на особенностях аудитории, для которой предназначены тексты, речевых стереотипов, менталитета, уровня образования целевого сегмента, типах восприятия, преобладающих в аудитории.
Спектр языковых возможностей и речевых методик воздействия на аудиторию, которые могут применяться в политической рекламе, чрезвычайно широк. Умелое использование языковых ресурсов, грамотное и творческое сочетание стилистических приемов способны обеспечить подлинный успех политической коммуникации.
1). Феофанов О. А. США: реклама и общество. М., 1974.: Агрессия лжи. М., 1987. 

2). Гринберг Т. Э. Политическая реклама: портрет лидера. М., 1995.
3). Борисов Б. Л. Реклама и паблик рилейшнз. Алхимия власти. М.,1998. С.6-11
4). Почепцов Г. Г. Паблик рилейшнз, или как успешно управлять общественным мнением. М.,1998. С. 11-13,28-51,178-188. 
5) Войтасик Л. Психология политической пропаганды. М., 1981; 
6) Феофанов О. А. Природа социальных иллюзий и механизмы их формирования в буржуазном обществе. Автореф. дисс. ...докт. филос. наук. М., 1982. 
7) Викентьев И. Л. Приемы рекламы и паблик рилеишнз. Киев, 1997. 

8). Мицкевич Э. Файерстоун Ч. Телевидение и выборы. М., 1993; Гуревич Ж.П. Политика и ее имиджи. М., 1988. 

9). Самый короткий путь к власти. Сборник современных технологии политических кампании. Таганрог, 1995; 
10) Ковлер А. И. Основы политического маркетинга. М., 1990;
11) Технология и организация выборных кампании: зарубежный и отечественный опыт. М., 1993;
12). Берд П. Продай себя! Тактика совершенствования вашего имиджа. М., 1996; Болдинг К. Имидж. М., 1994; 
13) Борисов Б. Л. Реклама и паблик рилейшнз. Алхимия власти. М.,1998; 
14) Браун Л. Имидж – путь к успеху. СПб., 1996; 
15) Гуревич Ж. П. Политика и ее имиджи. М., 1988; Имидж лидера, М., 1994; 
16) Лебедева Т. Ю. Искусство обольщения. Паблик рилейншз по-французски. Концепции. Практики. М., 1996; 
17) Попов Н. П. Индустрия образов. М., 1986; 
18) Почепцов Г. Г. Имидж & выборы. Имидж политика, партии, президента. Киев, 1997; 
19)Почепцов. Г. Г. Имидж: от фараонов до президентов. Киев, 1997; 
20) Шепель В. М. Имиджелогия. М., 1996; 
21) Голдмет С. Как создается имидж американской политики // США: экономика, политика, идеология. 1990. №10; 
22) Гордеева О. А. Политический имидж в избирательной кампании //Технология и организация выборных кампаний: отечественный и зарубежный опыт. М., 1993. 

23)  Шестопал Е. Б. Очерки политической психологии. М., 1990. С. 24-25.

24). Борисов Б. Л. Реклама и паблик рилеишпз. Алхимия власти. М.,1998. С.6-11; 
25) Викентьев И. Л. Приемы рекламы и паблик рилейшнз. Киев, 1997; 
26) Жмыриков А. Н. Как победить на выборах. Обнинск, 1995; 
27) Леонтьев А. А. Психология речевого общения. Дисс. ...докт. психол. наук. М., 1974. 
По теме диссертации опубликованы следующие работы:
1. С открытым забралом: контактные формы политической рекламы. В журнале "Лаборатория рекламы, маркетинга и public relations". 1999 г., № 2.
2. Жак Сегела – творец президентов и парадоксов. Предисловие к книге: Жак Сегела "Национальные особенности охоты за голосами". М., изд-во "Вагриус", 1999, 
3. Исследование социальных аспектов избирательных кампаний. В журнале "Политический маркетинг", 1998, № 2, В соавторстве с В. Милехиным.
4. Исследования социальных аспектов избирательных кампаний. В журнале "Независимые медиаизмерения". 1998 г., № 3.
5. Основы предвыборного маркетинга. В журнале "Маркетинг и маркетинговые исследования в России". 1998 г., № 3 (15). В соавторстве с С. Андреевым.
6. Предвыборные политические коммуникации в России в начале XX века. В журнале "Политический маркетинг". 1998, № 2. В соавторстве с В. Евстафьевым.
7. Предвыборные политические коммуникации в России в начале XX века (продолжение). В журнале "Политический маркетинг". 1998, № 3. В соавторстве с В. Евстафьевым. 

