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Укрепление законности и борьба с преступностью
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ПОНЯТИЕ ПОЛИТИЧЕСКОЙ РЕКЛАМЫ

Р.С. Голованов 

Раскрывается понятие “Политическая реклама”. Приведены определения рекламы из разных сфер и рас-
смотрены понятия, близкие по своей сущности к рекламе.
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Сегодня существует большое количество 
определений рекламы в области маркетинга, 
права, культурологии, в каждой из этих сфер 
понятие рекламы толкуется по-разному. С пози-
ций общего словоупотребления в русском языке 
реклама трактуется, как “...оповещение различ-
ными способами, для создания широкой извест-
ности, привлечения потребителей, зрителей”1. 
Реклама – неличная форма коммуникаций, осу-
ществляемая через платные средства распростра-
нения информации с указанием источника дан-
ной информации2. Реклама – информация о по-
требительских свойствах товара и разных видах 
услуг с целью их реализации, создания спроса на 
них3. Реклама – это планомерное воздействие на 
психику человека с целью вызвать у него непре-
одолимое желание приобрести или сохранять из-
вестные блага4.

Реклама, с точки зрения ее коммерческой су-
ти, – это платное, однонаправленное и неличное 
обращение, осуществляемое через средства мас-
совой информации и другие виды связи, агитиру-
ющее в пользу какого-либо товара, марки, фир-
мы (какого-то дела, кандидата, правительства)5. 
С точки зрения интерпретации рекламирования 
о его роли в розничной торговле США под ним 
(рекламированием) понимается любая оплачен-

1 Ожегов С.И., Шведова Н.Ю. Толковый сло-
варь русского языка. М., 1999. С. 675.

2 Котлер Ф. Основы маркетинга. СПб., 1994.
3 Маркетинг / Под. ред. А.Н. Романова. М., 1996.
4 Уперов В.В. Реклама – ее совкупность, зна-

чение, историческое развитие и психологические 
основы. Гермес. Торговля и реклама / В.В. Уперов. 
СПб., 1994.

5 См. об этом: Всеволожский К.В., Медин-
ский В.Р. Правовые основы коммерческой рекла-
мы. М., 1998. С. 16.

ная форма неличного представления группе лю-
дей фактов о товарах, услугах или идеях6. Рекла-
ма – ознакомление потребителя с товаром или 
услугой, которые предлагает данное производ-
ственное, торговое или иное предприятие7. Рек-
лама – распространение сведений о лице, орга-
низации, произведении искусства и литературы... 
с целью создания им популярности8.

В широком смысле рекламой является “лю-
бая информация о продукте, имеющая целью его 
продвижение на рынок”9.  

Близким к рекламе можно считать понятие 
агитации. Под агитацией обычно понимается 
устная и печатная политическая деятельность, на-
правленная к воздействию на сознание и настрое-
ние широких масс путем распространения опре-
деленных идей и лозунгов10. Исходя из данного 
определения, под рекламой можно рассматривать 
и политическую деятельность. Главным критери-
ем разграничения рекламы и агитации являются 
сфера применения рекламы и цели, которые со-
бираются достичь посредством рекламы.

Представленные определения дают, каза-
лось бы, исчерпывающее представление о рек-
ламе. Однако реклама – явление весьма много-

6 См.: Эдвардс Ч., Браун Р. Реклама в рознич-
ной торговле США. Киев, 1992. С. 3.

7 Розенталь Д.Э. Язык рекламных текстов / 
Д.Э. Розенталь, Н.П. Кохтев. М., 1981.

8 Гермогенова Л.Ю. Эффективная реклама 
в России. Практика и рекомендации / Л.Ю. Гермо-
генова. М., 1994.

9 Российское законодательство о рекламе: прак-
тический комментарий / С.С. Завидов и др. М, 1997. 
С. 12.

10 Большой словарь иностранных слов. 
М., 2001. С. 19; Оникова Л.А, Шишлина Н.В. Крат-
кий политический словарь. М., 1980. С. 10.
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аспектное, и ученые, проводящие изыскания 
в различных сферах человеческой деятельности, 
рассматривают рекламу как предмет своего ис-
следования с точки зрения различных наук и, со-
ответственно, существуют иные аспекты понятия 
“реклама”. Представленные определения не рас-
крывают понятия “политическая реклама”. Это 
понятие довольно часто встречается в СМИ, а так-
же в специализированной литературе1. На практи-
ке термином “политическая реклама” довольно ча-
сто манипулируют, поэтому попробуем выяснить 
сущность данного понятия, чтобы в будущем чет-
ко производить дифференциацию этого термина.

Политическую рекламу можно рассматри-
вать в различных плоскостях. Прежде всего, она 
представляет собой одну из сфер рекламной дея-
тельности, наряду с экономической, социальной, 
юридической, рекламой услуг и т.д. Цель лю-
бого рекламного сообщения – побудить людей 
к конкретному действию с желаемым и програм-
мируемым результатом. Политическая реклама 
функционирует не только в период избиратель-
ных кампаний, но и в промежутках между ними. 
Она служит, например, подспорьем для при-
влечения сторонников той или иной партией, 
вербовки новых членов, донесения до широких 
масс идей партии, для побуждения людей к уча-
стию в какой-либо политической акции.

Политическая реклама представляет со-
бой такую форму направленного безличного 
обращения к человеку, которая в условиях сво-
бодного и конкурентного выбора информации 
нацелена на создание у него позитивного обра-
за политического товара (кандидата, института, 
символа), предполагающего и мобилизующего 
его (человека) на соответствующую поддерж-
ку. Короче говоря, конечная цель политической 
рекламы состоит в том, чтобы в эмоциональной 
и лаконичной форме донести до человека суть по-
литической платформы партии, образ кандидата 
или другого политического объекта и тем самым 
не только сформировать позитивное отношение 
к ним со стороны как можно более широко-
го круга граждан, но и побудить их к реальным 
действиям, направленным на их поддержку2.

Специфика политической рекламы заключа-
ется прежде всего в четкой определенности ее за-
дач и предмета, в активном, “силовом” характере 

1 Игнатов А.Н., Красиков Ю.А. Уголовное пра-
во России: Особенная часть. М., 1999. С. 271.

2 Соловьев А.И. Политология: Политическая 
теория, политические технологии: учебник для сту-
дентов вузов. М., 2006. С. 522.

ее коммуникативного воздействия. Политическая 
реклама – это своего рода аккумулятор стратеги-
ческих идей и разработок рекламной кампании, 
регулятор электорального поведения3. 

Разновидностью политической рекламы яв-
ляется и так называемая институциональная рек-
лама – реклама партии или движения как соци-
ального института, общественно значимая дея-
тельность той или иной организации, осущест-
вляемая в рекламных целях, либо, наконец, про-
сто организуемая рекламистами интерпретация 
деятельности партии как общественно значимой 
и структуры: “... партия может выступить спон-
сором того или иного социального или экономи-
ческого проекта, который вызовет интерес и бла-
годарность людей. Она может стать учредителем 
общественного фонда, быть организатором по-
пулярного фестиваля, благотворительного кон-
церта, выступить в роли мецената и т.д.”4.

Политическая реклама – это форма поли-
тической коммуникации в условиях выбора, ад-
ресное воздействие на электоральные группы 
в лаконичной, оригинальной, легко запоминаю-
щейся форме. Политическая реклама отражает 
суть политической платформы определенных по-
литических сил, настраивает избирателей на их 
поддержку, формирует и внедряет в массовое со-
знание определенное представление о характере 
этих политических сил, создает желаемую психо-
логическую установку на голосование.

Политическая реклама входит в коммуни-
кативный комплекс политического маркетинга 
(включающий также организацию общественно-
го мнения, “личную продажу”, “стимулирование 
сбыта”, пропаганду) и работает вместе с другими 
его элементами на основе вариативной дополни-
тельности всех элементов.

На практике понятие рекламы весьма часто 
смешивается с сенсацией и пропагандой, одна-
ко эти понятия различаются как по функциям, 
так и по целям. Сенсация (лат. sensation – чув-
ство, ощущение) представляет собой необычайно 
сильное впечатление, произведенное каким-ли-
бо событием или известием5. Однако сенсация, 
как правило, лишена цели возбуждения у людей 
желания коммерческого характера. Мы можем 
рассматривать сенсацию как часть конечного ре-
зультата определенного рекламного хода, рассчи-

3 Лисовский С.Ф. Политическая реклама. М., 
2000. С. 28–30.

4 Феофанов О.А. Что может политическая ре-
клама // Коммунист. 1991. № 12. С. 50.

5  Словарь иностранных слов. М., 1990. С. 459.
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танного на вызов необычайно сильного эмоцио-
нального эффекта, впечатления у потребителя. 
Отсюда родственность понятий по части наличия 
возможной реакции у потребителя. Пропаган-
да (лат. рropago – распространяю), в отличие от 
рекламной деятельности, заключается в распро-
странении и разъяснении в массах политических, 
философских, научных, художественных и дру-
гих воззрений, идей, знаний, взглядов как отдель-
ных лиц, так и групп1. Под пропагандой обычно 
понимают печатное и устное распространение 
и разъяснение идей, учений, взглядов, политиче-

1 Большая Советская энциклопедия. М., 1975. 
Т. 21. С. 95.

ских теорий2. Однако было бы неверным опреде-
лять пропаганду только с политическим уклоном, 
она носит также и социальный характер, поэтому 
более точным будет следующее определение: это 
политическая или идеологическая пропаганда 
с целью формирования у масс определен ного 
мировоззрения3. Можно предположить, что род-
ственным понятием пропаганде будет понятие 
социальной рекламы.

2 Большой словарь иностранных слов. М., 
2001. С. 525.

3 Оникова Л.А, Шишлина Н.В. Краткий поли-
тический словарь. М., 1980. С. 336.
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ЗАМЕНА НАКАЗАНИЯ В УГОЛОВНОМ ПРАВЕ ЗАРУБЕЖНЫХ СТРАН
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Рассматриваются особенности института замены наказания в зарубежных странах – Германии, Франции, 
США, Англии, Японии. 
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Изучение уголовных законодательств зару-
бежных стран, является необходимым элементом 
как расширения кругозора юриста в этой обла-
сти, так и совершенствования, обогащения оте-
чественного законодательства. 

Одним из самых интересных и актуальных 
институтов уголовного права является институт 
замены наказания. Замена наказания – комплекс-
ный правовой институт с неоднородным содержа-
нием, регулируемый: а) в одних случаях – сово-
купностью норм конституционного, уголовного 
и уголовно-исполнительного права; б) в других – 
совокупностью норм уголовного, уголовно-ис-
полнительного и уголовно-процессуального пра-
ва; в) в третьих, – только нормами уголовного 
права1.

Нормы о замене наказаний в зарубежных 
странах формировались под влиянием тех или 
иных правовых традиций, существовавших в тот 

1 Жуков А.В. Замена наказания в уголовном 
праве России: Автореф. дис… канд. юрид. наук. 
Самара, 2002. С. 5.

или иной период развития государства и права. 
Рассмотрим вопрос замены наказания по уго-
ловному законодательству стран континенталь-
ной системы права и англо-американской систе-
мы права.

Понятие замены одного вида наказания 
другим его видом или иными мерами уголовно-
правового характера нередко встречается в уго-
ловном законодательстве ФРГ. К примеру, в § 51 
абз. 2 Уголовного кодекса ФРГ 1871 г. (далее УК 
ФРГ) указывается: “Если вступившее в закон-
ную силу, назначенное по приговору наказание 
заменяется в более позднем судебном производ-
стве другим наказанием, то в последнее засчи-
тывается предыдущее наказание, поскольку оно 
исполнено или отбыто по зачету”.

УК ФРГ не знает замены наказания в про-
цессе его исполнения более мягким видом на-
казания, однако допускает как замену лишения 
свободы мерами исправления и безопасности, 
так и замену одной меры исправления и без-
опасности другой мерой. Перечень мер исправ-
ления и безопасности определен в § 61 УК ФРГ 


