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Юридические моменты 
работы

Процесс уведомления ТИКа об агитационном материале на примере кандидата в 
депутаты ЗакСо НСО в 2020 г. Жирнова А.Г.

Согласно ФЗ от 12.06.2002 №67-ФЗ ст. 54

"Все печатные и аудиовизуальные агитационные материалы должны содержать 
наименование, юридический адрес и идентификационный номер налогоплательщика 
организации (фамилию, имя, отчество лица и наименование субъекта Российской 
Федерации, района, города, иного населенного пункта, где находится место его 
жительства), изготовившей (изготовившего) данные материалы, наименование 
организации (фамилию, имя, отчество лица), заказавшей (заказавшего) их, а также 
информацию о тираже и дате выпуска этих материалов и указание об оплате их 
изготовления из средств соответствующего избирательного фонда, фонда референдума) - 
иначе говоря на всех агитационных материалов обязательно должны быть указаны 
выходные данные: изготовитель, тираж, заказчик, дата выхода (изготовления) материала.



Юридические моменты 
работы

Согласно вышеназванному ФЗ Предвыборной агитацией признаются:

а) призывы голосовать за кандидата, кандидатов, список, списки кандидатов либо против него (них);

б) выражение предпочтения какому-либо кандидату, избирательному объединению, в частности 
указание на то, за какого кандидата, за какой список кандидатов, за какое избирательное объединение 
будет голосовать избиратель (за исключением случая опубликования (обнародования) результатов 
опроса общественного мнения в соответствии с пунктом 2 статьи 46 настоящего Федерального 
закона);

в) описание возможных последствий в случае, если тот или иной кандидат будет избран или не будет 
избран, тот или иной список кандидатов будет допущен или не будет допущен к распределению 
депутатских мандатов;

г) распространение информации, в которой явно преобладают сведения о каком-либо кандидате 
(каких-либо кандидатах), избирательном объединении в сочетании с позитивными либо негативными 
комментариями;

д) распространение информации о деятельности кандидата, не связанной с его профессиональной 
деятельностью или исполнением им своих служебных (должностных) обязанностей;

е) деятельность, способствующая созданию положительного или отрицательного отношения 
избирателей к кандидату, избирательному объединению, выдвинувшему кандидата, список 
кандидатов.



Юридические моменты 
работы

Каждый материал, в содержании которого имеется 
призывы голосовать за или против кандидата, создание 
исключительно положительного или отрицательного 
отношения избирателя к кандидату, признаётся 
агитационным.



Юридические моменты 
работы

В обязательном порядке необходимо уведомление ТИКа 
об изготовлении и распространении агитационного 
материала. В самом уведомлении указываются 
необходимые данные: тип агитационного материала, 
вид, размер/формат, тираж, дата выпуска, дата оплаты 
из избирательного фонда, заказчик, изготовитель. 
Приложение: образец агитационного материала на 
бумажном и электронном носителях. 



Юридические моменты 
работы

Правила подачи уведомления:

Бумажный вариант оформляется в двух экземплярах, один остается у заявителя, 
второй - в ТИКе. Подача уведомления обязательно происходит ДО выпуска 
агитационного материала, либо этим же числом. (Пример: дата выхода 
видеоролика 17.08.2020г., дата оплаты 17.08.2020г., дата подачи уведомления 
18.08.2020г.) 

Иногда невозможно приложить образец агитационного материала к 
уведомлению, как в случае с видеороликом, в этом случае обязательно 
прикладывается образец материала в машиночитаемом виде - электронном (на 
флэш-носителе или сд-диске), а также необходим документ об оплате - 
платёжное поручение с описанием оплаченной услуги, пример: 

"М3; оплата по счёту *** от 17.08.2020, изготовление видеоролика". 
После подачи уведомления и подписи ответственного лица  (входящий номер, 
дата) разрешается распространение материала.



Юридические моменты 
работы



Социальная сеть для 
работы

• Одноклассники
• Вконтакте
• INSTAGRAM
• YouTube



Социальная сеть для 
работы

Одноклассники

Плюсы:

дешевый рекламный охват за 1000 человек
нужен более простой контент для аудитории

Минусы: 

сложность настройки MyTarget 
юридические сложности рассмотрения настраиваемой рекламы модераторами 
социальной сети
невозможно продвигать личный бренд по типу «личной страницы» т.к возможна 
только реклама группы 



Социальная сеть для 
работы

Вконтакте

Плюсы:
парсинг групп аудитории по территориальным признакам через специальный 
софт

Минусы:
модерация социальной сети
низкая вовлеченность в контент
сложность парсинга аудитории



Социальная сеть для 
работы

INSTAGRAM

Плюсы: 
модерация политической рекламы (+/-)
визуально ориентированная социальная сеть
оплата как по счету кандидата так и за наличку
Не возможность юридически запросить у FB какие либо запросы из ТИК ЦИК 
итд

Минусы:
нужно заниматься контентом



Социальная сеть для 
работы

YouTube

Плюсы: 
видео-контента становится больше, легче воспринимается

Минусы: 
монтаж контента
запуск рекламы через сторонний сервис
сложность с авторскими правами и страйками



Технические 
особенности

Instargam

Настройки аудитории



Технические 
особенности

Поиск аудитории по гео-локации 

создание гугл карты



Технические 
особенности

Поиск аудитории по гео-локации 

люди проживающие здесь
возраст
карта округа



Instargam
места размещения рекламы

истории  
посты



Контент

Instargam посты «карусели»



Контент

Instargam видео



Контент

Instargam сторис



Контент

Instargam сторис



Стратегия продвижения

количество избирателей на округе 
количество людей которых мы охватываем
глубина показов
затраты: 



Стратегия продвижения

количество избирателей на округе 62.000 человек
количество людей которых мы охватываем 
глубина показов
затраты:



Стратегия продвижения

количество избирателей на округе 62.000 человек
количество людей которых мы охватываем 35.000 чел 
глубина показов
затраты:



Стратегия продвижения

количество избирателей на округе 62.000 человек
количество людей которых мы охватываем 35.000 чел 
глубина показов 5-6 раз
затраты:



Стратегия продвижения

количество избирателей на округе 62.000 человек
количество людей которых мы охватываем 35.000 чел 
глубина показов 5-6 раз
затраты: ?



Расчет затрат на 
рекламу

Цель рекламной кампании?

Трафик
Охват
Сбор лидов 



Расчет затрат на 
рекламу

Цель рекламной кампании?

Трафик – реклама нацеленная на переход на страницу
Охват
Сбор лидов 



Расчет затрат на 
рекламу

Цель рекламной кампании?

Трафик – реклама нацеленная на переход на страницу
Охват – показ без кнопки перехода
Сбор лидов 



Расчет затрат на 
рекламу

Цель рекламной кампании?

Трафик – реклама нацеленная на переход на страницу
Охват – показ без кнопки перехода
Сбор лидов – реклама с формой сбора заявок 



Расчет затрат на 
рекламу

Цель рекламной кампании?

Трафик – от 150р до 300р за 1000 показов
Охват – от 10р до 50р за 1000 показов
Сбор лидов – от 100 и >



Итого на 35.000 чел

Цена трафика?

Трафик –10.500 рублей
Охват – 1.750 рублей
Сбор лидов – 4000 рублей

Итого: 16.250 рублей за охват всех жителей 

2.15 руб за охват 1 человека

16.250 руб * 5 = 81.250 руб



Выводы

• Рабочий инструмент
• Построение личного бренда
• Относительная дешевизна работы по сравнению с 

полем
• Более легкий охват
• Будущее



Спасибо за внимание


