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Автор пытается указать на некоторые из новых форм в совре­
менном способе ведения политики, по которым сегодня, когда пред­
выборные кампании становятся регулярными, политика все чаще 
фукусируется на кандидатах и все меньше на партии. При этом не­
избежным становится привлечение специалистов маркетинга/ PR и 
так называемых спиндокторов, с которыми кампании сосредоточи­
ваются на имидже кандидата, а не на важных социальных вопросах.
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Н аряду с партийной идентиф икацией и темами, которые продвигаю тся в избира­
тельны х кампаниях, имидж  кандидата считается третьей по важности детерминантой 
электорального поведения, еще в исследовании 1954 года «The Voter Decides» 
А. Кэмпбелла (A. Cam pbell) и его группы. Н аходки Кэмпбелла и его команды стали осно­
вой для последую щ их исследований, как личность, точнее личностны е характеристики 
кандидата, могут влиять на электоральное поведение в Соединенны х Ш татах, в том числе 
не только когда речь идет о президентских выборах, но и в вы борах на более низких 
уровнях власти. Ш есть лет спустя, следую щ ее больш ое электоральное исследование «The 
American Voter» подтвердит эти открытия и продемонстрирует, насколько имидж  кан­
дидата был важным фактором для победы на вы борах в президенты кандидатуры 
Д. Эйзенхауэра (D. Eisenhower) в 50-х годах прош лого века. Позже, однако, возник вопрос 
о том, действую т ли открытия американских исследователей в других политических сис­
тем ах или странах. Влияние имидж а лидеров партий, точнее кандидатов на выбор изби­
рателей, был предметом исследования в развиты х парламентских демократиях, таких как 
Великобритания, Германия и Канада. Американская модель проверяется и в так назы ­
ваемых президентских системах »молодых» демократий, таких как Россия и М ексика, а 
такж е в развиты х демократических государствах с менее мощной институцией президен­
та, таких как Ирландия, Австрия и Франция.

Л ичность кандидата может оказы вать «драматический эффект» на выбор избира­
телей, и это не только в президентских системах, часто бывает очень трудно отделить 
влияние лидера и имидж а партии на реш ение избирателя за кого голосовать. С другой 
стороны, в скандинавских странах важ ность имиджа партии несравнимо больш е важ но­
сти имидж а их лидеров или кандидатов, влияю щ их на выбор избирателей1. Прямое и 
косвенное влияние имидж а партии на выбор японских избирателей, по мнению 
Б. М. Ричардсона (B.M. Richardson), является самым больш им по сравнению  с другими 
исследованными фактами — партийной идентификации, темы  кампании и др2.

Что обусловило больш ую  «видимость» кандидатов и лидеров и их мощ ное воз­
действие на выбор избирателей? По словам И. М акаллистера (I. M cAllister) исследовате­
ли в объяснении электорального поведения в основном отталкиваю тся от роли телевиде­
ния в избирательной кампании в период после Второй мировой войны. Электронные 
СМ И укрепили процесс реструктуризации политической коммуникации во всех дем окра­
тических общ ествах, становясь одним из клю чевы х политических институтов эф ф ектив­
ного распространения соответствую щ ей информации среди избирателей. И зменение ро-

1 Miller, William. L., Niemi, Richard G. 2002. Voting: Choice, Conditioning and Constraint u: LeDuc, 
Lawrence, Niemi, Richard G., Norris, Pippa (eds). Comparing Democracies 2: New Challenges in the Study of 
Elections and Voting. Sage Publications. — P.170.

2 Slavujevic, Zoran. 2005. Politicki marketing. Fakultet politickih nauka, Beograd. — P.107.
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ли электронны х средств массовой информации на политической сцене привело в послед­
ствие к фокусировке внимания общ ественности на нескольких партийных лидеров, кото­
рые в новых, изменивш ихся обстоятельствах становятся символами партийных и идеоло­
гических конфликтов. С точки зрения СМИ, сосредоточение внимания на лидерах, а точ ­
нее личностях, происходило из практической необходимости представить информацию  
как можно более эффективно. Д ругими словами, информацию  легче передать через от­
дельное лицо, чем объяснять слож ные идеи и абстрактную политику. Следую щ ее объяс­
нение причин сосредоточенности внимания СМИ на лидерах, а точнее кандидатах про­
исходит из психологии избирателей. Утверж дается, что правительство, то есть политиче­
скую власть в ш ироком смысле избиратели охотнее связываю т с лю дьми, чем с институ­
циями. О тветственность за содеянное обычный гражданин легче припиш ет отдельному 
лицу, чем институциям3.

По словам М. Скэммел (М. Scam m el) роль средств массовой информации (в ш иро­
ком смысле, не только телевидения) в качестве наиболее важ ного канала политической 
коммуникации имеет клю чевое значение в формировании имидж а кандидатов и поли­
тических партий, которые являю тся «одним из наиболее важ ны х факторов в полити­
ке»4. Политические партии и кандидаты, если они хотят быть серьезными игроками на 
политическом рынке, долж ны посвятить себя созданию  своего имиджа. Чем больш е СМИ 
«заняты» в создании имидж а кандидата или партии, тем больш е влияние этого фактора 
на выбор избирателей5. В добавление к утверж дению  М. Скэммела, Е.Л у (Eric Louw) пи­
шет, что за годы пребывания в долж ности премьер-министра, Т.Блэр (T. Blair), в своем 
плане коммуникации с общ ественностью  использовал выражение: «Если не общ аеш ься 
хорош о со СМИ, то не можеш ь и руководить.» По мнению  автора, важной особенностью  
PR-команды Блэра была в том, чтобы было «понятно, что средства массовой инф орм а­
ции так же важны, как и сами избиратели». Полагая, что прежде отнош ение ж урнали­
стов к нему в значительной степени определило исход выборов, его команда определила 
СМ И как специфичную  целевую  группу в стратегии коммуникации6. Т. Блэр, который в 
значительной степени внес свой вклад в уж е зародивш ую ся проф ессионализацию  поли­
тической коммуникации в Великобритании, и формировал, по образцу того самого Бело­
го дома, маркетинговую  команду, фокусирую щ ую ся на продвиж ении личности премьер- 
министра. Ц ентрализация информационной системы правительства была наиболее важ ­
ным шагом в ее трансформации. Правительственная PR команда контролируется непо­
средственно из кабинета премьер-министра, все министерства и правительственные ве­
дом ства говорят одним голосом — голосом агитбригады Блэра. Клю чевые роли в этом 
процессе сыграли три спиндоктора — Питер М андельсон (Peter M andelson), Алистер К эм ­
пбелл (Alastair Cam pbell) и Ч арли Уилан (Charlie W h e l a n ^ f e ^  несомненного успеха в 
«поддержке» Т. Блэра они стали очень влиятельными в лейбористской партии.

П ривлечение экспертов, специализирую щ ихся на политическом маркетинге, PR, 
рекламе, изучению  общ ественного мнения, использование некоторы х средств массовой 
информации, сбор ф инансовых средств и т.п. стало новинкой, которую в план политиче­
ской коммуникации в Великобритании ввела М. Тэтчер (M argaret Thatcher). Значительно 
раньше, создатель этого направления в современной западной литературе, часто назы ­
ваемого и «PR-изованием политики» в С Ш А  был Р.Н иксон (R. Nixon). Он и Д. Эйзенхауэр 
были истинными пионерами в исследовании и использовании возмож ностей телевиде­
ния как средства политической коммуникации в кампаниях 1952 и 1956 гг. Н овый поли­
тический стиль, который они разработали, был явным отходом от длительны х речей на 
определенные темы  и ориентации на так называемые аудио-записи (sound bites), и «за­
хват» камеры (visual grabs). Они пытались приспособить способ передачи содерж ания к 
характеру телевидения как среде, в которой простые вербальные сообщ ения, скомбини-

3 McAllister, Ian. 1996. Leaders. u: LeDuc, Lawrence, Niemi, Richard G., Norris, Pippa (eds), Compar­
ing Democracies: Elections and Voting in Global Perspective, Sage Publications. — P. 286-287.

4 Scammell, Margaret. 1999. Political Marketing: Lessons for Political Science. Political Studies Associ­
ation. XLVII, str. 718-739, Blackwell Publishers. — P.729.

5 Ibid. -  P.730 .
6 Louw, Eric. 2010. The Media nad Political Process. SAGE Publications. — P.91.
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рованные с захватываю щ ими «живыми» изображ ениями имею т преимущ ество по срав­
нению с комплексны ми аргументами и статическими формами. Однако Н иксон сделал 
еще один ш аг вперед — он создал Бюро по связям с общ ественностью  в Белом дом е (White 
House Office of Communication) в 1969 году. Причина, по которой он непосредственно 
ввел спиндокторов в правительство СШ А, была ясна — процесс производства согласия 
(manufacturing of consent), необходимого для ф ункционирования американской либе­
ральной системы заш ло в тупик и тем самым подрывает легитим ность вла­
сти. Разразились беспорядки на расовой почве, студенческие демонстрации и протесты 
против войны во Вьетнаме. М. Л. Кинг (M artin Luther King Jr) и Р. Кеннеди (R. Kennedy) 
были убиты  в 1968 году. E. Л у  пишет, что после Н иксона политика Белого дом а изм ени­
лась. По мнению  автора, на слож ность Никсоновой «СМИ маш ины» указы вает осущ еств­
ленное внутри нее разделение труда — в дополнение к департаменту, ответственного за 
сотрудничество со средствами массовой информации, сущ ествовал отдел по сотрудниче­
ству с различны ми заинтересованны ми группами, в то время как центральное место при­
надлежало департаменту, ответственному за анализ, долгосрочное планирование и раз­
витие медиа-стратегии. Хотя влиятельная команда PR  не смогла спасти его во время 
Watergate скандала, наследие Н иксона в виде изменения способа политической ком м у­
никации тепло приняли его преемники в Белом доме. Со времен правления Р. Рейгана (R. 
Reagan) в СШ А актуальна «нормализация PR  политики» (Lown, 2010:93). Речь, просто, 
идет о том, что политический маркетинг и политическая пропаганда становятся состав­
ным фактором политики, а именно, что изменения в области политической ком м уника­
ции указы ваю т на фундаментальные изменения в политическом процессе, в способах ве­
дения политики. З. Славуевич объясняет, что в отличие от традиционны х определений, в 
которых была подчеркнута интерпретированная функция политической пропаганды, то 
есть в которых функциях, сводится к нахож дению  и предлож ению  убедительны х презен­
таций политического содерж ания как данности, где в настоящ ее время подчеркивается 
роль пропаганды (политического маркетинга / PR — С. А.), уж е не просто как формы, впо­
следствии добавленой к заранее определенному содерж анию , а как формы, уходящ ей 
корнями в содержание. И ными словами, пропаганда не только распространяется, а также 
выбирает и придает ф орм у содержанию, которое распространяется7.

Какие же это изменения, которые политический м аркетинг / PR привнес в поли­
тический процесс? Основными являю тся те, которые касаются политических партий, 
снижения их значения в политической и предвыборной баталии. Д оминирую щ ей стано­
вится ориентация на политику при посредничестве средств массовой информации, в пер­
вую очередь на телевидение, где политика более сосредоточена вокруг кандидата и 
меньш е вокруг партии8. Как показы вает пример британской лейбористской партии, речь 
идет о передачи влияния / власти внутри партии, от партийных чиновников („party 
hacks“) к консультантам и спиндокторам. Они, в отличие от верных последователей пар­
тии, как проф ессионалы готовы применить свои убедительны е навыки, поскольку их 
труд оплачивается как труд специалистов. Это делает политику еще более дорогой, по­
скольку помимо этих услуг учитываю тся затраты на исследования мнения и продукции 
средств массовой информации. На политические партии лож ится дополнительное бремя 
по сбору денег. В Соединенны х Ш татах, и эта деятельность доведена до проф ессионализ­
ма работой так назы ваем ы х комитетов политических действий.

Специалисты маркетинга все чащ е участвую т в отборе лидеров партии не на осно­
ве «партийного стажа», а на основе характеристик их публичных выступлений. В первую 
очередь рассматривается убедительность телевизионного выступления, приятная внеш ­
ность, умение говорить «через звуковые записи», и то, как кандидат придерж ивается 
сценариев PR-профессионалов, требования которых, кроме всего прочего, имеются в ви ­
д у при отборе кандидатов. От Н иксона до Обамы (B. Obam a), похоже, их никто не вы пол­
нил в больш ей степени, чем B. Клинтон (B. Clinton). По мнению  E. Лу, он лучш е всех 
знал, как извлечь пользу из трансформации политики и это, прежде всего потому, что его 
личны й стиль хорош о сочетался с тем, что оставила после себя «спин революция» Ник-

7 Slavujevic, Zoran. 2005. Politicki marketing. Fakultet politickih nauka, Beograd. — P.61.
8 Ibid.- 143.
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сона. Его успех был основан прежде всего на том, что он отлично «чувствовал камеру» и, 
к том у же, отличался и отличным выступлением. Тем не менее, это не оставляет на вто­
ром плане заслуги команды маркетологов во главе с Д ж .Кэрвиллом (J. Carville). Он был 
ответственным за исправление имидж а Клинтона перед первой президентской кам пани­
ей, когда результаты исследований показали, что образ кандидата от Демократической 
партии не является удовлетворительным. По результатам последую щ их исследований, 
проведенны х в ф окус-группах, был сделан вывод, что избиратели были готовы отдать го­
лоса за Клинтона, если бы им довелась возмож ность услы ш ать историю о его отчиме- ал­
коголике, детстве, проведенном в бедности в провинции, времени, проведенном в кол­
ледж е, дочери, ж ене ... В результате этого была запущ ена кампания, в центре внимания 
которой была личность кандидата, такж е известная как М анхэттенский проект9.

В «продвижении» Клинтона команда Кэрвилла начала с нуля, что было замечено 
гораздо раньш е, — развитие телевидения вызвало неутолимую  «жажду» развлечений и 
захватываю щ их историй, особенно о тех, которые могут быть персониф ицирова­
ны. Визуально привлекательный человек в телевизионной истории о простом человеке 
становится тем, чем сегодня в западной литературе о СМ И называется «селебрити» 
(celebrity). Увидев очарованность ж урналистов и массовой аудитории «знаменитостью», 
специалисты политического маркетинга задались вопросом, почему и на политическом 
рынке не «упаковывают» похожий продукт, и почему бы политиков не приблизить к лю ­
дям через средства массовой культуры. Таким образом, Горбачев появляется в фильме 
Вендерса (W enders), Н. М анделе посвящ ается целый вы пуск ж урнала «Vogue» и концерт 
на стадионе Уэмбли, на котором собралось 70 000 посетителей и более 200 миллионов 
телезрителей по всем у миру, в то время как он все еще был в тю рьме. PR  специалисты 
придерж иваю тся того, чтобы «селебрити» кандидат / политик был изображен и как л и ­
дер с оттенком тайны, и как человек из народа. Он должен быть особенным, но не слиш ­
ком. Он вызывает восхищ ение из-за элитного статуса, а так же и потому, что представляет 
собой своего рода гарантию того, что любой обычный человек может стать известным. За 
пределами западных стран сегодня, кажется, нет более впечатляющ его примера «селебри­
ти» политика, чем бывшый президент России и нынешний премьер-министр В. Путин. До 
своего вступления в должность исполняющ его обязанности президента России после от­
ставки Б. Ельцина, Путин был почти полностью неизвестен избирателям, и до выборов 
2000 года его медийный образ «колебался» от «опасного и авторитарного инсайдера 
Кремля, приш едш его к власти вследствие бездушного заговора» до русского Дж еймса Бон­
да. Агента КГБ Путина из прошлого граждан, которые видят в основном положительные 
стороны, потому что, по их мнению, это предполагает способность и честность. На прошлое 
Путина граждане смотрели в основном положительно так как, по их мнению, это предпо­
лагало высокий статус и способности лидера. Имидж способного и реш ительного Путина 
подтвердило успеш ное вторжение в Чечню в ответ на террористические акты чеченских 
экстремистов. Самостоятельный полет на СУ-27 в провинцию укрепило имидж  сильного 
лидера — защ итника национальных интересов России и объединителя страны на грани 
гражданской войны10. Кроме того, он изображается как семейный человек, который пони­
мает проблемы «простых русских» и заботится о них. Во время религиозных праздников 
телевизионные камеры «ловят» его с народом по всей России. Тем не менее, в соответствии 
с требованиями celebrity construction, связь с людьми в настоящее время подкрепляются 
информацией о близости предков Путина с Романовыми.

Важ ность имидж а в современной политике связана с тем, что, как уж е ранее х о ­
рош о отметил Сартори (G. Sartori), связь посредством имиджа облегчает общ ение, при ­
водит к «сокращ ениям расходов на коммуникацию .» Но, как отмечает тот ж е автор, это 
становится так грубо, что часто полностью  исчезает «информативный» эле- 
мент11. Сартори, к том у же, писал об имидж е партий, его позиция получает настоящ ее 
подтверж дение, когда речь заходит о кандидатах некоторы х функций, и политиков в це-

9 Ibid. — P.93-94 .
10 Gross, Alexandra L., et al. 2001. Issues, Images, and Strategies in 2000 International Elections — 

Spain, Taiwan and the Russian Federation u: American Behavioral Scientist. Vol. 44, No. 12. — P.2432.
11 Slavujevic, Zoran. 2005. Politicki marketing. Fakultet politickih nauka, Beograd. — P.105.
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лом. В общ ествах основного консенсуса на выбор избирателей больш е влияет вера в спо­
собности лидера для реализации определенной политики, чем сама политика, которую 
он представляет. О триумф е формы над содержанием в современной политической ком ­
муникации, формируя образ «celebrity» политиков, говорит, например упомянутый 
Н. М андела. П редставление о нем, сформированное на основе одномерной поляризации 
герой/жертва — угнетатели, полное эмоционального заряда, сделало то, что его освобож ­
дение из тю рьмы в 1990-е и назначение в президенты в 1994 году лет превратилось в те­
левизионное зрелищ е. И ностранны е журналисты, которые вещ али по этом у случаю из 
Ю жной Африки, до такой степени были «помеш аны на М анделе», что реальная полити­
ческая ж изнь в стране полностью  отош ла на второй план12. Деятельность агиткоманд в 
целях формирования или раскручивания уже сформированного имидж а «celebrity « по­
литика часто являлись «дымовой завесой», которая позволяла осущ ествить так назы вае­
мый backstage политику или не давала возмож ности СМ И более серьезно анализировать 
деятельность и поступки политика на «переднем плане». Таким образом, спиндоктора 
нынеш него президента Франции Саркози в свое время почти постоянно размещ али в 
СМ И истории из его личной ж изни со своей женой, звездой Карлой Бруни. Зная, как 
средства массовой информации лю бят такие истории, подобные этой, PR  команда прези­
дента Франции косвенно занимает позицию, позволяю щ ую  контролировать повестку дня 
средств массовой информации. »Наводнение» СМ И «новостями» меш ают размещ ению  
неблагоприятной для имидж а Саркози информации из других источников. Вообщ е, сего­
дня, во время постоянных кампаний команды маркетологов постоянно проводят опросы 
и исследования фокус-групп, чтобы определить, что может навредить, а что может 
улучш ить имидж  политиков, на которых они работают.

Отнош ения взаимозависимости политиков и средств массовой информации, то 
есть м еж ду PR-командами политиков и ж урналистами в современной политической 
ж изни, кажется, словно были наруш ены в ущ ерб последним. Отнош ения ж урналистов с 
клю чевыми «игроками» в области политики в настоящ ее время осущ ествляется при по­
средничестве PR команд, которые дословно своими ответами, как уж е упом иналось р а­
нее, могут сильно повлиять на « news agendа». Под давлением коммерциализации СМИ 
дополнительно вы нуж дены производить «эффектные» новости, драматические и увлека­
тельны е истории с «celebrity» политиками в главны х ролях. Хотя в свое время ком м ер­
циализация прессы освободила ж урналистов от государства, в то ж е время она поставила 
им новую проблем у — необходимость сотрудничества с PR  маш иной и сужение простран­
ства для роли « watchdog «, супервайзера в политическом процессе. Это, конечно, не оз­
начает, что воздействие м аркетинговых / PR команд политиков на повестки дня средств 
массовой информации в лю бое время является доминирую щ им, но и не то, что ж урнали­
сты не имею т его. П оследним переходит в руки соперничество различны х агиткоманд и 
отсутствие консенсуса партий и политиков по различным вопросам.

В случае, когда речь идет о субъектах, которые не могут функционировать друг без 
друга, говорит и афера, в которой, после вторж ения в И рак западны х союзников, прини­
мали непосредственное участие спин-команда Блэра и британская государственная 
служба. Отставка А. Кэмпбелла, которая стала результатом этой аферы, после 2003 года 
частично показала, до какой степени британская политическая сцена « Б ут^ и р о в а н а. На 
самом деле, отставка приш ла после сообщ ений ж урналистов BBC о том, что один эксперт 
британского министерства обороны заявил, что правительственная байка о иракском 
оружии массового уничтож ения была «преувеличенной», являясь частью пропагандист­
ской операции, с тем, чтобы оправдать войну против Ирака в 2003 году. Расследование 
так называемой Комиссии Х аттона (Hutton Comission), сформированной по этом у делу, 
привело к результату — освобож дение Блэра от ответственности и осуж дение предпола­
гаемых недобросовестных ж урналистов BBC, а так же самоубийство эксперта м инистер­
ства, чье имя ранее «протекло» из правительства в средства массовой информации. Затем 
следую т нападение BBC на Кэмпбелла, Блэр и Хаттона, и, кажется, потом у что в BBC вряд 
ли смирятся с тем фактом, что они стали вьючными ослами пропагандистов Блэра и что, 
по сути, ВВС приняло участие в обмане британской и мировой общ ественности. Ответом 
BBC стало ничто иное, как предприняты е попытки отвлечь внимание общ ественности от

12 Louw, Eric. 2010. The Media nad Political Process. SAGE Publications. — P.123.
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своей причастности к этом у делу. Н апряж ение м еж ду ж урналистами — PR  / м аркетинго­
выми командами Б. Ингэм (В. Ingham ), глава пресс-служ бы М. Тэтчер, однаж ды описал 
следую щ им образом: «Отнош ения в по своей сути сродне каннибализму. Они ж рут друг 
друга, но никто не знает, кто будет следую щ им в меню «13.

Д еятельность современных спиндокторовов, все-таки, не совсем является новин­
кой второй половины 20-го века. Следы в истории ведут к началу развития нового ж анра 
в британской прессе, когда А. Харм сворт (А. H arm svorth), более известный как лорд Нор- 
тклифф  (Nortkliffe) основал D aily M ail в 1896 году. Его вещ ание о политической жизни 
королевства, где отдельные случаи, сплетни, банальности имеют приоритет над серьез­
ными политическими вопросами, о которых граждане могли читать за половину пенни, 
служ ило интересам британской либеральной демократии. Н ортклифф, кажется, больше, 
чем кто-либо еще во время процесса урбанизации и индустриализации удерж ивал вни­
мание низш их классов и поспособствовал ее мирной интеграции в политическую  жизнь 
после расш ирения права голоса (для мужчин) актами 1832, 1867 и 1884гг. Британское 
правительство с Н ортклиффом показало, что для продвиж ения социальных ценностей, 
которые создаю тся в реальны х социальных отнош ениях необходима долгосрочная и все­
объемлю щ ая деятельность. Уж е не достаточно так называемого производства согла­
сия. Н еобходимо и его сохранение. В этом смысле современное ведение политики отм е­
чено регулярны ми кампаниями и исследованиями общ ественного мнения, доводим ы х до 
мельчайш их деталей, именно так, как Ж .Эллю ль (J. Ellul) определил как «определение 
поля» или «создание климата», чтобы некоторые идеи были признаны и поддерж а­
ны. Вот почему этот автор прав, когда утверж дает, что пропаганда долж на рассм атри­
ваться как социологический феномен, а не как деятельность, в которой лю ди прибегаю т 
в определенных ситуациях14.
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