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участия СМИ в избирательном процессе. Анализируется политика отдельных политических пар-
тий по взаимодействию со СМИ и журналистским сообществом. 

Ключевые слова: эксперты, парламентские выборы, партия, ресурсы, средства массовой 
информации, политическая элита. 

В настоящее время роль СМИ в избирательном процессе находится на новом 
этапе своего развития. Пройдя недолгий период полной бесконтрольности, когда 
независимая пресса, телевидение и радиовещание действительно могли претен-
довать на место «четвертой власти», в середине 90-х гг. массмедиа вступили в пе-
риод «олигархических войн», а большая часть СМИ оказалась в собственности 
у крупных финансово-промышленных группировок и вынуждена была выполнять 
их политический заказ. С приходом к власти президента В. Путина начался но-
вый этап в развитии российских СМИ. Теперь ведущие СМИ были вынуждены 
в большей мере ориентироваться на позицию властей, которые использовали ад-
министративные рычаги для управления избирательным процессом. Широкомас-
штабное использование административного ресурса всеми уровнями исполни-
тельной власти заставило и СМИ пересмотреть свою политику, тем более что 
значительная часть влиятельных СМИ перешла под контроль государственных 
структур, а бизнес-структуры — владельцы СМИ — также пошли на компромисс 
с политической элитой. 

Весьма показательны в этом отношении и данные экспертного опроса (1). 
По мнению опрошенных экспертов, при освещении событий предвыборной кам-
пании 2007 г. средства массовой информации основное значение придавали «по-
зиции властей», под которой подразумевается точка зрения федеральных и ре-
гиональных органов исполнительной и законодательной власти в зависимости 
от формата самого СМИ. К примеру, если газета областная, то «главным началь-
ником» для нее выступает губернатор региона и т.д. Наличие этих данных под-
тверждает особое значение такого ресурса, как «возможность административного 
воздействия на результаты голосования». Значение финансового ресурса было 
оценено ниже, чем административное. Эксперты считают, что «запросы корпора-
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тивных заказчиков» являются в два раза более слабым ориентиром для СМИ, 
по сравнению с «позицией властей» при освещении событий предвыборной кам-
пании 2007 г. (5 баллов против 10). Обозначенные выше ресурсы являются по сути 
единственными, оказывающими влияние на точку зрения СМИ в вопросах пуб-
ликации предвыборных материалов, притом что административное воздействие 
выступает значительно более мощным стимулом по сравнению с материальными 
выгодами и бонусами от проведения в печати либо эфире интересов «корпора-
тивных заказчиков». Такие варианты ответа на поставленный вопрос, как «инди-
видуальные точки зрения журналистов», «потребности целевой аудитории», «тре-
бования объективности» не получили даже минимальных баллов у экспертов. На-
личие данных результатов свидетельствует о существовании совершенной уверен-
ности экспертов в отсутствии свободных и независимых СМИ во время предвы-
борной кампании 2007 г. 

Не удивительно, что российские и международные общественные органи-
зации все более критично подходят к оценке деятельности российских СМИ в из-
бирательном процессе. Так, исследования Фонда защиты гласности показали, что 
«до 70% текстов, печатаемых в газетах и произносимых по телевизионным и ра-
диоканалам, имеют своим главным предметом власть и ее представителей, а об-
щество со всем своим спектром мнений и гражданскими инициативами находит-
ся на периферии журналистского сознания и не может в этих условиях играть 
сколько-нибудь значимую роль в решении главных вопросов жизни страны» 
[1]. В опубликованном международной организацией «Репортеры без границ» 
и Международным уголовным судом списке стран, где регулярно нарушаются 
права журналистов, фигурирует Россия [2]. 

Стабилизация избирательного процесса и его основных субъектов, с одной 
стороны, привели к уменьшению количества фактов использования «черных» 
PR-технологий, меньше стало скандальных избирательных кампаний, по крайней 
мере на общероссийском уровне. Все это в определенной степени способствовало 
улучшению имиджа СМИ в глазах россиян. Согласно обнародованным результа-
там исследования ВЦИОМ, россияне на протяжении последних двух лет положи-
тельно оценивали работу СМИ. Доля тех, кто отмечал позитивную работу журна-
листов в эти годы насчитывалось около 51—53%. Со знаком «минус» деятельность 
СМИ оценивали 32—36% опрошенных. Более того, согласно опросам, именно 
журналисты возглавляют рейтинг доверия у россиян. За журналистами следуют 
российские военнослужащие, которым на сегодняшний день доверяют 49% опро-
шенных [3]. С другой стороны, в современных условиях оппозиционным силам 
стало крайне трудно сформировать собственную повестку дня, в информацион-
ном пространстве доминируют властные структуры и «Единая Россия». Исполь-
зование административного ресурса делает необязательным использование поли-
тических технологий, развитие политического PR несколько приостановилось. 
Региональные и местные СМИ, попавшие под контроль местных администраций, 
просто выполняют политический заказ местного руководства, а политическая 
журналистика даже в межвыборный период в основном играет роль информаци-
онной поддержки региональной политической элиты. Это отнюдь не способству-
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ет решению проблемы «отчуждения аудитории», которая отчетливо проявилась 
уже в 90-е гг., когда СМИ попали под влияние корпоративных структур и запро-
сы аудитории стали для них второстепенными по сравнению с политическим за-
казом соперничающих группировок. 

Предсказуемость избирательного процесса с заранее известными победите-
лями, самопрезентация кандидатов и партий, манипуляции общественным мне-
нием вместо аргументации и диалога — вот реалии, в рамках которых приходится 
работать журналистам сегодня. Как показывают исследования современных из-
бирательных кампаний, тенденции таковы, что эти процессы будут только уси-
ливаться. Политические психологи еще в 2003 г. утверждали, что «в ближайшей 
перспективе избирательные кампании будут строиться по принципу отчуждения 
избирателей от процесса осознанного сравнения содержания политических 
имиджей. Место конкуренции по содержательной оси „Истина—Польза“ займут 
эстетические акции прикрытия демократического этикета выборов». 

Среди опрошенных экспертов существует уверенность в том, что низкое вни-
мание к выборам у жителей малых и средних городов России является следстви-
ем безальтернативности выбора как такового и невнятной позиции конкуриру-
ющих партий. Эксперты также отмечают, что одной из причин абсентеизма рос-
сийских избирателей является убежденность значительной части населения в том, 
что от их голоса ничего не зависит, и непонимание значения собственного уча-
стия в выборах. Среди причин, влияющих на снижение интереса населения к вы-
борам, эксперты называют следующие: «власть сильно давит административным 
ресурсом», «отсутствие в избирательном бюллетене графы „против всех“», «низ-
кий социальный и материальный уровень жизни», «усталость от популистских 
обещаний политиков на выборах 2000 и 2004», «разочарование в ключевых игро-
ках российской политической армии». 

Опрошенные эксперты преимущественно отмечают, что реальной конкурен-
ции идеологических платформ и политических партий как главных субъектов из-
бирательного процесса на парламентских выборах 2007 г. не существовало. При 
этом подчеркивается, что у современных российских партий в значительной сте-
пени вообще нет идеологии. Данная точка зрения достаточно распространена 
среди экспертов, что свидетельствует о наличии дефицита отличных друг от друга, 
теоретически обоснованных программ и направлений развития общества и госу-
дарства. Кроме этого, отсутствие идеологически обоснованных программ позво-
ляет сделать вывод об искусственном характере оппозиции, ее слабости и неса-
мостоятельности в принятии решений. Результатом подобной дезорганизованности 
политических сил является то, что в обществе усиливаются авторитет существу-
ющей государственной идеологии и поддержка курса руководящей группы, пред-
лагающей практические механизмы решения социально-экономических вопросов. 

По мнению большинства экспертов, конкуренция на парламентских выборах 
2007 г. отсутствовала из-за общей слабости оппозиции и отсутствия реальной иде-
ологической базы у возможных конкурентов «Единой России». Меньшая часть оп-
рошенных считает, что конкуренции не было из-за изначального отсутствия рав-
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ных условий конкуренции между партиями. Общая мысль данной группы экспер-
тов сводилась к следующему: реальная конкуренция подразумевает равные воз-
можности политических партий донести свою позицию до избирателей через 
СМИ. В действительности такая возможность в полном объеме есть только у «Еди-
ной России». Таким образом, «Единая Россия» во многом является монополистом 
в отношении идеологии и безальтернативным лидером развития современной пар-
тийной системы России. 

Ужесточение законодательства заставило СМИ стать гораздо более осто-
рожными в освещении избирательных кампаний, поскольку теперь даже публи-
кация аналитических материалов может рассматриваться как незаконная агита-
ция, если в ней усмотреть признаки предпочтения одной партии или кандидата 
перед другими. Это требует от журналистов высокого профессионализма и чув-
ства ответственности за свои действия. К сожалению, эти качества присущи да-
леко не всем, поскольку в эпоху передела собственности и «олигархических войн», 
когда СМИ вынуждены были обслуживать корпоративные интересы и любой 
ценой добиваться продвижения нужного той или иной ФПГ кандидата, они бы-
ли основательно забыты. 

Негативных явлений в работе СМИ при освещении избирательного процесса 
и сейчас довольно много. Однако есть и позитивные сдвиги, которые носят, воз-
можно, более фундаментальный характер и в меньшей степени зависят от конъ-
юнктурных изменений. 

Сегодня можно смело сказать, что система субъектов избирательного про-
цесса окончательно сформирована и стабилизирована. В настоящий момент рос-
сийская политика движется к избирательным кампаниям нового типа. 

Если в 90-е гг. вполне обычной ситуацией было формирование совершенно 
нового избирательного блока накануне выборов, то сейчас во многом благодаря 
целенаправленной работе правительства и законодателей партийно-политическая 
система в основном стабилизирована. Теперь от выборов к выборам участвуют те 
же самые конкурирующие партии, количество которых весьма невелико. При без-
условном доминировании «Единой России» можно говорить о сформировавшейся 
в России так называемой полуторапартийной системе. Теперь избирательная кам-
пания проходит в гораздо более цивилизованном русле, чем это имело место ра-
нее. Ранее журналист в избирательной кампании становился, по сути дела, воен-
ным репортером, задачей которого было «подготовить портретный имиджевый 
материал и при этом остаться в живых, избежать клеветы, тюрьмы, увольнения 
и прочих неприятностей» [4]. Теперь СМИ должны так подать материал, чтобы 
не попасть под статью законодательства о незаконной агитации. Приходится так-
же всегда учитывать мнение местной администрации. 

Окончательно прошло время примитивной политической рекламы. И хотя 
рекламные ролики по ТВ и биллборды с партийной символикой и красивыми ло-
зунгами до сих пор являются непременным атрибутом любой мало-мальски круп-
ной избирательной кампании, общемировая тенденция такова, что реклама посте-
пенно начинает уступать место политическому PR или технологиям «связей с об-
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щественностью». Ведь именно система связей с общественностью, а вовсе не рас-
пределение эфирного времени на предвыборные ролики или раздача печатных 
площадей под рекламные статьи являются наравне с беспристрастным информа-
ционным освещением выборов основной задачей политической журналистики. 

До сих пор в массовом сознании PR и реклама в основном рассматриваются 
как понятия тождественные, тогда как между ними существуют большие различия. 
А.Ю. Горчева считает, что «главная цель PR-гармонизация отношений всех соци-
альных групп, создание взаимного доброжелательного коммуницирования, недо-
пущение политических конфликтов. Для PR главной ценностью, главным дости-
жением является поддержание репутации политического субъекта в глазах об-
щественности» [5]. 

Несомненно, что цели и методы PR в современных условиях политической 
конкуренции оказываются более подходящими, чем те, которые может обеспе-
чить политическая реклама. Прямая политическая реклама уже в 1995 г. показала 
свою низкую эффективность: победителем оказалась КПРФ, которая практически 
не пользовалась рекламой сверх установленного лимита, а блок «Наш дом Рос-
сия», на рекламу которого пришлось 25% всех затрат на прямую рекламу избира-
тельных объединений в СМИ, получил только 10% голосов избирателей [6]. 

Сегодня, когда избирательный процесс вошел в стабильное русло, необходи-
мы технологии, которые могли бы обеспечить долговременный эффект. Для это-
го необходимы не манипуляции и прямая реклама, а убеждение, методы двусто-
ронней коммуникации, политические деятели должны войти в контакт со своим 
электоратом. И в этом велика роль политической журналистики. 

В 90-е гг. избирательные кампании проходили в режиме острой нехватки 
времени. Многие избирательные объединения формировались прямо накануне 
выборов, что требовало использования исключительных технологий для обес-
печения их победы. Недостаток эффективных каналов воздействия власти на об-
щественное мнение требовал жестких методов такого воздействия. Поэтому субъ-
екты избирательного процесса использовали объектные, и даже откровенно ма-
нипулятивные технологии воздействия на общественное сознание. «Объектные 
технологии подразумевают, во-первых, создание или использование условий, 
обеспечивающих такое изменение эмоционального или психофизиологического 
состояния объекта, которое сужает доступный ему диапазон выбора вариантов 
поведения, а во-вторых — явное или скрытое, но четко направленное информа-
ционное воздействие» [7]. Такие технологии широко использовались в избира-
тельной кампании 1999 г. Это были прежде всего технологии снижения уровня 
социального напряжения. Для того чтобы снизить уровень недовольства насе-
ления правительством Ельцина, кремлевские политтехнологи воспользовались 
всплеском античеченских настроений, возникших после взрывов в Буйнакске, 
Москве и Волгодонске. Информационное поле подвергалось перенасыщению 
по принципу «информационной воронки». Все эти технологии являются харак-
терными скорее для рекламы, чем для политического PR. 

Общая тяжелая социально-экономическая ситуация в стране вынуждала 
власть постоянно выступать с краткосрочными инициативами, которые должны 
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были увеличить рейтинг президента. Однако такая информационная политика 
привела к тому, что возможности диалогового общения власти и населения бы-
ли практически утеряны, коммуникация стала исключительно одноканальной. 
Объектные технологии эффективны в том случае, если требуется краткосроч-
ный эффект. Сегодня же, когда ситуация в стране относительно стабилизова-
лась, повестка дня полностью формируется и контролируется исполнительной 
властью, а субъекты избирательного процесса имеют возможность вести дли-
тельную информационную работу, направленную на будущее, объектные тех-
нологии становятся все менее необходимыми. 

На сегодняшний день политический консалтинг — это не «сезонная» работа 
от выборов до выборов. Серьезный политический деятель или крупная политиче-
ская партия нуждается в постоянном информационном обеспечении своей дея-
тельности. Ведущие политические силы это уже поняли. И если раньше СМИ 
вступали в политическую борьбу за несколько месяцев до выборов, то теперь они 
постоянно включены в этот процесс. Ведь борьба ведется в основном за то, кто 
будет формировать повестку дня. И пока что в этом вопросе серьезных конкурен-
тов правящей элите и партии «Единая Россия» на политическом горизонте не на-
блюдается. Они формируют повестку дня, выстраивают собственные правила иг-
ры, в рамках которых остальным игрокам шансов практически не остается. Они 
опережают события, а не реагируют на них, как было раньше. Поэтому задача 
журналистов — находить, а порой и создавать нужные информационные поводы, 
формировать политическую и социальную реальность, а не просто реагировать 
на ее вызовы. 

Итак, манипулятивные технологии на сегодняшний день хотя и продолжают 
использоваться (чего избежать в принципе невозможно), однако отошли на второй 
план. СМИ сегодняшней России ориентированы на формирование нужной заказ-
чику повестки дня и формирование его позитивного образа за счет постоянного 
внушения и убеждения. В основу любой политической кампании начинает входить 
убеждающая коммуникация. По словам Г.В. Пушкаревой, «убеждающая комму-
никация — это процесс создания субъектом политического управления целого 
комплекса информационных продуктов с целью формирования, подкрепления или 
изменения взглядов, убеждений, установок населения в соответствии со своими 
политическим целями» [9]. 

Идеалом для СМИ является такая коммуникация, которая предполагала бы 
не субъектно-объектные отношения, а субъектно-субъектное взаимодействие, ди-
алоговую коммуникацию. Такая технология общественно-политического диалога 
была описана в модели «коммуникативного понимания» Ю. Хабермаса. Она пред-
полагает «дискурсную форму общения и обеспечивает распространение в инфор-
мационном пространстве взглядов, оценок, представляющих отношения граждан 
к действительно важным проблемам, репрезентуя общественный интерес» [10]. 

Диалоговая убеждающая коммуникация становится все более привлекатель-
ной технологией политической конкуренции в условиях поступательного разви-
тия общества. Нельзя сказать, что она реализуется сейчас в полной мере, но оп-
ределенные попытки этого делает как власть, так и оппозиция. Так называемые 
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«прямые линии», которые проводил с населением прежний президент В. Путин, 
являлись попыткой организовать подобный диалог. И хотя всем понятно, что во-
просы президенту подбирались специально, да и ограниченные временные рамки 
и сама форма «вопрос-ответ», которая не предполагала продолжения диалога, 
не позволяют считать «прямые линии» действительно «понимающей» коммуни-
кацией, уже само проведение «прямых линий» говорит о многом. Это значит, что 
кремлевские политтехнологи поняли, что диалог привлекает внимание общест-
венности, а значит, если они не могут себе позволить прямого и открытого диа-
лога, то его моделирование с помощью СМИ и сети Интернет может принести 
большую пользу. 

Аналитики партии «Справедливая Россия», формулируя стратегию избира-
тельной кампании партии в 2007 г., отмечали необходимость создания газеты, ко-
торая вызвала бы интерес читателя через позицию соучастия и заинтересованного 
диалога о проблемах, волнующих большинство избирателей конкретной террито-
рии. Вокруг издания предполагалось осуществить так называемый community 
building с целью увеличения числа сторонников партии. Таким образом, предпо-
лагалось мобилизовать читательскую аудиторию на голосование за партию. Та-
кие технологии предполагают тонкую работу журналистов, которым необходимо 
заинтересовать читателя, сформировать такую повестку дня, которая могла бы 
способствовать косвенной агитации за соответствующую партию. Естественно, 
что подобные издания не могут быть эффективны, если их выпуск будет осуще-
ствляться только в период избирательной кампании. Поэтому ведущие партии 
стремятся к постоянной работе среди населения с помощью собственных или со-
трудничающих с ними СМИ. И к такой работе политическим журналистам нуж-
но быть готовыми. 

Существующие тенденции развития избирательных технологий требуют то-
го, чтобы СМИ специализировались, работали на отдельные целевые группы. 
До сих пор большинство массмедиа ориентируются на несуществующую в реаль-
ности массовую аудиторию. А ведь коммуникация невозможна с безликой массой, 
особенно в современных условиях, когда общество все больше атомизируется. 
Пора прекратить погоню за абстрактными рейтингами посещаемости интернет-
сайтов, просмотров передач по телевидению и тиражей газет. Теперь важнейшим 
фактором становится степень влияния СМИ на ту или иную целевую группу [11]. 

В заключение следует отметить, что современная ситуация в России харак-
теризуется достаточно слабым развитием институтов гражданского общества. 
На наш взгляд, этим продиктована преимущественная ориентация российских 
СМИ на государственные структуры, которые на данный момент являются ве-
дущим актором российской политики. 

Средства массовой информации на данный момент активно влияют на поли-
тические предпочтения россиян (особенно на территориях, удаленных от центра, 
где количество источников политической информации достаточно ограничено). 
Такое положение вещей подтверждается тем, что, по данным социологических 
опросов, уровень доверия граждан России к материалам СМИ сохраняется доста-
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точно высоким. Поэтому сегодня в РФ крупнейшие СМИ не столько выполняют 
традиционную роль посредника между государством и гражданским обществом, 
сколько являются проводниками государственной идеологии. 

По мнению социологов, примерно треть российских избирателей является ин-
формационно чувствительной, поэтому влияние СМИ может давать накопитель-
ный эффект (это хорошо видно на примере ВПП «Единая Россия» применительно 
к выборам в парламент в 2007 г.). На данный момент тактика постоянного ком-
плексного информационного сопровождения политической организации является 
наиболее продуктивной. Партия, которая лидирует по количеству упоминаний 
в СМИ, является наиболее вероятным претендентом на победу. 

Избирательный процесс в России претерпевает существенные трансформа-
ции. Вместе с ним меняются роль и задачи СМИ в избирательной кампании. На-
ряду с традиционными появляются новые формы участия СМИ в конкурентной 
борьбе за голоса избирателей. Однако каковыми бы ни были эти формы, особен-
ности современного политического процесса требуют, чтобы работа журналистов 
была качественной и высокопрофессиональной. Для того чтобы она оставалась 
такой, журналист должен оставаться журналистом, а не копирайтером. В первую 
очередь, журналист должен писать то, что интересно обществу, а не то, чего тре-
бует заказчик. 

ПРИМЕЧАНИЕ 

 [1] Экспертный опрос на тему «Итоги парламентских выборов 2007 г.: тенденции и пер-
спективы» был проведен автором в рамках подготовки диссертационного исследова-
ния в мае—июне 2008 г. В рамках опроса были проведены интервью с 15 экспертами, 
среди которых представители аппаратов и предвыборных штабов парламентских пар-
тий, избранные депутаты Государственной думы Федерального собрания РФ, полито-
логи и журналисты, освещающие политические процессы в России. 
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