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Институциональная структура паблик рилейшнз
Институтом PR, осуществляющим информационную деятельность, является социальный институт, в функциональную программу которого входит продуцирование, обработка, хранение и трансляция информации. Этот институт отличается своеобразием информационных интересов и целевых задач, используемых информационных матриц и спецификой информационных контактов. Для определения типов субъектов PR-деятельности используются следующие критерии: организационно-правовой статус; 
функциональная программа; 
предметно-содержательная характеристика; 
адресная направленность; 
специфика используемых информационных технологий.
1. В соответствии с этими критериями институциональная инфраструктура паблик 
рилейшнз в России выглядит следующим образом:
В зависимости от типа организационно-правового статуса институты PR разделяются на:
Независимые (самостоятельная коммерческая структура — PR-агентства, консалтинговые группы, консультационные центры);
Штатные (специализированное структурное подразделение в коммерческой, общественной, государственной структуре — центры общественных связей, PR-департаменты, пресс-службы, осуществляющие информационное обеспечение деятельности субъектов общественных отношений).
В настоящее время внутренняя служба по связям с общественностью (PR-департамент, пресс-служба) является самым распространенным институтом PR.
2. Такая служба может состоять из одного специалиста, а может включать несколько сотен сотрудников. Штатная служба по связям с общественностью имеет как преимущества — специалисты в области PR являются служащими организации, хорошо осведомлены о деятельности организации, организационной культуре, корпоративных новостях; собственное PR-подразделение в состоянии мобильно реагировать на кризисные ситуации, оперативнее взаимодействовать с аудиториями, включая корпоративные, с которыми общается непосредственно, — так 
и недостатки, основной из которых заключается в том, что сотрудники 
внутреннего подразделения могут быть не так объективны по отношению к своей организации по сравнению со сторонними специалистами. 
Поэтому в ряде случаев (например, при анализе корпоративной культуры) компании, имеющие собственные подразделения, обращаются в независимые агентства.
Среди внутрикорпоративных подразделений по связям с общественностью также существует дифференциация в зависимости от реализуемых направлений PR (часто такие службы создаются для того, чтобы решить хотя бы минимум задач даже в сфере медиарилейшнз). 
Пресс-центр, например, обеспечивая преимущественно оперативное информирование, уступает по набору задач пресс-службе. Кроме того, пресс-центры могут создаваться на какой-то отрезок времени для решения локальных задач, чтобы осуществлять информационную поддержку и взаимодействие с прессой, например, в рамках конкретного проекта — выставки, фестиваля — и быть закрыты по его окончанию. 
Только часть задач медиарилейшнз решает пресс-бюро, в обязанности которых входит подготовка пресс-релизов и иных медиадокументов для журналистов и установление контактов с редакциями СМИ.
В зависимости от предметно-содержательной характеристики PR-деятельности, спектра представляемых институтом задач можно выделить:
независимые коммуникационные группы, агентства коммуникаций, информационно-аналитические центры, обеспечивающие коммуникации интегрированного маркетинга и комплексный подход к реализации коммуникативных стратегий клиента;
структуры, осуществляющие полный объем PR-услуг по направлениям PR-деятельности;
агентства, предоставляющие специализированные услуги, — независимые PR-агентства, специализирующиеся на каком-либо виде PR-деятельности или PR-обеспечении или работающие на 
субподрядах.
Нельзя не сказать о профессиональных сообществах, объединяющих участников информационной деятельности в сфере паблик рилейшнз по различным основаниям и консолидирующих общие профессиональные интересы (повышение квалификации, обмен опытом, 
разработка правовых регуляторов PR-деятельности).
Институциональная структура паблик рилейшнз
1. Международные профессиональные сообщества
Среди существующих в настоящее время международных профессиональных PR-сообществ стоит отметить Европейскую конфедерацию по связям с общественностью (объединяет национальные PR-сообщества, включающие юридических лиц, отдельных специалистов в области PR, 
PR-структуры государственных, коммерческих, образовательных учреж-дений); ИПРА — Международную ассоциацию по связям с общественностью (персональное членство для профессионалов в сфере PR не менее 5 лет); Международный комитет ассоциаций PR-консультантов (ICO) — объединяет национальные независимые коммерческие PR-структуры; Генеральную ассамблею Европейской конфедерации по связям с общественностью (объединяет национальные PR-сообщества, включающие юридических лиц, отдельных специалистов в области PR, PR-структуры 
государственных, коммерческих, образовательных учреждений).
2. Российские профессиональные сообщества
АККОС (Ассоциация компаний-консультантов в сфере общественных связей) объединяет только независимые коммерческие структуры. Ее задача — развитие паблик рилейшнз как бизнеса и продвижение деловых интересов PR-консультантов, а также развитие международного делового сотрудничества в сфере общественных связей. АККОС входит Международные объединения сообществ PR-консультантов, Национальные объединения PR-структур и специалистов ICO, 
Международный комитет ассоциаций PR-консультантов IPRA, Международная ассоциация по связям с общественностью, Европейская конференция по связям с общественностью, АЦПК Ассоциация центров политического консультирования, АККОС Ассоциация компаний-консультантов в сфере общественных связей, РАСО Российская ассоциация по связям с общественностью, Вольное общество социальных технологов в Международный комитет ассоциаций PR-консультантов (ICO), объединяющий национальные ассоциации государств.
РАСО (Российская ассоциация по связям с общественностью) — представляет все PR-сообщество страны и объединяет всех, кто связан со сферой общественных коммуникаций. В нее входят как юридические лица, специализирующиеся в области паблик рилейшнз, отдельные специалисты, так и PR-структуры государственных, коммерческих, образовательных институтов. При РАСО существует Центр подготовки менеджеров PR, ассоциацией проводятся «Неделя PR», Национальный конкурс в области развития связей с общественностью «Серебряный лучник», выпускается информационный бюллетень, специализированный журнал «Советник». С 1997 г. РАСО входит в Генеральную ассамблею Европейской конфедерации по связям с общественностью.
Профессиональные сообщества создаются и на основе общности профессиональных функций, и на основе совместного решения профессиональных задач — холдинги и объединения структур, выполняющих различные специализированные функции.
Летом 2008 г. компания «Медиалогия» представила результаты исследования по упоминаемости PR-агентств в российских СМИ в 2007 г., которое она проводила по заказу Российской ассоциации по связям с общественностью. Участниками исследования «Медиалогия» стали 80 компаний — российские агентства, работающие в сфере бизнес-PR, а также компании — участники российских PR-ассоциаций. В ходе исследования, проведенного на базе системы «Медиалогия», проанализирована медиаактивность компаний в более 3000 ведущих российских 
СМИ, включая газеты, журналы, информационные агентства, ТВ- и радиопрограммы, а также интернет-источники (рекламные сообщения при этом не учитывались). По результатам анализа составлены рейтинги открытости PR-агентств и компаний — членов PR-ассоциаций. 
Лидерами стали «Центр политических технологий», ИМА-консалтинг, MAXIMA, SPN Ogilvy Public Relationsи ЦКТ «PRoпаганда».


Правовое регулирование PR-деятельности
Специальных законов, регулирующих деятельность структур и специалистов в области связей с общественностью, в российском законодательстве нет. Тем не менее действия PR-специалистов осуществляются в рамках правового поля, которое определяется законами страны, правовой базой той общественной сферы, к которой «прилагается» PR-деятельность, и профессионально-этических кодексов, выработанных профессиональной PR-средой, которые регулируют как PR-деятельность в целом, так и какие-либо ее направления.

Тип институционализации
	Независимые PR-структуры
	Штатные PR-структуры



	Функциональная 
программа
	Спектор
оказываемых услуг
	Тип
принадлежности

	 ориентированные 
на оказание 
консультационных 
и организационных 
услуг в сфере 
политики;
 обеспечивающие бизнес-коммуникации;
 оказывающие 
услуги во всех 
социальных сферах.
	 группы  компаний;
 полный  спектр 
коммуникаций, 
интегрированный 
маркетинг;
 полный  спектр 
PR-услуг;
 специализирован-ные PR-услуги.
	 институты  PR 
органов государст-венной власти 
и управления;
 PR-структуры 
политических партий и объединений;
 PR-структуры  при 
государственных 
организациях 
и предприятиях;
 PR-службы в СМИ;
 PR-службы  об-разовательных 
институтов;
 PR-структуры  при 
коммерческих 
организациях.



	 по типу клиентов— зарубежные 
или российские;
  по принципам работы агентства— 
ориентированность на западный 
или российский опыт;
  по организационной структуре 
компании(жесткая или либераль-ная; линейная, функциональная 
или линейно-функциональная, с 
постоянно действующим штатом 
или набором сотрудников «под 
проект»);
 наличие или отсутствие регио-нальной сети.
	  по уровню полномочий и масштабу 
деятельности: PR-департамент, 
пресс-центр, пресс-бюро.



Рис. 1.Структура институтов PR



Избирательное право
Законодательное регулирование демократических процессов и регламентация деятельности субъектов общественной жизни, в той или иной форме участвующих в проведении избирательных кампаний, в том числе специалистов по связям с общественностью и средств массовой информации в России, осуществляется в соответствии с законодательством Российской Федерации о выборах, а именно Конституцией Российской Федерации, Федеральным законом об основных гарантиях 
избирательных прав и права на участие в референдуме граждан Российской Федерации, федеральными законами, конституциями (уставами), законами субъектов Российской Федерации, нормативными правовы-ми актами о выборах, принимаемыми в Российской Федерации.
В рамках избирательной кампании в функции специалистов по связям с общественностью, как уже упоминалось в теме 1, входят:
1) действия, связанные с организацией избирательной кампании и ее Мероприятий (технологическое обеспечение избирательных кампаний; создание эффективного штаба избирательной кампании; разработка рабочего плана-графика кампании; организация сбора подписей в поддержку кандидата; подготовка и выдвижение кандидата через Избирательную комиссию; организация агитационной работы «от двери к двери», распространения агитационных материалов). Ряд направлений этой деятельности регулируется Федеральным законом об основных гарантиях избирательных прав и права на участие в референдуме граждан Российской Федерации (например, гл. V, ст. 33 «Условия выдвижения кандидатов», ст. 35 «Выдвижение кандидатов, списков кандидатов из-бирательными объединениями, избирательными блоками»; ст. 37 «Сбор подписей в поддержку выдвижения кандидатов...»; ст. 38 «Регистрация кандидатов...»; гл. VI, ст. 40 «Ограничения, связанные с должностным или служебным положением»; гл. VII, ст. 45 «Информирование избирателей и участников референдума»; ст. 49 «Агитационный период»; ст. 53 «Условия проведения предвыборной агитации... посредством массовых мероприятий»; ст. 54 «Условия выпуска и распространения печатных, аудиовизуальных и иных агитационных материалов»; ст. 56 «Недопустимость злоупотребления правом на проведение предвыборной агитации...» и др.);
2) информационно-аналитические функции, направленные на выработку информационной политики, ее стратегии и тактики (мониторинг СМИ, анализ факторов, влияющих на результаты выборов, социологическая диагностика общественных настроений; психологическое тестирование, консультирование и тренинги кандидатов и др.). 
Некоторые из этих направлений деятельности также оговорены в Федеральном законе об основных гарантиях избирательных прав и права на участие в референдуме граждан Российской Федерации (например, гл. VII, ст. 46. «Опросы общественного мнения»);
3)  информационно-коммуникативные функции, предполагающие продуцирование и тиражирование информации и включающие взаимодействие со средствами массовой информации (взаимодействие со СМИ, инициирование публикаций в СМИ). Выполнение этих функций должно осуществляться в рамках Закона о СМИ, Федерального закона об основных гарантиях избирательных прав.
Так, Федеральный закон об основных гарантиях избирательных прав в гл. VII, ст. 44 относит к информационному обеспечению выборов информирование избирателей и предвыборную агитацию. Информирование избирателей осуществляют органы государственной власти, органы местного самоуправления (кроме информации о кандидатах и избирательных объединениях), комиссии, государственные, муниципальные и негосударственные СМИ (кроме изданий, учрежденных органами законодательной, исполнительной и судебной власти), физические и юридические лица (ст. 45, 47).
Информационные материалы, размещаемые в СМИ и других каналах коммуникации, должны быть объективными, достоверными, не нарушать равенство участников выборов. В них не должно отдаваться предпочтение какому бы то ни было кандидату, избирательному объединению.
Предвыборная агитация начинается со дня выдвижения кандидата и создания избирательного фонда (в СМИ — за 30 дней до дня голосования) и прекращается в ноль часов по местному времени за одни сут-ки до дня голосования. Проведение предвыборной агитации в день голосования и в предшествующий ему день запрещается (ст. 49).
К предвыборной агитации в период избирательной кампании относятся:
1) призывы голосовать «за» или «против» кандидата (списка кандидатов);
2) выражение предпочтения в отношении кого-либо из кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков, в частности указание на то, за какого из кандидатов, за какой из списков кандидатов, за какое из избирательных объединений, за какой из избирательных блоков будет голосовать избиратель;
3) описание возможных последствий избрания или неизбрания кандидата (списка кандидатов);
4) распространение информации с явным преобладанием сведений 
о каких-либо кандидатах, об избирательных объединениях, избирательных блоках в сочетании с позитивными либо негативными комментариями;
5) распространение информации о действиях кандидата, не связанных с его профессиональной деятельностью или исполнением им своих служебных (должностных) обязанностей;
6) деятельность, способствующая созданию положительного или отрицательного отношения избирателей к кандидату, избирательному объединению, избирательному блоку, к которым принадлежит данный кандидат, к избирательному объединению, избирательному блоку, выдвинувшим кандидата, кандидатов, список кандидатов;
7) иные действия, имеющие целью побудить или побуждающие избирателей голосовать за кандидатов, списки кандидатов или против них, против всех кандидатов, против всех списков кан-дидатов (ст. 48).
В республиканском Риме существовала большая группа законов, которая получила название leges de ambitu(от ambitus— хождение вокруг, домогательство почетных должностей) и была направлена против предвыборных интриг кандидатов в магистраты. Уже в середине IV в. до н.э. злоупотребления при соискании должностей, допущенные честолюбцами незнатного происхождения, сравнивали с организацией мятежей. Осуждению подвергались кандидаты, агитировавшие за себя на рынках и в селах. В I в. до н.э. leges de ambitu запретили претендентам устраивать бесплатные пиры и зрелища для граждан, дарить подарки и раздавать деньги. Для всех нарушителей устанавливались суровые наказания. По закону 70 г. до н.э. им пре-граждался доступ в магистратуры на 10 лет, по закону 61 г. до н.э. с них взимался пожизненный ежегодный штраф в размере 3000 се-стерций в пользу каждой трибы. В дальнейшем ответственность за подкуп избирателей еще больше ужесточалась. Провинившихся ждал крупный штраф и окончательный запрет занимать магистратуры, а в последние годы I в. до н.э. — лишение римского гражданства 
и имущества с последующим изгнанием.
Предвыборная агитация может проводиться на телевидении, радио, в печати, при проведении массовых мероприятий (собраний и встреч с гражданами, митингов, демонстраций, шествий, публичных дебатов и дискуссий); с помощью печатных, аудиовизуальных и других агитационных материалов. Кандидаты имеют право самостоятельно определять содержание, формы и методы своей агитации, проводить ее и привлекать для ее проведения иных лиц (ст. 48).
Вести предвыборную агитацию, выпускать и распространять любые агитационные материалы, например, не вправе органы государственной власти и местного самоуправления; государственные или муниципальные служащие, военнослужащие; благотворительные организации и религиозные объединения, учрежденные ими организации, а также представители религиозных объединений при совершении обрядов и церемоний; иностранные граждане; представители и издатели средств 
массовой информации, при осуществлении ими профессиональной деятельности. Приводить в агитационных материалах положительные высказывания этих лиц можно только до официального объявления о проведении выборов. Не допускается использование в агитационных материалах изображений физических лиц, положительных высказываний физического лица о кандидате, избирательном объединении кандидатов без письменного согласия этого человека.
Рассмотрим законодательные требования к проведению предвыборной агитации, в том числе в СМИ и с помощью массовых мероприятий.
Предвыборная агитация в СМИ
Государственные и муниципальные СМИ обязаны обеспечить участникам избирательной кампании равные условия проведения предвыборной агитации. Кроме того, участники избирательной кампании могут получить эфирное время и печатную площадь в тех негосударственных СМИ, которые учреждены не менее чем за один год до начала избирательной кампании.
Телевидение и радио. Зарегистрированные кандидаты, избирательные объединения, блоки получают на равных условиях бесплатное эфирное время на каналах государственных и муниципальных организаций телерадиовещания. Общероссийские и региональные государственные организации телерадиовещания предоставляют на каждом телеканале для проведения предвыборной агитации на выборах в федеральные органы государственной власти не менее 60 минут по рабочим дням. 
Региональные государственные организации телерадиовещания для проведения предвыборной агитации на выборах в органы государственной власти субъектов Российской Федерации и муниципальные организации телерадиовещания для проведения предвыборной агитации на выборах в органы местного самоуправления— не менее 30 минут по рабочим дням на каждом телеканале, а если общее время вещания организации телерадиовещания составляет менее двух часов в день, не менее одной четверти общего времени вещания.
Не менее половины общего объема бесплатного эфирного времени должно быть использовано для совместного проведения дискуссий, «круглых столов», иных совместных агитационных мероприятий. Кандидаты могут отказаться от участия в дебатах и «круглых столах», но при этом не получат в свое распоряжение отведенное на подобные совместные мероприятия эфирное время.
Платное эфирное время для проведения предвыборной агитации в государственных и муниципальных каналах телевидения и радиостанциях предоставляется в объеме, не более чем в два раза превышающем бесплатный эфир. Размер и условия оплаты должны быть едиными для 
всех зарегистрированных кандидатов.
Периодические печатные издания. Государственные и муниципальные периодические печатные издания, выходящие не реже одного раза в неделю, обязаны выделять для предвыборной агитации печатные площади бесплатно и платно на равных для всех кандидатов условиях. 
Редакции негосударственных периодических печатных изданий вправе отказать в предоставлении печатной площади для проведения предвыборной агитации.
Публикация агитационных материалов не должна сопровождаться редакционными комментариями в какой бы то ни было форме, а также содержать заголовки и иллюстрации, не согласованные с кандидатом или избирательным объединением. Все агитационные материалы, размещаемые в периодических печатных изданиях, обязательно следует сопровождать 
информацией о том, за счет средств избирательного фонда какого кандидата, объединения производилась оплата соответствующей публикации. Если агитационные материалы были опубликованы бесплатно, в них должна содержаться информация, кто разместил эту публикацию. Ответственность за выполнение данного требования несет редакция периодического печатного издания.
Редакции периодических печатных изданий, публикующих агитационные материалы (кроме тех, что учреждены кандидатами и партиями), не вправе отдавать предпочтение какому-либо кандидату путем изменения тиража и периодичности выхода печатных изданий.
Предвыборная агитация посредством массовых мероприятий. Государственные органы и органы местного самоуправления обязаны содействовать зарегистрированным кандидатам и объединениям в организации и проведении собраний, встреч с избирателями, участниками референдума, публичных дебатов и дискуссий, митингов, демонстраций и шествий (например, безвозмездно предоставлять помещения, пригодные для проведения массовых мероприятий и находящиеся в государственной или муниципальной собственности). Если мероприятие финансируется, организуется или проводится для населения органами государственной власти и местного самоуправления, государственными и муниципальными предприятиями и учреждениями, о 
нем обязательно следует известить всех зарегистрированных по данному избирательному округу кандидатов и предоставить им возможность выступить. Государственные органы обязаны обеспечить безопасность при проведении массовых мероприятий.
Участники избирательной кампании для проведения массовых мероприятий вправе арендовать здания и помещения, принадлежащие гражданам и организациям независимо от форм собственности. Запрещается ведение предвыборной агитации в расположении воинских частей, военных организаций и учреждений (за исключением случая, когда единственное здание, помещение, пригодное для встреч с избирателями, участниками референдума, находится в расположении воинской части).
Печатная продукция. Кандидаты и избирательные объединения вправе беспрепятственно распространять печатные, аудиовизуальные и иные агитационные материалы в порядке, установленном законодательством Российской Федерации.
Органы местного самоуправления обязаны выделить для размещения печатных агитационных материалов специальные места на территории каждого избирательного участка. Такие места должны быть удобны для посещения избирателями, участниками референдума и располагаться таким образом, чтобы избиратели, участники референдума могли ознакомиться с размещенной там информацией и иметь площадь, достаточную для размещения на них агитационных материалов для всех участников избирательной кампании (в равной доле). 
В других местах печатные агитационные материалы могут размещаться только с согласия и на условиях собственников, владельцев помещений, зданий, сооружений. За размещение агитационных материалов на объекте, находящемся в государственной или муниципальной собственности, плата не взимается. Запрещается размещать печатную политическую рекламу на памятниках, обелисках, зданиях, сооружениях и в помещениях, имеющих историческую, культурную или архитектурную 
ценность, а также в зданиях и помещениях комиссий, в помещениях для голосования и на расстоянии менее 50 м от входа в них.
Все печатные и аудиовизуальные агитационные материалы (листовки, плакаты, видеокассеты, видеоролики для распространения в кинотеатрах, мониторах и т.д.) должны содержать:
наименование и юридический адрес организации или фамилию, имя, отчество лица и наименование субъекта Российской Федерации (района, города, иного населенного пункта, где находится место его жительства), изготовивших данные материалы;
наименование организации или фамилию, имя, отчество лица, заказавших их;
информацию о тираже и дате выпуска этих материалов.
Экземпляры или копии печатных агитационных материалов, аудиовизуальных агитационных материалов, фотографии иных агитационных материалов до начала их распространения должны быть представлены кандидатом (избирательным объединением, блоком) в соответствующую избирательную комиссию. Вместе с указанными материалами должны быть также представлены сведения о месте нахождения организации или адресе места жительства лица, изготовивших и заказавших эти материалы. Агитационные материалы не могут содержать коммерческую рекламу.
Благотворительная деятельность. Кандидаты, избирательные объединения, блоки и их уполномоченные представители и доверенные лица, а также организации, учредителями, собственниками, владельцами и/или членами руководящих органов которых они являются, иные 
физические и юридические лица, действующие по их просьбе или по их поручению, в ходе избирательной кампании не вправе заниматься благотворительной деятельностью.
Услуги, связанные с организацией избирательной кампании
Запрещается выполнение оплачиваемых работ, реализация товаров, оказание платных услуг, прямо или косвенно связанных с выборами, без согласия в письменной форме кандидата, зарегистрированного кандидата, лиц, им уполномоченных, избирательного объединения, 
избирательного блока на такое выполнение работ, реализацию товаров, оказание услуг и их оплату из соответствующего избирательного фонда. Кроме того, законодательство запрещает юридическим лицам, их филиалам, представительствам и иным подразделениям бесплатно или по необоснованно заниженным расценкам выполнять работы, оказывать услуги, реализовывать товары, прямо или косвенно связанные с выборами.
Допускается добровольное бесплатное личное выполнение гражданином работ, оказание им услуг по подготовке и проведению выборов без привлечения третьих лиц.
Ответственность за нарушение законодательства о выборах
1. Решения и действия (бездействие) органов государственной власти, органов местного самоуправления, общественных объединений и должностных лиц, а также решения и действия (бездействие) комиссий и их должностных лиц, нарушающие избирательные права граждан, могут быть обжалованы в суде, который может отменить решение соответствующей комиссии об итогах голосования.
Решения или действия (бездействие) избирательной комиссии муниципального образования или ее должностного лица, нарушающие избирательные права граждан, могут быть обжалованы:
в вышестоящей комиссии;
в избирательной комиссии субъекта Российской Федерации.
Решения или действия (бездействие) избирательной комиссии субъекта Российской Федерацииили ее должностного лица, нарушающие избирательные права граждан, — в Центральной избирательной комиссии Российской Федерации.
2. Регистрация кандидата может быть отменена судом  по заявлению избирательной комиссии, кандидата, объединения, избирательного блока в случаях:
использования кандидатом, объединением, их уполномоченными представителями в целях достижения определенного результата на выборах денежных средств помимо средств собственного избирательного фонда, если их сумма превысила 5% от предельного размера расходования средств избирательного фонда, установленного законом, или превышения предельного размера расходования средств избирательного фонда, установленного законом, более чем на 5%;
использования кандидатами, руководителями избирательных объединений, избирательных блоков преимуществ должностного или служебного положения;
установления  фактов подкупа избирателей;
если предвыборная агитация содержит призывы к насильственному захвату власти, насильственному изменению конституционного строя и нарушению целостности Российской Федерации, пропаганду войны, возбуждает социальную (если это не агита-ция, направленная на защиту идей социальной справедливости), расовую, национальную, религиозную ненависть и вражду.
3. Решения об итогах голосования могут быть отменены (назначен повторный подсчет голосов или признаны недействительными итоги выборов), если избранный кандидат (допущенные к распределению депутатских мандатов объединение, блок) допустил следующие нарушения, не позволяющие выявить действительную волю избирателей:
израсходовали на проведение своей избирательной кампании более чем на 10% сверх средств избирательного фонда;
осуществляли подкуп избирателей;
установлен факт, что предвыборная агитация содержала призывы к насильственному захвату власти, насильственному изменению конституционного строя и нарушению целостности Российской 
Федерации, пропаганду войны, возбуждала социальную, расовую, национальную, религиозную ненависть и вражду;
использовали преимущества должностного или служебного положения.
4. Лица, осуществляющие фальсификацию итогов голосования, несут уголовную ответственность в соответствии с федеральными законами (согласно УК, караются лишением свободы на срок до 4 лет).
Под фальсификацией итогов голосования понимается:
включение неучтенных бюллетеней в число бюллетеней, использованных при голосовании;
заведомо неправильное составление списков избирателей, участников референдума, включение в них лиц, не обладающих активным избирательным правом, правом на участие в референдуме, либо вымышленных лиц;
замена действительных бюллетеней;
незаконное уничтожение официальных бюллетеней;
заведомо неправильный подсчет голосов избирателей, участников референдума;
подписание членами комиссии протокола об итогах голосования до подсчета голосов или подведения итогов голосования, заведомо неверное (не соответствующее действительным результатам голосования) составление протокола об итогах голосования;
внесение изменений в протокол об итогах голосования после его заполнения.
5. К уголовной, административной, иной ответственности могут быть привлечены участники избирательной кампании, должностные лица, спонсоры, избиратели, иные лица и организации, нарушающие установленное законодательство. Участники избирательной кампании подлежат ответственности в случае:
нарушения порядка предоставления сведений об избирателях или списков избирателей;
проведения предвыборной агитации с нарушением правил, установленных настоящим Федеральным законом;
фальсификации избирательных документов (согласно УК, караются лишением свободы на срок до 3 лет);
не представления или не публикации отчетов о расходовании средств на подготовку и проведение выборов, референдума и отчетов о расходовании бюджетных средств на выборы, референдум;
представления недостоверных финансовых отчетов;
нарушения правил проведения предвыборной агитации;
осуществления благотворительной деятельности, а также изготовления и распространения коммерческой и иной рекламы в нарушение закона;
использования средств помимо избирательного фонда в размере свыше 10% допустимой суммы (караются, согласно УК, сроком лишения свободы до 2 лет).
Должностные лица привлекаются к ответственности, если они:
использовали преимущества своего должностного или служебного положения;
использовали административные средства давления на избирательную комиссию (согласно УК, караются лишением свободы на срок до 4 лет);
не осуществили как представители государственных органов по представлению комиссий проверку информации о нарушениях Федерального закона об основных гарантиях избирательных прав, иного закона, а также не приняли мер по пресечению этих нарушений;
отказались предоставить предусмотренный законом отпуск для участия в выборах, референдуме;
организовали проведение сбора подписей и (или) предвыборной агитации подчиненными по службе государственными или муниципальными служащими в служебное время либо в ходе служебных командировок;
не создали условий для проведения массовых мероприятий, если такая обязанность возложена на них законом;
препятствовали работе комиссий или деятельности членов комиссий, связанной с исполнением ими своих обязанностей, или противозаконно вмешивались в указанную работу или деятельность, в том числе принуждали отказаться от назначения членом комиссии;
не представили (представили не полностью) или не публиковали сведения об итогах голосования вопреки возложенным на них обязанностям;
нарушили право граждан на ознакомление со списком избирателей;
выдали гражданам бюллетени в целях предоставления им возможности проголосовать за других лиц или проголосовать более одного раза в ходе одного и того же голосования;
выдали гражданам заполненные бюллетени;
изготовили незаконные тиражи бюллетеней;
скрыли остатки тиража изготовленных бюллетеней;
нарушили тайну голосования;
нарушили порядок подсчета голосов избирателей;
нарушили правила опубликования (обнародования) результатов опросов общественного мнения, связанных с выборами и референдумами;
нарушили правила изготовления и размещения агитационных материалов.
Организации, осуществляющие выпуск средств массовой информации,могут быть привлечены к ответственности:
за участие в предвыборной агитации и сокрытие от публикации 
сведений о размере и условиях оплаты эфирного времени, печатной площади;
в случае нарушения условий проведения предвыборной агитации по размеру и условиям оплаты, по объему и времени предоставляемого эфирного времени, по объему и месту расположения печатной площади;
за предпочтительное отношение к определенному кандидату, объединению в информационных блоках, содержащих сообщения о проведении предвыборных мероприятий;
за получение незаконной оплаты за информационный блок передач или публикаций.
Спонсоры несут ответственность:
за нарушение правил финансирования избирательной кампании, несвоевременное перечисление денежных средств комиссиям, кандидатам;
за оказание финансовой (материальной) поддержки участникам избирательной кампании помимо их избирательных фондов или через подставных лиц (согласно УК, караются лишением свободы на срок до 1 года).
Кроме того, к тому или иному виду ответственности могут быть привлечены иные лица, в том числе:
препятствующие свободному осуществлению гражданином Российской Федерации права избирать и быть избранным путем насилия, обмана, угроз, подлога или иным способом;
осуществляющие подкуп избирателей, участников референдума;
принуждающие избирателей, участников референдума голосовать вопреки их собственному выбору;
принуждающие членов комиссии к осуществлению фальсификации итогов голосования;
принуждающие граждан или препятствующие им ставить подписи в поддержку кандидата, избирательного объединения, а также участвующие в подделке данных подписей;
препятствующие голосованию на избирательных участках, участках референдума;
нарушающие порядок досрочного голосования;
нарушающие порядок голосования вне помещения для голосования;
неправомерно вмешивающиеся в работу государственной автоматизированной информационной системы;
препятствующие осуществлению наблюдения и контроля;
распространяющие заведомо ложные сведения о кандидатах или совершающие иные действия, порочащие честь и достоинство кандидатов.
Избиратели привлекаются к ответственности:
за указание в заявлении о предоставлении возможности проголосовать досрочно заведомо неверной причины для получения бюллетеня.
В марте 2011 г. всерьез заговорили о необходимости внесения в избирательное законодательство изменений, касающихся агитации в Интернете. В соответствии с законодательством за сутки до голосования вступает в силу запрет на любую агитацию со стороны участников выборов. В последнее время в социальных сетях и интернет-блогах даже в последний предвыборный день продолжается полемика по предстоящим выборам.
«Интернет сейчас — это реальность, в которой обмениваются мнениями, распространяют свои мнения, в том числе на общедоступных сервисах. Соответственно избирательное законодательство не учитывает эту реальность в полной мере, в том числе по распространению 
информации в Интернете приходится применять нормы, которые применяются к традиционным формам агитации, в связи с чем возникают недоразумения. Поэтому позиция такова, что законодателю следует учесть, что у граждан есть право на агитацию, и в том числе наиболее 
свободно граждане могут реализовать это право через Интернет, жесткие нормы закона, возможно, здесь требуют корректировки», — так комментирует ситуацию член ЦИК РФ Майя Гришина.
Профессиональные кодексы
Рассмотрим некоторые аспекты профессиональных норм, имеющих отношение к работе PR-специалистов в избирательной кампании. 
В мировой PR-практике известен целый ряд профессиональных кодексов. В данном параграфе представлены основные положения некоторых из них.
Кодекс профессионального поведения Международной ассоциации по связям с общественностью (IPRA) Это кодекс принят в 1961 г.и призывает членов IPRA:
поддерживать «высокие нравственные нормы и хорошую репутацию»;
отказаться от представления интересов «одной из конфликтующих или соперничающих сторон без согласия на то всех заинтересованных сторон»;
сохранять в тайне «конфиденциальной информации, доверенной ему нынешними или бывшими клиентами или служащими»;
использовать методы, «унижающие достоинство клиентов или нанимателей другого члена IPRA»;
не «предлагать потенциальному клиенту или нанимателю, чтобы его гонорар или иное возмещение зависело от достижения определенных результатов; он не может вступать ни в какие соглашения с этой целью»;
«осуществлять свою профессиональную деятельность в соответствии с интересами общества и с полным уважением к достоинству личности»;
не «заниматься никакой деятельностью, которая имеет тенденцию к нанесению ущерба репутации СМИ»;
«при любых обстоятельствах предоставлять всестороннюю и правдивую информацию об организации, в которой он работает»;
не «создавать никакой организации, призванной служить какой-либо декларированной цели, но на самом деле служащей особым скрываемым или частным интересам другого члена, его клиента 
или нанимателя; он не должен также извлекать пользу из таких интересов или любой такого рода организации».
Лиссабонский кодекс
Полное название документа — Европейский кодекс профессионального поведения в области PR — кодекс CEPR (1978–1989). Для сферы политического PR особенно актуальны его следующие статьи:
Статья  2.В своей деятельности практический работник PR обязан уважать принципы, заложенные во Всеобщей декларации прав человека, и в особенности свободу слова и свободу печати, которые способствуют осуществлению права личности на получение информации. Таким же образом он обязан действовать в соответствии с интересами общества и не причинять ущерба достоинству и чести личности;
Статья  3.В своей деятельности практический работник PR должен выказывать честность, интеллект и лояльность. В частности, он обязан не использовать информацию или комментарии, если считает, что они являются ложными или вводящими в заблуждение. Таким же образом он должен проявлять осторожность, чтобы не применять даже случайно формы и методы работы, несовместимые с настоящим Кодексом;
Статья  4. Вся деятельность в области PR должна вестись открыто, быть легко опознаваемой, иметь ясные указания на свое происхождение и не иметь тенденций к введению в заблуждение третьих сторон;
Статья  6.Практический работник PR не будет представлять интересов конфликтующих сторон без согласия на то заинтересованных клиентов или нанимателей;
Статья  7.В своей деятельности практический работник PR должен соблюдать полную конфиденциальность. Он обязан строго блюсти профессиональную тайну, в частности не разглашать никакой конфиденциальной информации, полученной от своих клиентов или нанимателей, бывших, настоящих или потенциальных, или же использовать такую информацию, не имея на это права.
Статья  10.Работник PR не должен заключать контракт с клиентом или нанимателем, согласно которому работник гарантирует какие-либо количественные результаты;
Статья  11.Работник PR может принимать вознаграждение за свои услуги только в форме заработной платы или гонорара, но ни в коем случае не должен принимать плату или другое материальное вознаграждение в зависимости от профессиональных результатов;
Статья  13.Если выполнение задания по PR может привести к серьезным нарушениям правил профессионального поведения или подразумевает действия и поведение, противоречащие 
принципам настоящего Кодекса, практический работник PR обязан предпринять шаги к тому, чтобы немедленно уведомить об этом своего клиента или нанимателя, а также сделать все от 
него зависящее, чтобы убедить последнего уважать требования Кодекса. Если же клиент или наниматель упорствует в своих намерениях, работник PR обязан тем не менее соблюдать Кодекс 
вне зависимости от грозящих последствий;
Статья  14.«...соблюдение права на информацию... уважение прав и независимости СМИ»;
Статья  15.Запрещаются любые попытки обмануть обществен-ное мнение или его представителей.
Афинский кодекс
В этом кодексе, принятом в 1968 г., сформулированы общие принципы профессионального поведения для членов IPRAи Европейской конфедерации по связям с общественностью (CEPR).
Согласно этому кодексу, каждый член IPRAи CEPR обязан:
развивать средства и формы общения, которые, способствуя свободному потоку необходимой информации, позволяют каждому члену общества, в котором он живет, чувствовать себя в полной мере информированным и быть уверенным в своем собствен-ном участии в жизни общества и своей ответственности перед ним, а также чувствовать свою солидарность с другими членами общества;
всегда помнить о том, что его поведение, даже в личной жизни, в связи с важностью его профессии для общества будет иметь влияние на то, как его профессия воспринимается в целом;
соблюдать при исполнении своих профессиональных обязанностей нравственные принципы и положения Всеобщей декларации прав человека;
относиться с должным уважением к людям, соблюдать человеческое достоинство, признавать право каждого на собственное суждение;
способствовать установлению нравственных, психологических и интеллектуальных условий для диалога в истинном понимании этого слова, признавать право всех участвующих в нем сторон 
доказывать правоту своего дела и выражать свое мнение;
при любых условиях действовать таким образом, чтобы не нарушать интересов всех заинтересованных сторон и интересов организации, в которой он работает, а также общественных интересов;
исполнять свои обязанности честно, избегать пользоваться такими словами и выражениями, которые могут привести к недопониманию или неясности.
Члены организаций, принявших Афинский кодекс, воздерживаются:
от отступления от истины в зависимости от каких-либо требований;
от распространения информации, не основанной на проверенных и подтвержденных фактах;
от участия в любом предприятии или начинании, которое является неэтичным или бесчестным или способно нанести ущерб достоинству человека и его чести;
от использования «махинаторских» методов и способов, направленных на создание у человека подсознательных устремлений, которые он не может контролировать по собственному желанию и, таким образом, не может отвечать за действия, предпринятые на основе этих устремлений.
Римская хартия
Это профессиональная хартия ICO (1991 г.). Ниже приведены основные пункты данного документа, цель которого — «соблюдение самых высоких норм профессионального поведения в области связей с общественностью».
«1.1. ...член Ассоциации при любых обстоятельствах несет ответственность за честное и откровенное ведение дел с клиентом... представителями других профессий... и, самое главное, — с общественностью».
Фирма — член Ассоциации не должна:
«1.4. Заниматься любыми видами деятельности или пользоваться стилем поведения, несовместимыми с высокой репутацией ICO или национальной ассоциации PR-консультантов, а также с репутацией и интересами профессии специалиста по связям с общественностью.
3.6. Использовать служебную информацию для извлечения выгоды...
3.7. Оказывать клиенту услуги на условиях, которые могут повлиять на независимость, объективность или честность фирмы — члена Ассоциации.
3.8. Представлять конфликтующие или конкурирующие интересы без ясно выраженного согласия заинтересованных сторон».
Фирма — член Ассоциации обязана:
«2.1. Вести свою профессиональную деятельность с должным уважением к интересам общества.
2.2. Считать своим долгом при любых обстоятельствах уважать правду, не распространять, сознательно или по небрежности, лживую или вводящую в заблуждение информацию и всеми средствами избегать делать это даже не умышленно.
2.3. Считать своим долгом обеспечение того, чтобы интересы любой организации, с которой она может быть профессионально связана, были адекватно объявлены.
2.4. Работая совместно с представителями других профессий, знать и уважать кодексы поведения, существующие в этих профессиях; член Ассоциации не должен быть сознательно причастен к нарушению таких кодексов.
2.5. Уважать конфиденциальность полученной или предоставленной в процессе профессиональной деятельности информации.
2.6. Не предлагать и не предпринимать никаких действий по влиянию на органы правительства, законодательной власти или средства массовой информации.
2.7. Не предлагать и не выплачивать для обеспечения интересов своего клиента, а также не способствовать своими действиями тому, чтобы клиент предлагал или выплачивал вознаграждение лицам, занимающим общественные поcты или работающим в организациях, созданных в соответствии с законом, в случаях, когда такое действие несовместимо с интересами общества.
<...>
4.1. Придерживаться самых высоких стандартов точности и правдивости, избегая непомерных требований или нечестных сравнений и указывая авторство заимствованных у других идей или слов».Представители Международной ассоциации связей с общественностью, Европейской конфедерации по связям с общественностью и 
Международного комитета ассоциаций PR-консультантов сформулировали в 1997 г. на Всемирном конгрессе PR в Хельсинки Хартию качества и качественного развития для профессии «связи с общественностью». А также приняли Минимальные стандарты качества PR, разработанные и опубликованные Международным институтом качества связей с общественностью (IQPR), учрежденным этими профессиональными организациями.
Эти стандарты, в частности, включают минимальные этические требования:
знать, понимать и соблюдать законы, писаные и неписаные нормы морали, принятые в обществе;
придерживаться международных кодексов этических норм PR-деятельности; соблюдать национальные или местные кодексы и соглашения в сфере бизнеса.
Стоит уделить внимание некоторым нормам Кодекса профессионального поведения Британского института PR (IPR) — 1986 г., которые не рассматриваются в других кодексах.
4. Член IPR не должен для обеспечения своих интересов (или интересов своего клиента или нанимателя) предлагать никакого вознаграждения лицам, занимающим общественные посты, если такое действие несовместимо с интересами общества.
10. Член IPR, несущий ответственность за наем лица, являющегося членом одной из палат парламента, членом Европейского парламента, или лица, избранного на общественный пост, на службу в качестве консультанта или руководителя, обязан представить данные об этом 
исполнительному директору Института... а также объяснить цель подобного найма и его сущность...
16. Член IPR не должен сознательно заставлять или позволять другому лицу или организации допускать действия, несовместимые с настоящим Кодексом, или быть причастным к таким действиям.
Профессиональные кодексы российских PR
Особого внимания заслуживают профессиональные кодексы, принятые российскими PR. Напомним, что российская Ассоциация компаний-консультантов в сфере общественных связей входит в Международный комитет ассоциаций PR-консультантов, а Российская 
ассоциация по связям с общественностью — в Европейскую конфедерацию по связям с общественностью и соответственно должна выполнять кодексы, принятые этими международными организациями. Но российскими PR-объединениями разработаны и собственные нормы 
профессионального поведения.
В ноябре 1994 г. на конференции Российской ассоциации по связям с общественностью была принята Декларация профессиональных и этических принципов в области связей с общественностью (Декларация РАСО)
 Вот ее положения.
«1. Деятельность консультанта или агентства, предоставляющих услуги в области связей с общественностью, должна исходить из общественного блага и не может наносить ущерб законным интересам, чести, достоинству личности. Участие в любых мероприятиях, ставящих под угрозу интересы общества или преследующих тайные, не объявленные публично цели, решительно отвергается.
2. Практическая деятельность консультанта или агентства по связям с общественностью должна строиться на неукоснительном соблюдении принципов точности, правдивости, добросовестности передаваемой информации. Запрещаются любые попытки обмануть общественное мнение, а также использование ложных или вводящих в заблуждение сведений, распространение информации, причиняющей вред третьим сторонам, или применение ведущих к этому форм и методов работы».Летом 1999 г. около 100 руководителей PR-агентств, исследовательских и консалтинговых структур, индивидуальных консультантов подписали Хартию «Политические консультанты за честные выборы». Ее текст мы приводим полностью.
«Признавая и поддерживая основополагающие принципы чистых и честных выборов, политические консультанты считают своим профессиональным долгом и нравственной обязанностью соблюдение норм настоящей Хартии и признают необходимым:
1. Способствовать проведению свободных, честных и справедливых выборов на основе принципов открытости и уважения ко всем участникам избирательного процесса.
2. Препятствовать попыткам ограничения прав и свобод, которые являются необходимым условием развития демократических основ российского общества и жизнедеятельности нашего профессионального сообщества.
3. Содействовать осуществлению гражданами Российской Федерации своих избирательных прав, гарантируемых Конституцией, действующим законодательством и нормами международного права.
4. Осуществлять свою профессиональную деятельность в соответствии с действующим законодательством и нравственно-этическими нормами гражданского общества.
5. Препятствовать применению избирательных технологий в интересах групп политических экстремистов, а также представителей криминального мира.
6. Не допускать распространения в ходе избирательных кампаний заведомо ложных сведений, порочащих достоинство кандидатов в депутаты и на выборные должности. Воздерживаться от дискредитации коллег-профессионалов, выступающих на стороне конкурентов.
7. Препятствовать проникновению в профессиональную среду лиц, использующих методы, противоречащие настоящей Хартии.
8. Внедрить высокие стандарты и принципы профессиональной деятельности организаций и лиц, занимающихся консультированием участников избирательных кампаний.
9. Способствовать пропаганде, распространению и применению норм Хартии среди других представителей профессионального сообщества.
10. Признать, что данная Хартия является составной частью Хартии всех участников избирательного процесса, и обратиться ко всем, кто профессионально связан с организацией и участием в предвыборных кампаниях, с призывом поддержать принципы Хартии».
Помимо законодательных норм и профессиональных кодексов в правовом поле избирательных процессов присутствуют и самостоятельно определяемые органами СМИ и их ассоциациями правила деятельности СМИ в период проведения избирательных кампаний. «Нельзя становиться на сторону той или иной партии, блока или кандидата, каким бы то ни было образом проявлять свои политические симпатии или антипатии... Нельзя делать обобщения или выводы, далеко выходящие за рамки освещаемого эпизода предвыборной борьбы, а также подменять 
информацию о нем изложением своего понимания происходящего... нельзя подбирать видеоряд таким образом, чтобы придать сюжету заведомо пропагандистскую направленность...»
— такие правила, например, декларировались в памятке для сотрудников НТВ в 1995 г.
