Тема 5: ТЕХНОЛОГИИ ГРУППОВОЙ И МЕЖЛИЧНОСТНОЙ КОММУНИКАЦИИ
В ПОЛИТИЧЕСКИХ КАМПАНИЯХ
1. Коммуникация с избирателями на встречах и митингах
2. Межличностная коммуникация в избирательной кампании

Коммуникация с избирателями на встречах и митингах
Любая кампания в средствах массовой информации должна быть подкреплена непосредственными контактами политических лидеров и их представителей с избирателями. На местном уровне подобные ак-ции были и остаются основной формой общения с электоратом. Встречи с избирателями могут проходить на специально организованных для этого мероприятиях, по месту работы, жительства, интересов, а также быть случайными.
Встречи на специально организованных мероприятиях (митинги, заранее спланированные встречи с избирателями). Законодательство обязывает государственные органы и органы местного самоуправления содействовать зарегистрированным кандидатам и избирательным объединениям в организации и проведении собраний, встреч с избирателями, митингов. Заявки на выделение помещений для проведения встреч подаются не позднее чем за три дня до намеченной даты проведения мероприятия, а уведомления о проведении митингов — не позднее чем за семь дней. При этом помещения, находящиеся в государственной или муниципальной собственности, предоставляются безвозмездно и на равных условиях, а здания и помещения, принадлежащие гражданам и организациям, участники избирательной кампании могут арендовать. Предвыборная агитация и публичные выступления кандидатов допускаются только при условии извещения о мероприятии других кандидатов данного избирательного округа и предоставления им возможности выступить.
Митинги, собрания избирателей, поездки по округам профессионалы называют также «крещением толпой». Подобные акции эффективны, поскольку эмоциональны, пробуждают энтузиазм сторонников кандидата, поддерживают личные симпатии избирателей к нему и подогревают антипатии к соперникам. Организации митингов уделяется практически такое же внимание, как подготовке профессиональных шоу-программ. Митинг, собственно, и должен представлять собой яркое, тщательно разработанное действо. Необходимо продумать все до 
мелочей, включая питание участников и раздачу сувенирной и иной продукции политической рекламы. К участию в митингах в качестве «разогрева» публики часто привлекаются популярные эстрадные исполнители.
Одной из излюбленных форм организации специальных событий для партии СПС являлись политико-музыкальные митинги. В рамках парламентской избирательной кампании 2003 г. подобные мероприятия проходили во многих регионах. Как правило, концерт известных и 
популярных в молодежной среде исполнителей предваряли выступления лидеров партии и региональных представителей.
В ряде работ приводятся рекомендации, которые стоит учитывать при подготовке к митингу:
проводить митинг целесообразно в конце кампании; это завершающая доминанта кампании, ее эмоциональный финал;
выгоднее выбирать для митинга небольшое помещение — переполненный зал производит гораздо более благоприятное впечатление, чем полупустой;
лучше отказаться от участия в митингах, на которых кандидат не будет главным действующим лицом;
перед выходом кандидата публику необходимо разогреть — для этого можно использовать фильмы, концертные выступления;
нельзя пренебрегать обменом мнениями с участниками митинга в финале; неформальное обсуждение проблем в непосредственном личном общении закрепит возникшие симпатии 
избирателей;
о месте, времени, программе митинга необходимо известить средства массовой информации, пригласить известных людей, лидеров мнений.
Некоторые общественные организации и клубы избирателей регулярно проводят встречи, собрания, слушания по различным проблемам. Кандидат может выступить на подобных встречах в качестве оратора. На стадии разработки рекламной стратегии необходимо выявить местные общественные организации и узнать, как часто и когда устраиваются их собрания. Договорившись об участии кандидата в подобном мероприятии, стоит постараться, чтобы он был одним из основных 
докладчиков. Во всяком случае, перед собранием общественной структуры следует собрать информацию об организаторах, лидерах и проблемах «хозяев». При достаточно тщательной подготовке можно даже организовать дебаты с оппонентами.
Встречи по месту работы. Это один из популярных в России в силу достаточно легкого решения вопросов явки и помещения способ предвыборной коммуникации. Подготовка подобных встреч значительно упрощается, если кандидата и его команду связывают с руководителем 
предприятия (организации) хорошие личные отношения.
Встречи по месту жительства. Как правило, подобные встречи организуются одновременно с дворовыми сходами или собраниями жильцов. Центральной на подобных мероприятиях становится местная тема — транспорт, вода, дороги, ремонт зданий, мусор, благоустройство и т.д.
Встречи по месту интересов. К ним относятся встречи в клубах, секциях и кружках.
«Случайные» встречив неожиданных местах, посещение кандидатом публичных мест, уличная коммуникация, которые также называют «хождением в народ». Эта форма общения активно используется американскими и английскими политиками еще с 1930-х годов. Кандидат 
благодаря подобным акциям выглядит более близким избирателям, его образ приобретает необходимую теплоту, человечность.
Для встреч в «неожиданных» местах, которыми могут оказаться места спонтанного скопления людей — рынки, вокзалы, остановки, необходимы хорошая подготовка, умение «держать» любые неожиданные ситуации, некоторые артистические данные и великолепно сыгранная команда, часть которой может «притвориться» простыми гражданами. При удачно выбранном месте и некоторых «домашних» заготовках резонанс от такой встречи может быть очень велик.
Существует множество способов и мест «неформальных» встреч кандидата с избирателями:
деловые визиты в городские районы (кандидат может зайти в магазин или контору, переговорить с сотрудниками, руководителями);
кампании на остановках местного транспорта (целесообразно намечать такие встречи на утренние часы, поскольку вечером люди торопятся домой);
визиты на заводы и фабрики (лучше, если кандидата будет сопровождать кто-нибудь из местного профсоюза, совета трудового коллектива, пользующийся авторитетом у людей рабочий. Во 
время такого визита стоит переговорить с как можно большим числом людей, выбирать для бесед открытые и не очень шумные места, чтобы кандидата хорошо видели и слышали);
посещение институтов и школ (с организацией визитов в студенческое кафе, организацией интервью со студенческой газетой, радиостанцией, посещением занятий). Такие визиты необходимы, если в программе содержатся предложения по реформе образования, а просвещение — ударная тема кампании;
визиты в учреждения здравоохранения (хороши и как встреча с избирателями, и как своего рода инспекция, что будет по достоинству оценено теми же избирателями);
ярмарки и праздничные гуляния;
собрания этнических групп (хороший способ поддержать определенную группу избирателей и укрепить свои позиции, однако важно быть специально подготовленным в такому случаю, в 
частности получить информацию о хозяевах и ориентироваться в языковых особенностях — по меньшей мере правильно произносить имена);
спортивные события (использовать их для встреч имеет смысл, только если беседовать с людьми перед началом соревнований и матчей, в данном случае лучше, если агитирующее воздействие исходит не от самого кандидата, а от его добровольных помощников).
Приведем некоторые общие рекомендации, позволяющие добиться максимального эффекта в коммуникации посредством встреч с избирателями:
предварительное подробное знакомство с аудиторией. Полезно знать, кто собирается на встречу, каковы основные проблемы этих людей, чего они ждут от кандидата. Не менее важно быть 
подготовленным к настрою будущей аудитории — знать, сторонники это, противники или нейтральный электорат, быть сведущим в местных проблемах, если это возможно, — познакомиться 
с кем-то из будущих слушателей и запомнить их имена;
ориентация на людей, которых может и не быть на встрече, но которые тем или иным образом узнают содержание речи, — выступление будет освещаться в прессе, выдержки из него могут цитироваться, информация о выступлении будет проходить по неформальным каналам. Среди этих людей будут и оппоненты, которые тщательно станут изучать главные пункты выступлений, 
аргументацию. Поэтому каждое выступление должно выдерживаться в контексте избирательной кампании, не противоречить другим и концепции рекламной стратегии;
следование выбранной теме выступления. Целесообразно выбрать один-два предмета для выступления или одну тему, не распыляться, не противоречить себе в ходе речи и не допускать высказываний, которые невозможно будет подкрепить, и не менять заранее названной темы;
организация выступления. Подготовка к выступлению включает не только составление плана самой речи, но и психологический настрой. Необходимо выяснить, в каком зале — большом или маленьком — состоится выступление, будет кандидат единственным выступающим или нет, формальная ожидается обстановка или неофициальная, ожидаемое количество людей, время, отведенное на выступление. Некоторые психологические аспекты стоит обговорить заранее — подготовить «группу поддержки», например.
Основное средство воздействия на избирателей на митингах и собраниях, безусловно, собственно политическая речь, которая в этом массовом действе может приобретать поистине «магическую» силу.
Оценивая публичную речь в условиях феодализма, В. Гофман, например, отмечает: «Публичная речь феодализма, этого “общества веры”, могла до известной степени выступать в роли заклинательной магической речи... была тесно связана с религиозным обрядом, была 
как бы продолжением латинской молитвы, жреческим языком, который вовсе не нужно было понимать логически. Большую внушающую роль играла форма ораторского действования, ораторствование как обряд. Можно было с успехом агитировать даже на языке, незнакомом аудитории».
Р. Ривз, соотнося теорию «уникального торгового предложения» и «образа марки», проецировал их на политическую рекламу следующим образом: «То, что вы запомнили об ораторе — его одежда, внешность, его убежденность, — это образ марки, содержание его речи — это УТП. 
Каждый из них в отдельности может принести успех, а их сочетание может стать несокрушимой силой. Оратор должен убедить аудиторию в том, что его и избирателей волнуют одни и те же проблемы, что он обладает уникальными качествами для того, чтобы добиться перемен».
В период президентской кампании Б. Ельцина в 1996 г. организаторы кампании заранее выезжали в места, намеченные для его посещений, собирали необходимую информацию о социально-психологическом климате, ожиданиях элит и масс, отыскивали популярные местные 
истории, знание которых впоследствии он должен был демонстрировать. На основе полученных данных подготавливались рекомендации президенту: как себя вести, на каких темах делать акценты, каких тем избегать, к кому в первую очередь обращаться и какие «кодовые слова» произносить — визит в Волгоградскую область, например, потребовал обращения к «сталинградцам».
Разработчики технологий политических кампаний рекомендуют строить политическое выступление по следующему плану:
установление контакта с аудиторией с помощью демонстрации общности забот;
постановка проблемы, демонстрация связи проблемы и аудитории;
усиление позиции фактами, изложенными доступным языком;
выбор противника (обычно кого-либо из своих оппонентов) и увязывание его имиджа и позиции с этой проблемой;
предложение своего решения проблемы и демонстрация его пре-имуществ для людей, перед которыми выступает оратор;
предложение своего видения будущего;
объяснение перспектив, открывающихся с решением проблемы;
демонстрация аудитории ее места в будущем.
Построение речи по данному принципу поможет убедить аудиторию принять позицию кандидата, стимулировать ее к активным действиям, создаст движение в настроении аудитории. Речь способна нейтрализовать враждебность, превратить доброжелательно-нейтральную аудиторию в сторонников и сделать сторонников готовыми к действию добровольцами. Скелет политической речи — конструкция, связывающая проблему и ее разрешение. Разговор только о проблеме не действен. Чтобы завоевать доверие аудитории, кандидат обязан внушить слушателям надежду и нарисовать перспективу.
Установление контакта с аудиторией строится на основе общности ценностей, забот, волнующих вопросов. Важно эмоциональное взаимодействие оратора и слушателей. Прежде чем начать говорить, необходимо выдержать паузу и убедиться, что внимание аудитории привлечено к выступающему. Политик обязан смотреть людям прямо в глаза, говорить так, будто взвешивает каждое мнение аудитории, использовать простые слова. Подробное разъяснение, почему кандидату близки и понятны заботы слушателей, демонстрация особого отношения к этим людям, умеренная лесть, выбор теплых, доверительных интонаций, взгляда, разговор в большей степени о том, что тревожит людей, чем остановка на каком-то специфическом вопросе, создание личностной связи с аудиторией — вот далеко не весь перечень приемов, необходимых для установления контакта. Тему общих забот целесообразно развивать на основе одной из животрепещущих человеческих ценностей, таких как здоровье, финансовое благополучие, личная безопасность и т.д.
После установления связи с аудиторией можно перейти к объяснению проблемы. Главная задача на этой стадии политической речи — показать, что обсуждаемая проблема непосредственно касается людей, которые пришли на встречу с политиком: «Апеллируйте к их чувствам, сделайте проблему реальной и для них, чем-то конкретным, что они могут “потрогать”... стремитесь показать неотложность разрешения проблемы... дайте аудитории возможность желать, чтобы эта проблема была решена. Покажите, как проблема угрожает ценностям, которые вы разделяете с аудиторией...». Необходимы точные формулировки, факты, цифры, надежные источники информации, чтобы обрисовать ситуацию и доказать аудитории свою квалификацию, убедить ее в том, что только кандидат способен справиться с проблемой и имеет для этого уникальные способности, опыт, инструменты и действенные методы решения. Не имеет смысла вдаваться в детали, люди должны впитать доказательства на уровне идеи, понять, что они лично пострадают, если не станут принимать участия в решении проблемы хотя бы на уровне предоставления полномочий данному кандидату.
Следующий шаг в предвыборной речи — усиление позиции фактами, изложенными простым языком. Основной упор следует делать на доказательствах верности позиции кандидата, для этого нужны сравнения, иллюстрации, объяснения, личные примеры, свидетельства, документы, фактический материал. Оратор может связать проблему с собой, рассказать, как лично он (его друзья, родственники, соседи) страдает от ее неразрешенности, привести в качестве примера кого-либо из аудитории и показать, как это касается конкретного человека. Цифры, приводимые в подтверждение слов, должны отражать положение конкретного человека, а не ситуацию в целом. Например, утверждая, что налоги очень высоки, лучше сослаться на налоговые платежи средней 
семьи. Убедительно будут выглядеть результаты исследований, предварительно проведенных в данном районе, области. Любые цифры и факты имеет смысл экстраполировать на данную аудиторию — как скажется на отдельном человеке введение дополнительного акцизного 
сбора на импортные продукты, как влияет на благосостояние отдельной семьи снижение местного производства. Уместное употребление шутки, анекдота, известного высказывания в новом контексте сделают выступление более интересным и запоминающимся. Требуется всецело завладеть вниманием слушателей, добиться заинтересованного и обостренного восприятия речи — без этого невозможно убедить избирателей в своей правоте, привлечь их на свою сторону.
Чтобы повысить свои ставки относительно основных конкурентов, а также придать обсуждению динамизм, заинтересовать людей, «разыграв» конфликт, необходимо обозначить противника и связать его с обсуждаемой проблемой. Аудитория должна поверить, что оппонент 
оратора является частью проблемы, а сам выступающий — частью ее разрешения, т.е., следуя конструкции «проблема — разрешение», нужно противника идентифицировать с проблемой, а выступающего — с ее разрешением. Имеется много способов достижения этой цели, можно, в 
частности, описать предполагаемый ход мыслей противника и показать, как это становится частью проблемы; указать на ошибки (даже незначительные) в действиях и утверждениях соперника, проиллюстрировать, насколько они усугубляют проблему; показать, как пострадают присутствующие, если не противостоять оппоненту. Важен точный выбор стиля разговора о сопернике — в зависимости от обстоятельств в некоторых случаях можно даже не называть его имени, а обозначать его абстрактно, например, «бюрократы», «чиновники», «хапуги-коммерсанты» или «эти люди в правительстве». На этой стадии основное в предвыборной речи — ее острота как залог построения мотивационной связи с аудиторией, на основе которой можно вынудить слушателей отвергнуть оппонента и солидаризоваться с кандидатом. Образ врага существен, даже 
если врага как такового не существует, важно его номинативное обозначение, поэтому если не удается в качестве врага представить оппонента, можно выбрать того, кого аудитория заведомо презирает.
Таким образом, в первой части предвыборной речи делается все для того, чтобы установить связь с аудиторией путем формулирования проблем. Вторая часть — формулирование решения. Это нужно делать так же постепенно, как и объяснение проблемы. Решение должно заслуживать доверия, быть реалистичным и соответствовать тому уровню власти, на который кандидат претендует. Излагать его следует просто и ясно, избиратели должны увидеть, что выбор этого кандидата — первый шаг на пути к решению проблем. Задача кандидата — ссылаясь на свою квалификацию, демонстрируя уверенность в том, что именно это решение сработает, убедить аудиторию, что она выиграет от его принятия. Чтобы придать весомость своей аргументации, можно:
апеллировать к гуманистическим ценностям (люди, матери, погибшие отцы);
привлечь внимание к собственному опыту (он длительное время находился среди людей, к которым пришел, и хорошо знает их проблемы, или он имеет образование и опыт, чтобы реально решить поставленные проблемы);
привести конкретные доказательства, материальные факты: информацию в газете, видеоматериалы, заявления конкретных людей — любые качественные и количественные аргументы;
сослаться на мнение известных личностей;
развести свою позицию и позицию соперника и противопоставить их с акцентом на своих сильных сторонах, и слабых — его. 
Необходимо вселить в людей надежду, добиться того, чтобы аудитория на этом этапе разорвала все связи с соперником и проявила максимальную лояльность к выступающему. «Если люди верят в решения, они на половине дороги к тому, чтобы поверить в вас».
Приведем некоторые техники психологической игры, которые могут быть применены в политической речи. При ответе на сложные вопросы и обвинения можно использовать:
переход на более высокий уровень обобщения;
перевод разговора на другую тему;
уход от «неудобного вопроса». Например, сначала прокомментировать саму проблему в выгодном для себя свете, затем перейти на другую тему или отвечать пространно;
юмористические высказывания;
поправки (при условии хорошей подготовленности к возможным вопросам и обвинениям), чтобы поставить под сомнение чью-либо компетентность и соответственно выгодно подать 
свою: «Если быть точнее, то безработных в нашем регионе не много, а 3%».
Доминанта выступления — изображение картины будущего, демонстрация того, как решение кандидата приближает его. Заключительная часть предвыборной речи включает детальное изложение кандидатом своего видения будущего и приглашение слушателей разделить это 
«светлое будущее». Композиционно заключение — подведение итогов, сведение воедино всех аргументов, касающихся как проблемы, так и ее решения, демонстрация того, как подход оратора обеспечит лучшее будущее слушателям, как в образ будущего и пути его достижения 
укладываются человеческие ценности. Завершающий аккорд — приглашение слушателей принять участие в приближении этого будущего, поддержав кандидатуру оратора, призыв проголосовать, добровольно приять участие в каком-либо проекте, в избирательной кампании. Выступающий должен обеспечить аудиторию мотивами для деятельности, а последняя фраза его речи звучать на положительной ноте.
Если ораторов много, то целесообразно учитывать очередность выступлений. Наиболее предпочтительно для кандидата завершать их. В любом разговоре всегда запоминается последняя фраза. Кроме того, выступающий последним политик воспринимается как более влиятельный, 
поскольку он словно подытоживает сказанное другими участниками.

Межличностная коммуникация в избирательной кампании
Кампания «от двери к двери»
Главная задача кампании «от двери к двери» не столько информативная, сколько коммуникативная — внимание, проявленное в личном общении, ценится выше и не может не вызвать ответной реакции.
Кампания «от двери к двери» особенно эффективна в маленьких городах, на уровне местных выборов, где большинство людей знают друг друга и любезнее принимают незваных гостей. Однако и в большом городе посещение квартир и домов избирателей может оказаться действенным. В пособиях по организации выборных кампаний содержатся следующие правила ведения кампании «от двери к двери»:
желательно, чтобы старт был ранним, так как по участкам, пройденным другими агитаторами (от других кандидатов), работать трудно;
эффективна предварительная агитация по телефону;
агитаторы должны иметь при себе рекламные материалы с программами кандидата, его биографией, портретом. Возможны пакеты (но не слишком объемные) агитационных материалов;
предпочтительное время визита вечером, от 17 до 20 часов, или в первой половине дня в субботу;
не старайтесь убедить собеседника любой ценой, не вступайте с ним в острую полемику, не обливайте грязью соперников — тон разговора должен быть спокойным и доброжелательным;
дайте собеседнику выговориться, не обрушивайте на него шквал из пунктов программы кандидата — достаточно будет двух-трех положений;
не забудьте вручить тексты, пригласить на встречу с кандидатом, сказать о его ближайшем выступлении по телевидению;
не будьте навязчивы;
внимательно выслушивайте и записывайте все предложения и замечания, внимание к собеседнику вызовет ответную симпатию.
В российских условиях поквартирная агитация — наиболее тяжелая часть предвыборной кампании. «Экономическая и политическая обстановка в стране и городе привела людей к озлобленности, агрессивности, в лучшем случае — к равнодушию. Бесконечная вереница сборщиков подписей, агитаторов вызывает агрессивную реакцию. 
Каждый человек оценивает результаты выборов на личностном уровне, и большинству не важно, сколько бесплатных столовых финансирует кандидат и какая за его счет реставрирована церковь. Люди плохо идут на контакт, с трудом удается убедить, что нет иного пути улучшить работу Думы, как голосовать за данного кандидата».
Директ-маркетинг в политической кампании
Напомним, что директ-маркетинг (ДМ) основывается на установлении прямых связей между производителем и потребителем и является инструментом, заменяющим личный диалог. Директ-маркетинг — это один из способов продвижения товаров и услуг, при котором коммерческое предложение, составленное для конкретного, отдельно взятого человека, являющегося потенциальным покупателем, доставляется ему персонально почтовой связью.
С помощью прямого маркетинга стало возможным не только формировать и поддерживать имидж рекламируемого товара (услуг, фирмы), но и устанавливать обратную связь с клиентом, проводить анализ и вносить коррективы по ходу рекламной кампании. Основными заказчиками 
в этой сфере стали, помимо крупных фирм оптовой торговли и производственных предприятий, торговых домов, сетей магазинов розничной торговли, и организаторы предвыборных кампаний. Этот «сезонный» вид заказчиков прямой рекламы обычно активизируется, когда до очередных выборов остаются считанные дни. Несмотря на значительные объемы, их заказы (обычно это распространение по почтовым ящикам листовок или именной корреспонденции) часто бывают проблемными для агентств, поскольку почти всегда проходят по разряду «сверхсрочных». Методики директ-маркетинга могут также использоваться для сбора различных данных в интересах кампании или в качестве инструмента для отслеживания реакций электората в ходе кампании.
Методы ДМ особенно эффективны:
в малых городах и сельской местности, где люди в значительной степени отрезаны от мира;
в одномандатных округах, где борьба ведется за каждого избирателя;
в случаях, когда необходимо обеспечить высокую явку избирателей на участок;
когда затруднены или блокированы другие ключевые каналы политической агитации (средства массовой информации в первую очередь).
Особенностью ДМ является точечное воздействие на потребителя, а следовательно, возможность при ограниченных ресурсах получить максимальную эффективность, большая гибкость и доверительность контакта между кандидатом и избирателем, между представителями 
власти и народа. Личное обращение к избирателю обычно положительно влияет на его конечное решение. Наиболее благодарной аудиторией являются люди пожилого возраста, домохозяйки, матери-одиночки и инвалиды.
Традиционные формы директ-маркетинга — почтовая рассылка и телефонный маркетинг (телемаркетинг) активно используются в политической кампании. Воздействие рассылки во многом определяется качеством послания и оправданностью выбора именно этого инструментария.
Почтовые рекламные обращения считаются одной из наиболее эффективных форм политической коммуникации. Они способны вызывать у избирателя чувство личной значимости, ощущение заинтересованности кандидата именно в нем.
В Великобритании, например, принято перед началом предвыборных кампаний рассылать письменные предвыборные обращения кандидатов от своего избирательного округа, в которых подчеркиваются позитивные аспекты деятельности партии, но по возможности не затрагиваются вопросы, по которым партия не нашла успешного решения.
Телефонный маркетинг — это использование телефона и телекоммуникационных технологий совместно с системами управления базами данных для таких маркетинговых функций, как продажа товаров и услуг по телефону, организация телефонных центров обслуживания, проведение маркетинговых опросов, сбор и обработка необходимой информации. Он является одним из перспективных направлений современного директ-маркетинга, динамично развивается и имеет все 
шансы для существования в будущем. Перечислим факторы, способствующие развитию телемаркетинга:
рост конкуренции на рынке стимулирует к поиску нетрадиционных средств персонального общения с каждым клиентом;
снижение роли и влияния традиционных инструментов маркетинговых коммуникаций;
необходимость глубокой сегментации рынка и тщательного анализа потребностей сегментов;
повышение эффективности рекламы и возможность качественного анализа рекламных кампаний.
Проведение телефонного маркетинга максимально эффективно перед голосованием, так как после личного общения с агитатором позитивный эмоциональный настрой по отношению к кандидату имеет большую интенсивность и силу.
Высокая эффективность телефонного маркетинга и именных писем объясняется наличием положительной эмоциональной составляющей в посланиях. Результативность этих методов особенно возрастает в наше время, когда в обществе чувствуется большой дефицит неформального общения и коммуникации между людьми имеют зачастую лишь деловую направленность. Специалисты отмечают, что эффективность директ-маркетинга сегодня в России часто бывает даже выше, 
чем в странах, где люди уже привыкли получать личные обращения. 
Так, 60% опрошенных после выборов 1996 г. указали на то, что получение письма повлияло на решение голосовать за Ельцина.
Для эффективного использования рассылки и телефонного маркетинга важны такие факторы, как информативность, психологическая корректность, распространение материалов по конкретным целевым группам, достоверность баз данных, уважение чувств потенциальных избирателей, ненавязчивость и финансовая «скромность».
Существенная особенность и преимущество акций директ-маркетинга — формирование в процессе организации воздействия детальной базы данных, которая может использоваться для рекламных, PR- и иных коммуникационных кампаний.
База данных должна быть ориентирована на конкретных людей (будь то частное лицо или организация) и содержать следующую обязательную информацию:
имя клиента, название компании, вид деятельности, информацию из открытых источников;
адреса, телефоны, факсы, другие способы связи;
результаты анкетирования по телефону (как идет на контакт, когда день рождения, с кем работает в настоящее время);
результаты встреч (во время встречи иногда удается выяснить такие нюансы, которые позволят в будущем делать выборки по особым признакам и придадут вашим письмам оттенок доверительности);
результаты работы с клиентом (как часто и какие делает зака-ы, на какие суммы, как себя ведет в случае непредвиденных обстоятельств).
Одна из главных характеристик качественной базы данных — ее точность. Все названия компаний, адреса, телефоны, факсы, имена руководителей и ответственных работников и их должности должны быть проверены, а информация постоянно выверяться и уточняться. Наиболее достоверная информация может быть у фирм, чья деятельность непосредственно связана со сбором информации (например, издатели справочников) или адресная информация является побочным продуктом ее жизнедеятельности (например, выставочные фирмы). Также имеет смысл сотрудничать с фирмами, с которыми нет конкуренции, но имеется один круг клиентов. Такое партнерство может быть взаимовыгодным, если компании обменяются базами данных о своих клиентах.
С помощью почтовой рассылки можно распространять любые обращения, способные поместиться в почтовый ящик, вплоть до сувенирной рекламы.
В рамках директ-мейл выделились самостоятельные жанры политической коммуникации. Наиболее употребляемыми являются письма и открытки.
Письма. Известны группы населения, благосклонно относящиеся к письмам; именно к ним и необходимо обращаться в первую очередь. Адресное персонализированное обращение помогает сделать электорат максимально лояльным к кандидату. До 60% населения положительно реагирует на получение именного письма. В ходе проведения избирательных кампаний хорошо зарекомендовала себя волновая рассылка именных писем. Наибольший эффект достигается при отправке не менее 6–8 посланий за время кампании. Время отсылки и обоснованность посланий регулируются и соотносятся с идеологией самой кампании и с особенностями конкретного места выборов.
Составление писем в директ-маркетинге требует высокого мастерства. Отправителю важно помнить, что своим письмом он врывается в жизнь адресата, отрывая его от дел, поэтому для каждого послания нужен четкий информационный повод, который заинтересует получателя.
Эффективными письма делают персонализация и новизна. Чем более личным кажется письмо, даже если оно отпечатано на принтере, тем выше вероятность, что его прочитают. Письмо, написанное от 
руки, вызовет больший интерес, чем отпечатанное на машинке (письмо может быть написано от руки, а потом отпечатано так, чтобы казалось, будто автор писал его сам), больший отклик вызовет письмо, адресованное на имя избирателя, а не безличное. Но здесь важно не переусердствовать: не рекомендуется использовать более двух видов шрифтов одновременно; иллюстрации лучше выбрать небольшие, но обязательно качественные.
Один из лучших образцов письменных обращений в российской политической рекламе — именные письма москвичам от бывшего мэра Москвы Ю. Лужкова в период президентских выборов 1996 г. Послания мэра были адресованы различным сегментам целевой аудитории, выбор стиля обращения, языка, поднимаемых проблем, аргументов основывался на особенностях каждого из сегментов.
Фактор новизны можно привнести, вложив в конверт дополнительные материалы. Так, стандартное приложение к письму, подписанному женой кандидата, — семейное фото. Такое письмо будет особенно благосклонно воспринято избирательницами, оно создает теплый образ кандидата, придает ему личное звучание. Эту идею можно адаптировать к любой целевой аудитории: мужчины, мужья, дедушки, сестры и т.д. Также может привлечь внимание конверт с письмом, оформленный как официальное почтовое отправление (телеграмма, квитанция или правительственный документ). Рассылка координируется с предвыборными собраниями, программами обхода округа и телефонных 
звонков.
Лучше, если письмо будет выдержано в жанре маленького увлекательного рассказа, доверительной беседы двух приятелей. Задача составителя — сделать текст максимально простым, с долей юмора, близким к повседневной речи — таким, как будто происходит общение с живым человеком, внимание которого нужно удержать.
Составляя текст письма, необходимо задуматься над тем, кто и как будет его читать. Чтение — это сложный процесс, который делится на три стадии.
На первой стадии (узнавание слов) читатель сначала визуально определяет, что написано. Поэтому необходимо использовать простые, понятные (лучше всего рубленые, без засечек) и наиболее распространенные шрифты. Затем слова кодируются в речевые формы. Речь идет 
о так называемом внутреннем слухе (именно поэтому многие люди шевелят губами при чтении). «Чтобы узнать слово, необходимо еще одно действие: напечатанные на бумаге символы должны быть распознаны мозгом человека в качестве букв, чтобы затем в правильном порядке они были выстроены в слово».
На второй стадии (понимание предложений и порядка слов) читателю требуется хотя бы примитивное знание грамматики, он должен распознать и понять красную нить повествования. Нужно учитывать, что чем длиннее и сложнее предложение, тем сложнее это сделать.
На третьей стадии происходит выстраивание прочитанного материала в сознании читателя через ассоциации, привязки и мысли, возникающие при чтении. Для составителя рекламного текста очень важно с помощью стиля изложения и выбора слов вызвать у своего читателя правильные ассоциации, а это возможно только в том случае, если составитель текста проинформирован о целевой группе адресатов.
Приведем несколько ключевых моментов, на которые стоит обратить внимание при составлении письма:
заглавные буквы читаются медленнее, так как менее четко распознаются и воспринимаются как единый блок;
полужирный шрифт или курсив снижает скорость чтения. Если буквы сложно распознаваемы и нечетко отделены друг от друга, приходится еще раз возвращаться к ранее прочитанному;
большие межбуквенные интервалы также усложняют чтение, поскольку на каждую фиксацию взглядом приходится мало букв;
не стоит использовать прием выворотки (писать белым шрифтом на черном фоне) — этот способ хорош, чтобы обратить на себя внимание, однако затрудняет чтение больших текстов;
короткие строки с небольшим количеством мест фиксации взгляда более приятны для читателя, чем длинные. Оптимальное количество знаков в одной строке — 40–50;
текст лучше выравнивать по левому краю, так как в этом случае текст соответствует нашему направлению чтения. Выравнивание по ширине придает ощущение закрытости и зачастую раздражает увеличенными и меняющимися интервалами между словами;
оптимальный объем абзаца — 3–7 строк, в проспектах — 6–10 строк. Чем короче абзац, тем легче он распознается.
В конце письма нужно обязательно поместить адресный блок, можно также вложить в конверт дополнительно визитную карточку. Визитка особенно хорошо работает, как за счет своего формата (небольшой, всегда на виду), так и благодаря прямому назначению — храниться в визитнице.
Нужно писать текст, используя образные глаголы, побуждающие к действию. Визуализовать текст можно с помощью сравнительных оборотов, однако избыток метафор сделает его излишне поэтичным, а в результате теряется первоначальный смысл. Прилагательные и причастия помогают более точно описывать вещи.
Рекомендуется избегать в директ-мейл вспомогательных слов: «скорее всего», «например», «как бы», «кроме того» и т.п., которые замедляют восприятие текста.
Личное обращение кандидата или его сторонников к избирателям может сопровождаться краткой биографической справкой, дополняться каким-либо фактическим материалом относительно деятельности кандидата и т.д.
Приведем некоторые рекомендации специалистов по проведению почтовых кампаний.
 Не используйте конверты. Они бесполезны и требуют дополнительных затрат. Для привлечения внимания избирателей можно использовать открытки или упаковку нестандартной формы. 
С этим постулатом можно поспорить, поскольку оформление в партийной символике почтовых конвертов давно используется в политической почтовой рассылке. Некоторые специалисты ДМ, напротив, рекомендуют красочно оформить конверт, использовать фирменную цветовую гамму, нанесение логотипа и какую-нибудь интригующую фразу, которая побудит немедленно открыть письмо. Конверт, как и любая другая составляющая рассылки, должен быть вполне самодостаточным, нести информацию о его содержимом и адресе отправителя. Корреспонденция, чтобы быть замеченной, должна «выпадать» из общего информационного потока. Практикующие маркетологи располагают каждый своим арсеналом приемов, позволяющих этого добиться: например, наклеивание на конверт настоящих марок (вместо выбора конвертов с типографским нанесением их изображения), использование задней стороны конверта как информационного поля, ручное написание адреса на конверте от руки (вместо типографского способа) — это делает директ-мейл максимально похожим на частную корреспонденцию, поэтому потребители редко выбрасывают такие письма, не прочитав.
 Поднимайте в письме конкретные вопросы, которые волнуют людей, к которым вы обращаетесь.
 Письмо должно умещаться на одном листе. Лучше придерживаться правила: одна идея — одно письмо.
 Письмо должно заинтересовать человека с первых строк и быть прочитанным до конца. При первоначальном зрительном контакте получатель, собственно, не читает текст послания. Люди 
имеют обыкновение в первый момент рассматривать «картинки» или иные иллюстративные элементы, а также несколько крупно напечатанных слов (заголовки). Поэтому рекомендуется давать 
яркие заголовки или вкладывать в конверт фотографии. «Заголовок — первое, о чем нужно позаботиться, составляя ДМ-письмо. (Исключение стоит сделать только для информационных писем.) Это важное отличие ДМ-письма от вашей обычной деловой переписки». Удачный заголовок призван убедить читателя, что тот не потеряет своего драгоценного времени напрасно. Целесообразно применять синтетический информационный блок: заголовок, подзаголовок и одна-две короткие динамичные фразы, которые не только интригуют, но и детализируют сообщение. Такая стилистическая конструкция максимально информативна и поможет читателю лучше сориентироваться. Она значительно сильнее побуждает прочитать основной текст, чем простой заголовок.
Закончив ознакомление с иллюстративным рядом, человек приступает к чтению в истинном значении этого слова. Переходя от восприятия иллюстраций к непосредственному чтению, мы минуем так называемую «волну чтения». Следует знать, что чем раньше получатель преодолевает «волну чтения», тем с большей вероятностью он проявляет свою реакцию к посланию. Читатель тратит на изучение материала от 20 до 60 секунд — важно, чтобы за это время он внял основной идее письма. В среднем 50% всех получателей сразу выбрасывают послания в мусорную корзину. 
Эта волна длится, как правило, 20 секунд, и за это время выбрасывается около 20% писем. Половина отобранных пользователем посланий, как показывает статистика, также оказывается в мусорной корзине. И лишь незначительный остаток отправленных организатором рассылки писем (примерно 3%) достигает эффекта.
Почтовые открытки— дешевый и эффективный способ передачи прямого сообщения. Их можно использовать при рассылке предвыборной информации, для убеждения отдать голос за данного кандидата и простых напоминаний о необходимости проголосовать, которые изби-ратели должны получить за день-два до выборов.
В парламентской кампании 1999 г. разработчики кампании Ирины Хакамады выпустили серию открыток на основе ее книги «Девичья фамилия». С. Фаер, организатор этой кампании, вспоминает: «Вся моя команда прочитала рукопись этой книги. И появилась такая уверенность, что если все жители округа ее прочитают, то Ирина обязательно победит. Но каждому же книгу не подаришь, да все и не прочитают. А надо, чтобы прочитали». Так родилась идея серии открыток из 
12 штук, которые раздавались в метро, на встречах. На одной стороне был отпечатан текст из книги — всего один-два абзаца, но самых ярких, наиболее полно характеризующих И. Хакамаду. С другой стороны открытки — фотография. Люди коллекционировали открытки, по просьбе избирателей был даже отпечатан дополнительный тираж серии.
Целесообразна форма открытки стандартного размера с напечатанным на обороте текстом, подписанным кандидатом или его добровольными помощниками. Великолепная возможность — поздравительные открытки, если на период выборной кампании выпадают какие-либо праздники. Иногда достаточно фотографии претендента в неформальной обстановке и его имени.
В современной политике активное применение находит мобильный маркетинг. Ярким примером стала избирательная кампания президента США Барака Обамы.
Первым этапом кампании стало создание веб-сайта, на котором каждый мог подписаться на получение последней информации о деятельности Обамы, его речах и выступлениях. Кроме того, существовали и специальные рассылки на актуальные для любого американца темы: здоровье, образование, Ирак, работа и реформы.
Сотрудники штаба кандидата также решили сыграть на ажиотаже вокруг кандидатуры на пост вице-президента США и предложили подписчикам первыми узнать о решении Обамы. Заявки принимались как на веб-сайте, так и через SMS-канал путем отправки текста «VP» на специальный номер. При подписке был использован еще один важный инструмент — абоненту требовалось отправить на короткий номер, либо ввести на сайте кодовое слово «Obama»для регистрации. Эффект заключался в том, что 62 262 абонента набрали по буквам фамилию кандидата.
Штаб Обамы сделал акцент на том, что ранее ни один кандидат не оповещал граждан о своем решении подобным образом. Сообщения о выборе Обамы рассылались до партийного съезда демократов, который проходил в конце августа в Денвере. И даже то, что некоторые подписчики получили SMSночью, подчеркивает эксклюзивность и предельную актуальность информации.
SMS-рассылка Обамы о выборе Джо Байдена в качестве вице-президента была проведена на 2,9 млн подписчиков, что стало рекордом массовости для данного канала коммуникации в США. По приблизительным подсчетам, бюджет рассылки составил 290,000 долл., т.е. 10 центов за контакт. Согласно совместному исследованию Университетов Мичигана и Принстона, SMS-оповещения в тандеме с мобильным сайтом Барака Обамы повысили лояльность избирателей к кандидату более чем на 4%. При этом каждый из лояльных избирателей обошелся в 1,26 долл., тогда как эффективность оказалась не меньше, чем при традиционных обзвонах и обходах избирателей, что стоит почти в 20 раз дороже.
К системе SMS-рассылок Барака Обамы также был добавлен еще один инструмент мобильного маркетинга: мобильный сайт кандидата. Посетителям сайта предлагался полный комплект мобильного интерактива и контента — видеозаписи, рингтоны, возможность участвовать в избирательной кампании в качестве волонтера и призвать проголосовать своих друзей.
В работе мобильного сайта были заложены и дополнительные возможности для посетителей:
подписка на уведомления о появлении нового контента (видео, аудио, тексты речей и т.д.);
возможность оповестить о сайте своих друзей и знакомых (вирусный компонент);
раздел «Встречайте — Барак Обама», в котором изложена полная биография президента;
лента новостей и пресс-релизов, синхронизирующаяся с интернет-сайтом кандидата;
раздел видеозаписей самых важных речей кандидата;
раздел с мобильным контентом — рингтоны и графические изображения;
«поделись надеждой» — раздел, где посетитель может отправить MMS;
раздел опросов на различные темы.
«Мобильный канал позволяет перейти от убийственной массовой коммуникации к более таргетированной, ориентированности на интересы конкретной аудитории. Американский электорат — пример такой аудитории. Такой персональный подход сегодня используется все чаще и станет основным в будущем», — комментирует Мэтью Хэррис (Matthew Harris), исполнительный директор компании iLoop Mobile, выступившей разработчиком мобильного сайта.
Технические новинки, традиционно пользующиеся повышенным спросом со стороны молодежи, также активно использовались в рамках кампании Барака Обамы. Создание специального приложения для популярного смартфона Apple iPhone позволяло загружать последние новости о кандидате, принимать участие в предвыборных мероприятиях, просматривать ролики дебатов. Одной из наиболее интересных возможностей стал голосовой сервис для внутреннего общения пользователей приложения. Опция также выступала своеобразным голосовым информатором пользователя, напоминая о тех или иных важных событиях, связанных с Демократической партией.
