ТЕМА 1: ПР И РЕКЛАМА В СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ В ПОЛИТИЧЕСКИХ КАМПАНИЯХ

1. Основные понятия и категории политического маркетинга
2. Комплекс коммуникаций политического маркетинга

Основные понятия и категории политического маркетинга
Мировая практика прикладного маркетинга накопила опыт его применения во всех сферах деловой активности, где присутствует конкурентная борьба. Например, в производстве товаров 
промышленного назначения — промышленный маркетинг, в производстве сельскохозяйственной продукции — агромаркетинг, в розничной продаже товаров и услуг — торговый маркетинг, в 
инвестиционной деятельности — инвестиционный маркетинг, в некоммерческой сфере — больницы, институты, школы — некоммерческий маркетинг. 
Политический маркетинг представляет собой совокупность теорий и методов, которыми могут пользоваться политические организации и органы власти с целью определить свои задачи, разработать программы и повлиять на поведение граждан.
Современная кампания политического маркетинга делится на три этапа
1. проведение маркетинговых исследований вплоть до сегментации рынка и определения его наиболее перспективных сегментов — «мишеней», адресных групп и т.д.;
2. адаптация политико-управленческого «продукта» (идеи, программы, проекта, лидера, организации и т.д.) к потребностям и запросам целевых групп;
3. комплексное воздействие маркетинговых коммуникаций на поведение аудиторий с целью получить программируемый результат.
В политический маркетинг входит и избирательный, имеющий более ограниченную цель: помочь политическим партиям и кандидатам разработать и провести эффективную выборную кампанию.
Маркетинг избирательной кампании — система, позволяющая эффективно влиять на поведенческие реакции электората. Это влияние основывается на исследованиях политического рынка, подробном и внимательном изучении его конъюнктуры, специфики, структуры, настроений электората, его готовности поддержать те или иные программы. На основе социологической проработки рынка намечается стратегия и тактика кампании. Воздействие на электорат носит 
личностный, программный и информационный характер. Личностное воздействие обеспечивается путем создания образа кандидата и его выдвижения, программное — предполагает разработку программы кандидата, выработку стратегии кампании (направлений, средств и методов их реализации), ее организацию (календарь, группы поддержки, досье лидера, определение мероприятий кампании — митинги, встречи с избирателями, «хождение в народ», их график и т.д.). Информационное воздействие осуществляется с помощью различных форм маркетинговой коммуникации (ПР, рекламы, сейлз промоушенз, директ-маркетинга и др.).
Политический маркетинг как современная система управлением избирательными кампаниями развивался в контексте американской политической коммуникации XX в. и основывался в первую очередь на масштабном привлечении СМИ, активном использовании в процессе выборов опросов и политической рекламы.
Первый опыт обращения к средствам массовой информации в политической кампании относится к 1923 г., когда кандидаты в президенты Дж. Дэйвис и К. Кулидж приобрели эфирное время для радиотрансляции своих речей. Президент Ф. Д. Рузвельт продолжил практику использования радио для общения с гражданами США (знаменитые беседы у камина) и начал использовать опросы общественного мнения для измерения своей популярности среди американцев.
В 1940 г. П. Лазарсфельд провел научное исследование влияния телевидения и радио на электоральное поведение и установил закономерности селективности восприятия избирателями средств массовой коммуникации. Было, в частности, установлено, что люди уделяют внимание только тем материалам, которые подтверждают их исходные взгляды. Люди, принадлежащие одной группе, как выяснилось, голосуют одинаково. Другим принципиальным результатом исследований стало открытие «лидеров мнений», что легло в основу теории «двухэтапной коммуникации», основоположниками которой принято считать П. Лазарсфельда, Б. Берельсона, Г. Годе и Э. Каца. Суть этой теории заключается в идее прохождения информации через СМИ к лидерам мнений, а уже затем — к массовой аудитории. То, что информация, потребляемая из СМИ, преображается в ходе циркулирования в межличностной коммуникации, принципиально важно для разработки  коммуникативных стратегий в политической кампании. Именно лидеры мнений становятся объектом американской пропаганды за рубежом и одной из ключевых целевых аудиторий любой маркетинговой кампании.
С президентских выборов 1952 г. политический маркетинг в современном понимании вошел в практику избирательных кампаний — с приглашения для продвижения кандидатуры Эйзенхауэра ПР-специалистов рекламного агентства ВВВО начинается эра участия специалистов по связям с общественностью, а с приглашения коммерческого маркетолога Россера Ривза — разработка стратегии и тактики избирательной кампании в маркетинговых традициях. Ривз выстроил коммуникативную стратегию, сегментируя электорат по географическому принципу (для каждого штата был подготовлен свой рекламный ролик), впервые использовал позиционирование (по аналогии с разработанной Ривсом теорией уникального торгового предложения). Как коммуникационная стратегия в избирательную кампанию был включен прямой маркетинг.
В кампании 1956 г. шла активная политическая реклама в прессе. К этому же времени относят появление политической антирекламы. Имидж как средство дифференциации политических кандидатов впервые был использован в кампании 1960 г. С этого времени началось становление имиджевых стратегий в избирательных кампаниях. Тогда же состоялись первые телевизионные дебаты между претендентами на президентские кресла. 
В 1960-е годы Джозеф Клаппер выделил систему причин — «факторов-посредников», определяющих эффект массовой коммуникации, к числу которых он относит предрасположенность человека к восприятию той или иной информации; принадлежность человека к социальной группе с ее нормами; межличностный характер распространения информации, влияние лидеров мнений на распространение и оценки информации. Впоследствии на их основе были выявлены более дифференцированные факторы массовой коммуникации, способные повлиять на политический выбор граждан.
К основным понятиям и категориям политического маркетинга, используемым в настоящее время в контексте предвыборной ситуации, относятся:
·  внешняя среда предвыборного маркетинга партии (кандидата) — совокупность субъектов и сил, действующих на данную партию (кандидата) извне (конкуренты, электорат, государство, конституция, законодательство и т.п.);
· внутренняя среда предвыборного маркетинга — совокупность субъектов и сил, действующих внутри партии в предвыборный период и обеспечивающих продвижение кандидата от данной партии на выборах (организационная структура партии, ее руководство, «команда» кандидата, его программа и т.п.);
· рынок кандидатов — отношения между «продавцом» — «командой» кандидата, ангажированными им специалистами по рекламе, маркетингу, стратегическому планированию, формированию имиджа и т.д. и «покупателем» — той частью электората, которая голосует за данного кандидата;
· характеристики кандидата — совокупность качеств, присущих, таких, например, как пол, возраст, национальность, религиозная принадлежность, образование, партийная принадлежность, доходы, социальный статус, занимаемая должность и др. Особое значение имеет позиция кандидата по ключевым вопросам, волнующим электорат, и его программа;
· качество кандидата — степень соответствия характеристик кандидата потребностям электората;
· имидж кандидата — специально формируемый в процессе кампании образ кандидата, представляющий собой совокупность наиболее предпочтительных политических, мировоззренческих, биографических, внешних качеств лидера, определенных на основании электоральных исследований; воплощенный в текстовой, визуальной и событийной формах в средствах коммуникации;
· формирование имиджа кандидата — основанная на изучении электората система оптимизации значимых характеристик кандидата (внешность, манеры, публичное поведение, программы) и информационного воздействия на целевую аудиторию, направленная на получение максимального числа голосов избирателей для данного лидера;
· позиционирование кандидата — выделение кандидата из среды конкурентов путем акцентирования его отличительного преимущества;
· конкурентоспособность кандидата — наличие у него определенных преимуществ по сравнению с другими кандидатами и способность сохранять эти преимущества до момента выборов;
· предложение — весь предвыборный список кандидатов;
· спрос — определяется тем количеством голосов, которое электорат готов отдать за конкретного кандидата;
· «цена» кандидата — реальное вложение денежных средств в организацию кампании, необходимое для достижения «среднерыночного уровня» и позволяющее выдержать конкуренцию среди других кандидатов; 
· поведение избирателей — ответная реакция электората на коммуникативные усилия, предпринимаемые в ходе кампании;
· характеристики избирателей — совокупность качеств, которые присущи всем избирателям (пол, возраст, национальность, доходы, уровень образования и т.д.);
· мотивы поведения избирателей — причины, побуждающие избирателей делать тот или иной выбор относительно участия в выборах, определяющие установки избирателей относительно акторов политического рынка;
· стратегия избирательной кампании — оптимальное направление действий кампании, ориентированных на достижение успеха на выборах, включающее определение целей, задач, последовательности действий кампании, ее планирование и ведение, а также распределение материальных, финансовых и людских ресурсов.
Фундамент эффективной стратегии — правильное определение целей кампании. Понятие цели избирательной кампании более широко, чем только достижение победы на выборах. Целями кампании может быть стремление одержать победу среди других претендентов либо «украсть» голоса противника, дискредитировать противника, заявить о себе на данном уровне, набраться опыта для дальнейшего участия в выборах, попасть в политическую элиту, воспользоваться информационными возможностями кампании для «раскрутки» до рыночного уровня.
· Тактика избирательной кампании — конкретные пути и способы достижения электоральных целей с определением конкретных исполнителей и сроков;
«Выборы — это только один из тактических способов достижения стратегических целей политической партии или движения. Даже уместнее было бы стратегию избирательной кампании понимать как "стратегию партии на период выборов"»;
· Сегментирование электората — разделение избирателей на группы (сегменты), обладающие одинаковыми или близкими характеристиками, значимыми с точки зрения продвижения кандидата, и сходным образом реагирующие на маркетинговые воздействия;
· Политические технологии — система последовательных целенаправленных действий, ориентированных на достижение заданного политического результата;
· Избирательные технологии — совокупность приемов и методов, направленных на оптимизацию достижения стратегических целей избирательной кампании;
По одной из классификаций избирательные технологии подразделяются на:
1. «прозрачные» технологии, основанные на рациональном воздействии и нацеленные на то, чтобы убедить избирателя в том, что программа данного кандидата больше, чем у других, совпадает с интересами и потребностями избирателей;
2. «манипулятивные» технологии — технологии внушения, использования таких состояний и эмоций человека, как неудовлетворенность, страх, зависть, нетерпимость и т.п. Лучше всего такие технологии действуют во время нестабильности в стране, «размытости» социальных связей, потери идейных и нравственных ориентиров;
3. «черные» или «грязные» технологии. Их классификация в зависимости от направленности может быть следующая: непосредственно направленные на разрушение положительного имиджа и создание отрицательного имиджа конкурента; 
4. косвенно направленные на конкурента через дискредитацию связанных с ней людей или организаций.
· ПР-технологии в избирательной кампании — совокупность приемов и методов управления восприятием электората в процессе подготовки и реализации кампании; способов формирования информационного поля избирательной кампании кандидата, партии, организации и изменения отношений различных целевых аудиторий к кандидату или конкурентам в процессе кампании.
Один из подходов к классификации технологий ПР различает их:
· на типовые (пресс-конференция) и индивидуализированные (специальные мероприятия);
· по выразительным средствам (печатные, аудио, телевизионные, диаграммы, схемы); 
· по типам организации группового поведения: официальная (статусная, функциональная) технология (пресс-конференции, брифинги, семинары, совещания, ярмарки и т.д.) и неофициальная (средства социальной режиссуры).
Авторы работы «Формирование масс» О. Карпухин и Э. Макаревич к технологиям ПР относят:
· технологии изучения общественного мнения;
· технологии работы с информацией;
· технологии отношений со СМИ;
· создание имиджей;
· рекламу;
· переговорные технологии (концепция принципиальных переговоров);
· лоббизм;
· технологии работы с персоналом.
Под воздействием комплекса маркетинговых коммуникаций, реализуемых предвыборными «командами» конкурирующих партий и движений на фоне общих тенденций политической борьбы между ними, формируются предвыборные предпочтения и «спрос» электората. При этом предвыборные «команды» стремятся повысить «качество» своих кандидатов в сознании избирателей, совершенствуя их «образ» различными методами.
Система коммуникаций политического маркетинга формально идентична комплексу маркетинговых коммуникаций, обслуживающих традиционные продажи, с тем только, но ключевым отличием, что цели политического маркетинга принципиально иные — обеспечение прихода к власти, внедрение в массовое сознание политических идей, осуществление политических инициатив и получение одобрения и поддержки их у населения и т.д.
Комплекс коммуникаций политического маркетинга можно представить следующим образом:
· паблик рилейшнз — управление общественным мнением и изменение отношения целевых групп к политическому «продукту» с помощью средств массовой информации (через специальные публикации в прессе, организацию новостных событий, теледебатов, выступлений, интервью), группового и межличностного взаимодействия с избирателями (митинги, встречи, специальные проекты и т.д.);
· политическая реклама — убеждение целевых групп в достоинствах политического «продукта» и побуждение их к выбору кандидата, политической идеи и т.п. с использованием различных каналов коммуникации (телевидение, радио, прессу, почтовую рассылку, уличную коммуникацию) и существующих в рамках этих каналов рекламных обращений (роликов, слотов, фильмов, рекламы и т.д.);
· директ-маркетинг — безадресная и персонализированная почтовая рассылка, телефонный маркетинг и т.д.;
· личные продажи — воздействие на электорат посредством персонального обращения кандидата к избирателям (встречи с избирателями, кампания от двери к двери);
· стимулирование сбыта (sales promotion) — различные формы материального стимулирования избирателей (раздача сувенирной продукции, подарки, бесплатные обеды, концерты, выплаты и др.).
На наш взгляд, достойное место в этом списке должна занять политическая пропаганда, которая преследует куда более весомые цели, нежели маркетинговые, — формирование мировоззрений, систем ценностей, идеологических императивов — в контексте политической кампании способна определять общий идеологический вектор и ключевые стратегии.
В следующем параграфе мы рассмотрим эти коммуникации более подробно.

 Комплекс коммуникаций политического маркетинга
Связи с общественностью
Связи с общественностью в политике можно охарактеризовать как адресное управление общественным и корпоративным мнением в политической сфере, ориентированное на создание благоприятного общественного климата деятельности политических структур и органов власти, формирование их позитивного имиджа, укрепление репутации, основанное на исследовании интересов адресных групп и направленное на их согласование. Для политической сферы — это процесс согласования интересов всех акторов политического рынка.
Целями связей с общественностью в политике являются создание благоприятного климата общественных отношений, формирование позитивных установок в обществе относительно политических структур и общественных организаций, инициирование и поддержание благоприятного информационного фона деятельности структуры или партии.
В зависимости от целей и намерений коммуникатора воздействие осуществляется соответственно выбранной модели коммуникации. Согласно теории четырех моделей ПР можно выделить:
· одностороннюю манипулятивную модель воздействия, направленную на убеждение, внушение и достижение «одностороннего выигрыша»;
· модель общественной информации, цель которой — распространение правдивой информации в обществе относительно целей, задач, намерений фирмы, организации, но данная модель коммуникации не имеет обратной связи;
· двустороннюю асимметричную (пропагандистскую) модель воздействия, которое строится на основе знания целевой аудитории, использующегося в интересах грамотной манипуляции;
· двустороннюю симметричную модель коммуникации с целью достижения взаимопонимания и взаимодействия организации и ее аудиторий. Ее принципы: взаимопонимание и партнерство, максимальный учет интересов и потребностей, мотивации целевой аудитории, возрастающая роль этического фактора, принципиальный отказ от обмана и фальсификации. Это модель стабилизированной, обладающей прочными ресурсами, серьезными перспективами стратегической политики, стратегического бизнеса.
К сожалению, в российских избирательных кампаниях предпочтение отдается манипулятивной и пропагандистской моделям коммуникации.
Задачи ПР в сфере политики конкретизируют цели связей с общественностью и заключаются в налаживании контактов власти или организации с внешними аудиториями, создании идеологии и привлекательного мифоимиджа власти или организации, укреплении их авторитета (репутации), в регулировании отношений между политическими и властными структурами и их внешними аудиториями, в разработке стратегий продвижения и оптимизации деятельности, а также в установлении отношений внутри властных структур, партий, организаций.
Цели связей с общественностью в избирательной кампании еще более конкретны: обеспечение успеха в предвыборной борьбе: выработка стратегии и тактики кампании, ее организация и ведение, выбор политических технологий, содействие лидерам, создание политических, экономических и социальных ситуаций для разрешения конфликтов, продвижения идей, лидеров, продукции на политическом рынке.
Кратко охарактеризуем задачи, предмет, субъекты, объекты и коммуникативные каналы ПР в политике.
Задачи связей с общественностью в избирательной кампании можно классифицировать следующим образом:
1. Информационно-аналитические, связанные с выработкой информационной политики, ее стратегии и тактики, фиксирующих движение событий и явлений в их динамике, в том числе:
· мониторинг СМИ;
· анализ электоральных предпочтений, а также факторов, ранее существенно влиявших на результаты выборов в политическом пространстве (округе, регионе, и. т.п.);
· социологическая диагностика общественных настроений; 
· экспертные оценки процессов подготовки властных структур, политических организаций и других кандидатов к выборам в политическом пространстве;
· социально-психологический портрет политического пространства;
· психологическое тестирование, консультирование и тренинги самого кандидата; 
· семинары по подготовке предвыборных штабов.
2. Организационно-технологические, представляющие собой совокупные меры и действия по организации избирательной кампании и ее мероприятий:
· технологическое обеспечение избирательных кампаний;
· создание эффективного штаба избирательной кампании;
· подбор руководителей районных штабов;
· разработка рабочего плана-графика кампании;
· создание бригад по сбору подписей кандидата;
· установление продуктивных деловых контактов с членами Избирательной комиссии;
· подготовка пакета документов для регистрации кандидата Избирательной комиссией;
· проведение процедуры выдвижения кандидата через Избирательную комиссию;
· организация общественной приемной кандидата;
· формирование актива для проведения агитационной работы «от двери к двери»;
· организация бригад расклейщиков листовок;
· экстренная печать черно-белой и цветной агитационной продукции;
· создание базы данных для прямой рассылки писем кандидата избирателям и доставки писем адресатам.
3. Информационно-коммуникативные, предполагающие продуцирование и тиражирование информации и включающие взаимодействие со средствами массовой информации:
· взаимодействие с центральными и региональными СМИ — установление тесных контактов с журналистами, проведение различных мероприятий для прессы (организация и проведение брифингов, пресс-конференций, пресс-туров, пресс-ланчей);
· инициирование публикаций в СМИ — подготовка и продвижение в СМИ базового интервью, биографии, политической программы кандидата; разработка и создание информационных поводов; 
· подготовка и рассылка пресс-релизов; 
· инициирование экспертиз и опросов; 
· организация комментариев кандидата, лидеров партии по актуальным вопросам; 
· подготовка исходных текстов для печати;
В ряду информационных поводов важны мероприятия, характеризующие партию или движение как социальный институт, демонстрирующие общественно значимую деятельность организации: партия может выступить спонсором того или иного социального или экономического проекта, стать учредителем общественного фонда, быть организатором популярного фестиваля, благотворительного концерта, выступить в роли мецената и т.д.
· тренинги руководства перед встречами с прессой; 
· ответы на вопросы журналистов.
Предметом связей с общественностью в политике является отношение целевых групп к определенным политическим структурам, их репутация, имидж лидеров и организаций, кризисные ситуации.
Субъектами этих связей выступают независимые ПР-структуры, специализирующиеся на политическом консалтинге и ПР-обеспечении избирательных кампаний, или институты, специализирующиеся на каком-либо виде ПР-деятельности (медиарилейшнз, исследования, 
правовое обеспечение); штатные структуры ПР-органов государственной власти и управления, основные задачи которых сводятся к информационному обеспечению деятельности органов государственной власти и информационного взаимодействия общества и власти в целом; пресс-службы и ПР-департаменты политических объединений. 
Объекты связей с общественностью в сфере политики — целевые аудитории ПР, различные группы общественности, на которые направлено информационное воздействие и с которыми устанавливаются коммуникативные связи.
Отличительная особенность ПР-деятельности заключается в том, что она направлена сразу на множество внешних и внутренних целевых общественных групп. Основным принципом, объединяющим интересы подобных общественных групп, можно назвать тип отношений, связывающих группу с организацией, и позицию, которую они занимают по отношению к ней.
Один из традиционных подходов к коммуникациям паблик рилейшнз предлагает деление на коммуникации с внутренними аудиториями (внутриорганизационные коммуникации, коммуникации с внутренней общественностью, коммуникация между сотрудниками организации) и внешними аудиториями (налаживание информационного потока и общения с деловыми партнерами и общественностью).
Для связей с общественностью в сфере политики внешними целевыми аудиториями будут выступать сегменты электората, СМИ, органы власти, партнеры по политическим коалициям, блокам, объединениям, конкуренты, внутренними — члены партии, организации; сотрудники штабов; волонтеры и добровольные помощники и т.д.
Коммуникативные каналы связей с общественностью в политической сфере включают СМИ, групповое и межличностное общение, выступления, специальные мероприятия, управляемые слухи и др.
Характер использования коммуникативных каналов: целенаправленные контакты с прессой, воздействие на журналистов, создание новостей, событий, способных вызвать интерес СМИ. Самые доступные для широкого потребителя источники информации — СМИ. 
Для СМИ в качестве товара предстает новость. Следует направлять усилия таким образом, чтобы новость представляла собой информационный повод для достаточно широкой целевой аудитории (читателей) выбранного СМИ.
К новостным событиям, способным превратить внутреннюю новость во внешнюю, вызвать интерес журналистов, в сфере политических ПР можно отнести:
· связь с новостью дня;
· сотрудничество с другой организацией в рамках совместного проекта;
· сотрудничество со СМИ в рамках совместного проекта;
· проведение опроса или исследования;
· организацию интервью со знаменитостью;
· участие в полемике;
· организацию дебатов;
· формирование комитетов; 
· учреждение фондов;
· связь с национальным, местным, городским праздником, праздничной неделей;
· проведение конкурсов, фестивалей;
· организацию поездок, экскурсий.
ПР-коммуникации относятся к коммуникациям стратегического характера, ориентированы на долгосрочные цели, на перспективу, на отношения или ситуацию, на качественное решение проблемы. Это коммуникации с обратной связью, использующие как опосредованные (через СМИ), так и прямые формы воздействия (групповое и межличностное, официальное и неофициальное общение).
Типы обращений и информационных мероприятий в ПР различны и зависят от целевых аудиторий, с которыми предполагается коммуникация:
· аудитория СМИ (пресс-релизы, справочные материалы, официальные документы, статистические и аналитические данные, досье, кино- и видеоматериалы, комментарии экспертов, бэк-граундеры, биографии, заявления, статьи, интервью, ответы на вопросы прессы, а также пресс-конференции, брифинги, презентации, пресс-туры, проведение новостных событий, распространение слухов);
· целевые электоральные сегменты (все возможные формы коммуникации с избирателями через СМИ — интервью, выступления, обсуждение проблем, ответы на вопросы избирателей, участие в дебатах; встречи с избирателями, митинги, прямая реклама, почтовая рассылка, кампания «от двери к двери», телефонные звонки);
· партнеры — единомышленники, члены блоков, объединений и т.д. (встречи, совместные мероприятия, ориентированные на другие целевые группы; лоббирование; специальные издания; документы, регламентирующие условия сотрудничества; материалы стратегического и тактического характера);
· власть (участие в официальных мероприятиях по месту жительства, в своем районе/городе, участие в общественно полезных акциях; подготовка новых законов — легальное лоббирование — спонсорство, благотворительность);
· сотрудники — члены штабов, добровольные помощники, во-лонтеры (материалы ДСП, вспомогательные печатные материалы — проспекты, брошюры, руководства, листовки — межличностные контакты, корпоративные мероприятия).
Пропаганда
Пропаганда — коммуникационная деятельность, формирование определенного мировоззрения, ценностной системы и установок в общественном сознании, целенаправленное и политическое мотивирование влияние на оценки и поведение людей, касающиеся отношения к обществу, общественно-политическим ценностям и власти. 
В работе О. Карпухина и Э. Макаревича «Формирование масс» пропаганда рассматривается в различных функциональных контекстах:
· пропаганда как социализация, направленная на приобщение человека к ценностям материальной, духовной культуры, культуры бытия. Эта деятельность осуществляется системой образования, СМИ, различными организациями и общественными структурами. В рамках связей с общественностью крупные компании существенное внимание уделяют пропаганде корпоративных ценностей;
· пропаганда как образ жизни, социальное окружение. В качестве средства пропагандистского воздействия выступает сама действительность, влияющая на человека, материальная среда, предметы потребления, социальные символы, реклама;
· политическая пропаганда — деятельность, направленная на распространение в массах идеологии и политики государства и определенных политических сил.
В контексте данной работы мы будем говорить о политической пропаганде — ее целях, задачах, предмете, объектах, субъектах и коммуникативных каналах.
Цели политической пропаганды заключаются во влиянии на целостное мировоззрение личности, внедрении в массовое сознание определенной системы ценностей, в формировании, закреплении или изменении установок отношения людей к действительности.
Спектр задач политической пропаганды может быть чрезвычайно высок.
Большинство исследователей рассматривают пропаганду как средство социального контроля.
«Пропаганда — это инструмент политики, средство социального контроля. Переубеждение не входит в задачи пропаганды, ее функция — привлечь сторонников и держать их в подчинении.
Задача пропаганды при наличии соответствующих путей заключается в охвате всех видов человеческой деятельности с тем, чтобы изменить среду обитания человека и заставить его принять точку зрения.
Пропаганда дает «образцы мышления», мнений, без которых невозможен контроль над сознанием, выработка определенного мировоззрения. Существуют подходы к пропаганде, как к средству изменить ситуацию, что функционально сближает пропаганду с ПР.
Предметом политической пропаганды являются идеологии, система ценностей, стратегия определенных политических сил. 
Объектом — массовое сознание, установки людей, общественные ценности.
Субъектом политической пропаганды могут выступать правительственные круги, финансово-промышленный капитал, политические элиты, корпорации.
Коммуникативные каналы. По одному из определений, пропаганда представляет собой попытку влиять на поведение, воздействуя с помощью средств массовой коммуникации на характер постижения массовой аудиторией смысла и значения окружающего мира. Но только использованием СМИ пропагандистская коммуникация не ограничивается, спектр ее коммуникативных возможностей весьма широк: «К пропаганде относятся любые средства внедрения и передачи образов, идей или информации, которые влияют на человеческое поведение, взятое с его активной или пассивной стороны. Сюда входят почти все аспекты искусства и коммуникации»".
Пропаганда, как и связи с общественностью, представляет собой стратегическую коммуникацию, ориентированную на качественное решение проблемы, но в отличие от ПР — не на конкретные целевые группы, а на массовое сознание в целом, все общество, специфику ментальности.
Ментальность — коллективно формируемый исторически обусловленный характер (уровень) индивидуального и общественного сознания, опирающийся на его глубинные, эмоциональные, психические зоны.
Пропагандистская коммуникация отличается однонаправленным характером, активным, агрессивным, навязывающим типом воздействия.

Политическая реклама
Политическая реклама — платное, неличное обращение, побуждающее представителей целевых групп к выбору кандидата, политической идеи и т.п., с использованием различных каналов коммуникации.
Рекламное обращение платное, поскольку рекламодатель должен заплатить за передачу своего сообщения; однонаправленное, так как реклама фактически имеет только одно направление: от рекламодателя к объекту воздействия (сигналы по обратной связи поступают только в виде реакции потребителя на сообщение). Рекламное сообщение не личное, т.е. адресуется не конкретному лицу, а целевой аудитории.
Политическая реклама — это форма политической коммуникации в условиях выбора, адресное воздействие на электоральные группы, имеющее целью «преподнести в доступной, эмоциональной, лаконичной, оригинальной, легко запоминающейся форме, суть политической платформы определенных политических сил; настроить на их поддержку, сформировать и внедрить в массовое сознание определенное представление об их характере, создать желаемую психологическую установку, предопределяющую направление чувств, симпатий, а затем и действий человека».
Политическая реклама выполняет несколько функций:
· информационную, поскольку одна из задач, стоящих перед ней, — оповещение аудитории о предстоящем политическом событии, представление кандидата, программы партии, ознакомление с их взглядами, предложениями, преимуществами;
· коммуникативную, так как она устанавливает контакт между носителями власти или претендентами на места во властных структурах и массой, осуществляет определенным образом направленную адресную связь между ними, используя предельно доступную и адекватную восприятию знаковую систему; 
· является своего рода проводником идей, ретранслятором образов, символов, мифов; 
· социально ориентирующую, идеологическую, так как эта реклама действует в условиях политической конкуренции, выделяет собственный объект в контексте других (будь то личность или партия, за которыми всегда стоит система взглядов на социальные проблемы и способы их разрешения, на оптимальные пути устройства жизни в социуме).
Политическая реклама функционирует не только в период избирательных кампаний, но и является подспорьем для привлечения, например, какой-либо партией сторонников, вербовки новых членов, донесения до широких масс идей или принципов новой партии или для побуждения членов социума к участию в той или иной политической акции.
Цель любого рекламного сообщения — побудить людей к конкретному действию, с желаемым и программируемым результатом, с как можно меньшим временным интервалом между посланием и ожидаемой реакцией на нее, т.е. «как можно быстрее, как можно энергичнее».
Цели политической рекламы заключаются в побуждении людей к участию в каких-либо политических процессах, включая и участие в действиях, связанных с делегированием полномочий, по тому или иному типу политического поведения, в том числе электорального, при наличии политической конкуренции.
Задачи политической рекламы четко очерчены, направлены на строго определенную целевую аудиторию, адресуя ей конкретный призыв: в короткий срок, в рамках разработанной стратегии и с максимальной эффективностью.
Исходя из целей политической рекламы ее предметами выступают кандидат, партия и их программы, а также политическая акция, движение поддержки или протеста и др.
Субъектом политической рекламы является рекламодатель (политическая организация или деятель), агентства коммуникаций, рекламные агентства.
Объектом — участники политического процесса, делающие тот или иной выбор, определяющие для себя ту или иную политическую ориентацию, в каждом конкретном случае составляющие конкретную целевую группу; в ситуации избирательной кампании — электоральные сегменты.
Методы рекламной деятельности лежат в плоскости коммуникативных методов вообще, ориентированных на управление массовым поведением посредством воздействия на их сознание. Политическая реклама пользуется рациональными и эмоциональными методами воздействия на аудиторию, базирующимися соответственно на осознаваемых и на неосознаваемых реакциях реципиентов.
Эмоционально поданная информация усваивается быстрее, поэтому нет ничего удивительного в том, что реклама, стремясь к скорейшему получению результата, в ряде случаев предпочитает иррациональные методы. Действительно, реакции людей зачастую иррациональны, непоследовательны, основаны на эмоциях. Однако это не означает, что для достижения успеха на выборах наиболее эффективными являются эмоциональные посылы. Все зависит от экономической, 
политической, социальной картины, сложившейся в избирательном пространстве, от потребностей электората в контексте особенностей политической ситуации, от ментальности, специфических 
возрастных, национальных, религиозных, тендерных особенностей электоральных сегментов, традиций восприятия и политического поведения, отношения к СМИ рейтингов СМИ в поле кампании и т.д. 
Таким образом, чтобы найти оптимальное для эффективного достижения цели сочетание методов воздействия, необходимо учитывать политический контекст, состояние массового сознания на данный момент, преобладания тех или иных механизмов восприятия в целевой группе.
Коммуникативные каналы. Политическая реклама распространяется как через средства массовой информации (прессу, радио, телевидение), мультимедийные каналы, так и с использованием почтовой, уличной коммуникации, а также посредством передачи сведений о 
предмете рекламы с помощью сувениров, на месте продажи и т.д. Все вышеперечисленное является средствами рекламы.
Рекламное средство — это прием, способ действия. Имеет смысл говорить о вербальных, изобразительных и звуковых средствах. Под рекламными средствами также подразумевают типы рекламных сообщений, сформировавшиеся в руслах информационных потоков и характеризующиеся определенным соотношением возможных в этих руслах знаковых средств. В печатной рекламе это: объявления, листовка, плакат, проспект, буклет; для газетно-журнальной — объявление, рекламная статья; в радиорекламе — то же объявление, рекламная радиопостановка, радиоролик; в телерекламе — объявление, видеоклип, слот, видеофильм; в наружной — брандмауэр, световая реклама, лозунги и транспаранты и т.д.	
Характер рекламной коммуникации — это активное, прямое воздействие. Реклама и пропаганда имеют одну общую функциональную цель — формирование или изменение установок отношения людей к действительности. 
Для достижения этой цели они используют одни и те же средства массовой коммуникации и осуществляют свои задачи одним и тем же способом — путем распространения информации. И реклама, и пропаганда ставят задачу убеждения, однако «продвигая идеи, людей, реклама предлагает выбор, тогда как пропаганда пытается навязать иные стремления, сменить наши идеи, заставить сделать шаги в подтверждении новой веры. Пропаганда борется с основой наших убеждений, тогда как реклама пользуется ими.

Директ-маркетинг
Этот вид коммуникационной деятельности основывается на установлении прямых связей между производителем и потребителем. 
Директ-маркетинг является инструментом, заменяющим личный диалог. Директ-маркетинг, как и иные коммуникации, не имеет четко очерченных границ и может служить для распространения любых видов целевых обращений.
Существенная особенность и преимущество акций директ-маркетинга — формирование в процессе организации воздействия детальной базы данных, которая может использоваться для рекламных, ПР и иных коммуникационных кампаний. Методики директ-маркетинга могут также применяться для сбора различных данных в интересах кампании, как инструмент для отслеживания реакций электората в ходе кампании.
Коммуникативные каналы, которыми пользуется прямой маркетинг, относятся к средствам связи, предполагающим персональный адресный контакт с потребителями (избирателями, другими целевыми аудиториями), — почтовая, телефонная коммуникация, электронная почта в сети Интернет.
Специалисты в сфере технологий директ-маркетинга выделяют несколько его разновидностей, в политических кампаниях активно используются следующие:
· почтовая рассылка обращений безадресного (листовки, буклеты, бесплатные издания, конверты, неперсонализированные почтовые отправления) и адресного (персонализированные письма, открытки) характера;
· телефонный маркетинг, активно использующийся для сбора информации, информирования избирателей о предстоящих встречах с кандидатами, иных акциях, для устной агитации;
· электронный маркетинг, наиболее удобный для ведения активного диалога с избирателями. 
Необходимость создания адресной базы данных, без которой директ-маркетинг просто не может существовать, определяет и четко очерченный, строго дифференцированный по различным (в зависимости от задач) факторам характер аудиторий.
Высокая эффективность этого вида коммуникации и точное определение мишеней воздействия имеют и «оборотную сторону медали»: директ-маркетинг является излюбленным инструментом антимаркетинга. В практике избирательных кампаний директ-маркетинг применяется для дискредитации конкурента. С его помощью активно распространяется, например, «имитационная дезинформация» (для этого используются личные письма негативного или клеветнического характера от имени противника; обзвон избирателей или рассылка сообщений о снятии противником своей кандидатуры, ночные звонки с предложением ознакомиться с программой противника от его имени, блокировка телефонов противника с помощью опубликования в СМИ привлекательного предложения с указанием в них номера телефона избирательного штаба соперника, рассылка приглашений на не предусмотренную встречу с противником и т.д.).
Так, в одной из региональных избирательных кампаний в 1999 г. в Серпухове от имени кандидата в губернаторы области Александра Тихонова граждан призывали прийти на встречу с ним 4 декабря... в женский монастырь. О необычном рандеву с избирателями сам кандидат ничего не знал. Не знали об этом и в серпуховском Владычном монастыре — там ждали 4 декабря вовсе не Тихонова, а Тихона, благочинного епископа монастырей Московской области, чтобы он освятил кресты Введенского собора. Тихонов оказывал монастырю помощь в восстановлении, однако использовать святое место как площадку для предвыборной агитации он отнюдь не собирался. Те, кто «вдруг» перепутал его фамилию с именем епископа, понимали, что приглашение на политический митинг в монастыре скомпрометирует кандидата в глазах верующих избирателей
Личные продажи
Личные продажи — это персональная групповая и межличностная коммуникация в процессе встреч с избирателями, на митингах,в кампании «от двери к двери».
По характеру воздействия, локальности и общности характеристик аудитории они очень близки с директ-маркетингом. Специфическое качество личных продаж — «чистый», непосредственный, персональный диалог в отличие от характерного для директ-маркетинга опосредованного (почтового, телефонного и электронного) диалога.
Феномен массовой коммуникации заключается в том, что она подразумевает даже при условии той или иной степени дифференциации воздействия по типам аудитории взаимодействие с общностью людей, неким целым, исключая индивидуальные контакты и работу индивидуальных механизмов общения. Любая кампания в средствах массовой информации не может быть не подкреплена работой с избирателями на уровне личных контактов.
В избирательных кампаниях 1990-х годов большинство партий и движений России при выборе каналов распространения политической рекламы отдавали предпочтение масс-медиа. Это привело к тому, что воздействие в должной мере не распространилось на регионы и, как следствие, предопределило во многих кампаниях успех коммунистической и либерально-демократической партий. Последние всегда активно использовали в своем арсенале такие традиционные формы коммуникации с избирателями, как предвыборные митинги, встречи с избирателями, кампании «из двери в дверь», а на местном же уровне подобные акции были и остаются основной формой общения с электоратом.
Основными формами коммуникации в «личных продажах» в сфере политики, как мы уже отмечали, являются встречи с избирателями на специально организованных мероприятиях (митинги, заранее спланированные встречи с избирателями, встречи по месту работы, по месту жительства, собрания этнических групп, встречи по месту интересов — в клубах, секциях и кружках; «хождение в народ»), «случайные» встречи в неожиданных местах, неформальная уличная коммуникация, посещение ярмарок и праздничных гуляний, спортивных событий.
Главным средством воздействия на избирателей на митингах и собраниях является, безусловно, политическая речь.
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, а сам он — обладает уникальными качествами для того, чтобы добиться перемен. Речь способна нейтрализовать враждебность, превратить доброжелательно-нейтральную аудиторию в сторонников и сделать сторонников готовыми к действию добровольцами.
К персонализированному общению с избирателями относятся и кампании «от двери к двери». Особенно эффективны они 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. 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.
М. Тэтчер в свое время стала лидером партии именно благодаря кампании «от двери к двери». Она лично навещала избирателей своего округа, расспрашивала о проблемах, помнила особенности их жизни — у кого болен ребенок, кто остался без работы и т.п.
К сожалению, и эта технология привлекательна для дискредитационных действий со стороны конкурентов. Это может быть заведомо неудачное проведение встреч с избирателями от имени конкурента или срыв непосредственно его встречи. Возможны различные провокации — такие, как «натравливание» разозленных избирателей, пенсионеров и т.п.



Стимулирование сбыта
Стимулирование сбыта (sales promotion) — кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товара или услуги.
Основные особенности стимулирования сбыта как маркетинговой коммуникации заключаются в том, что это воздействие рассчитано на временное краткосрочное повышение интереса к предмету (кандидату) с помощью предложения каких-либо исключительных льгот, подразумевающих активное сотрудничество, основанное на персонализированной мотивации.
Эта коммуникационная стратегия активно используется в избирательных 
кампаниях, несмотря на жесткий запрет подобных форм агитации законодательством РФ.
Статья 56, 
пункт 2 Федерального закона об основных гарантиях избирательных прав и права на участие в референдуме граждан РФ кандидатам, избирательным объединениям, избирательным блокам, их доверенным лицам и уполномоченным представителям.., а также инымлицам и организациям при проведении предвыборной агитации... запрещается осуществлять подкуп избирателей... вручать им денежные средства, подарки и иные материальные ценности, кроме как за выполнение организационной работы (за сбор подписей избирателей, участников референдума, агитационную работу); производить вознаграждение избирателей, выполнявших указанную организационную работу, в зависимости от итогов голосования или обещать произвести такое вознаграждение; проводить льготную распродажу товаров, бесплатно распространять любые товары, за исключением печатных материалов (в том числе иллюстрированных) и значков, специально изготовленных для избирательной кампании, кампании референдума; предоставлять услуги безвозмездно или на льготных условиях, а также воздействовать на избирателей, участников референдума посредством обещаний передачи им денежных средств, ценных бумаг и других материальных благ (в том числе по итогам голосования), оказания услуг иначе чем на основании принимаемых в соответствии с законодательством решений органов государственной власти, органов местного самоуправления.
Пункт 3.
В период избирательной кампании... выборы, референдум и их результаты не могут быть объектом лотерей, тотализаторов (взаимных пари) и других основанных на риске игр.
Основные задачи стимулирования сбыта в выборах — доведение до целевых групп сведений об отличительных характеристиках кандидата, формирование у избирателей позитивного восприятия его образа и благодарного отношения к «благодетелю» и, как следствие, создание побудительных мотивов голосовать за тех или иных политиков.
В избирательных кампаниях стимулирование сбыта активно проявляется не только в привлечении внимания к кандидатам, но и в стимулировании граждан к участию в самих выборах. В советскую эпоху в преддверие выборов на прилавки магазинов выбрасывались дефицитные товары, во времена перестройки — выплачивались задолженности по зарплате, премии и т.д.
В выборах губернатора Хабаровского края в 2000 г. краевая администрация организовала бесплатную лотерею для всех, кто примет участие в выборах. Главными призами стали видеокамеры, телевизоры, видеомагнитофоны. В день выборов необходимо было зарегистрироваться, а заодно и получить свой индивидуальный номер, который участвовал в розыгрыше призов.
Например, в выборах губернатора Санкт-Петербурга, когда одним из претендентов был действующий тогда губернатор Яковлев, чиновники выдавали доплату учителям, инициированную решением российского парламента с ведомостями, в которых значилось «Доплата губернатора».
Специалисты выделяют ряд коммуникативных техник в стимулировании сбыта потребительских товаров, которые справедливы и для избирательных технологий:
· ценовые манипуляции (в контексте избирательной кампании могут выражаться на предложении избирателям от имени кандидата товаров повседневного спроса и продовольствия по существенно сниженным ценам);На выборах в Мосгордуму 2002 г. от имени одного из кандидатов избирателям продавались мясные продукты по сниженным ценам.
· натуральное поощрение (раздача бесплатных товаров, например, продовольственных наборов для ветеранов, неимущих, многодетных семей; подарки). Раздачу сувенирной продукции тоже в некоторой мере можно отнести к стимулированию сбыта, особенно когда фирменные знаки, лозунги и призывы размещены на достаточно дорогих носителях — одежде, головных уборах, посуде и т.п.; На выборах мэра одного из израильских городов в 1995 г. один из кандидатов, владелец сети автозаправочных станций, устраивал для избирателей-иммигрантов из России благотворительные обеды и экскурсии.
· игровые формы в организации лотерей (конкурсы и лотереи на встречах и избирателями и митингах, в средствах массовой информации). Во время президентской избирательной кампании в США в противостоянии Билла Клинтона и Боба Доула, команда Доула предприняла следующий маркетинговый ход: разослала потенциальным сторонникам своего кандидата именные письма с приложением кредитной карточки, предоставляющей определенные льготные товары тем, кто наберет большее количество очков, подсчитывая казусы и «ляпы» в избирательной кампании Клинтона.
Целевые аудитории стимулирования сбыта более локальны, чем аудитории политической рекламы. Это может быть один или несколько выбранных сегментов, как правило, из представителей групп общества, наиболее склонных к внезапному изменению своих настроений под влиянием текущих обстоятельств и испытывающих жизненные трудности, — матери-одиночки, пенсионеры, ветераны. 
Нестабильные установки аудиторий сообщают высокую эффективность антимаркетинговым акциям, «загримированным» под «личные продажи».
В качестве примера подобных мероприятий можно привести использовавшиеся в российских региональных кампаниях рассылку школьникам противозачаточных средств якобы от имени кандидата — «убежденного сторонника политики планирования семьи»; раздачу от имени конкурента некачественных продуктовых наборов и других подарков; демонстрацию подарков якобы от кандидата, но отказ дарить их.
Акции стимулирования сбыта отличаются непродолжительным временем воздействия (в пределах избирательной кампании, отдельных мероприятий кампании — встреч с избирателями, кампании от «двери к двери», митингов), зачастую связаны с другими способами коммуникативного воздействия — акциями директ-маркетинга, специальными мероприятиями и новостными событиями паблик рилейшнз и т.д. В них по большей части используются коммуникативные каналы группового и межличностного общения, хотя иногда привлекаются СМИ (в качестве информатора о предстоящем конкурсе или лотерее, например).
Стимулирование сбыта, директ-маркетинг, личные продажи и политическая реклама представляют собой коммуникации тактического характера, обеспечивающие решение конкретных текущих задач избирательной кампании в целом. Следует отметить, что на практике между маркетинговыми коммуникациями порой трудно провести четкую границу. Коммуникации политического маркетинга реализуют стратегию кампании комплексно, в системе marketing mix, на основе вариативной дополнительности.

Вопросы и задания для самопроверки
1.  Перечислите основные коммуникации политического маркетинга.
2.  В чем заключается отличие политических и избирательных технологий?
3.  Какие цели преследуют различные коммуникации политического 
маркетинга?
4.  Назовите ключевые отличия между политической рекламой, связями с 
общественностью и пропагандой.
5. Какие задачи в избирательной кампании решает директ-маркетинг?
