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так как является наиболее ответственной стадией обеспечения потребления электроэнергии. 
Он нацелен на использование эффективной системы транспортировки энергии от производи-
теля до потребителя. 
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В статье рассматривается сущность и характеристики политического PR, его инструментарий и 
механизмы воздействия. Раскрывается специфика политической сферы современного российского 
общества и особенности выстраивания в ней коммуникационных процессов. Функции политического 
PR, имиджмейкинга и политической рекламы, приведенные в статье, позволяют шире взглянуть на 
политические пиар-коммуникации. Взаимосвязь и взаимообусловленность политики и медиа опреде-
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ляют ведущую роль PR-специалистов и имиджмейкеров в ведении PR-коммуникаций в политической 
сфере жизни общества. Особенности политических коммуникаций отмечены и в их организацион-
ной структуре, начиная от постановки цели и задач, заканчивая оценкой достигнутых эффектов от 
принятых мер и проведенных мероприятий.  
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В настоящее время технологии PR-коммуникаций находят широкое применение во 
всех сферах жизни общества. Политическая сфера не является исключением. Данная область, 
имеющая свою специфику, как никакая другая, активно внедряет как уже проверенные вре-
менем технологии, так и новые. Для понимания особенности ведения пиар-деятельности 
необходимо дать её краткую характеристику. В контексте статьи под политической сферой 
общественной жизни понимается такая сторона жизни общества, которая представляет собой 
общность различных социально-политических институтов во всех формах взаимодействия и 
взаимоотношений между ними. 

Взаимодействие социально-политических институтов проявляется в деятельности от-
дельных граждан, определенных социальных групп по отношению к общественным, ком-
мерческим, политическим организациям, а также к государственной власти. Такое взаимо-
действие нуждается в управлении. Одним из способов эффективного управления обществом 
является информационное воздействие на него посредством, в том числе, PR-технологий. 
Информационным влиянием, другими словами пропагандой, занимается такая разновид-
ность Public Relations, как политический PR. «Политический PR – это формирование обще-
ственного мнения по интересующим субъекта вопросам, управление массовыми политиче-
скими коммуникациями и информационными потоками» [1]. 

Политический PR и входящие в него имиджмейкинг, политическая реклама опреде-
ляют особенности ведения PR-коммуникаций в политической сфере. У каждого из перечис-
ленных инструментов своя функция.  

Так, политическая реклама, представляющая собой по сути визуальную коммуника-
цию, позволяет организовывать, координировать и регулировать информационное воздей-
ствие на целевые группы и на общество в целом. Визуальный контент, или визуализирован-
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ная информация, представленная в различной форме (текстом, фотографиями, рисунками, 
схемами, видеороликами, логотипами и т.д.), позволяет не только привлечь внимание к дея-
тельности социально-политических институтов и отдельных их представителей, но также 
формировать необходимый им образ (имидж). Политическая реклама призвана оказывать 
воздействие на людей, побуждая к действию в краткосрочной перспективе, например, голо-
сование на выборах за конкретного кандидата, участие в митинге и др.   

Для создания уникального, запоминающегося образа отдельной личности, целой пар-
тии, организации или компании применяются технологии имиджмейкинга. Задача имидж-
мейкеров состоит в формировании образа субъекта политики (актора) и закрепление его в 
информационном пространстве. В качестве акторов могут выступать как отдельные лично-
сти, так и целые организации, компании. Объектами их политического воздействия стано-
вится определённая целевая аудитория, электорат. 

Политический PR нацелен на долговременное воздействие, на формирование долго-
срочных отношения между политическим субъектом и общественностью.   

Особенность политического PR заключается в его направленности на манипулирова-
ние политическими субъектами и лоббирование политических интересов различных обще-
ственных групп. Его цель состоит в создании постоянных (формальных и неформальных) 
каналов взаимодействия между субъектами и объектами политики. Современный политиче-
ский PR связан в первую очередь с информационной сферой, коммуникационными процес-
сами.    

На основании анализа имеющихся исследований в сфере политического PR можно 
выделить следующие его функции: информационно-политическую, информационно-
коммуникативную, консультационно-методическую, организационно-правовую [1]. 

 
Таблица 1 – Функции политического PR 
№ Функция Сущность 
1 информационно-политическая анализ информационно-политического поля; 

оценка общественного мнения; 
разработка информационной политики 

2 информационно-коммуникативная распространение информации; 
взаимодействие с общественностью и СМИ 

3 консультационно-методическая разработка моделей сотрудничества политических 
субъектов 
разработка PR-акций / -кампаний 

4 организационно-правовая реализация политической концепции; 
правовое обеспечение PR-деятельности 
проведение PR-акций / -кампаний и других меропри-
ятий (выставок, конференций, брифингов и т.д.) 

 
Конечной целью применения PR-технологий в политической сфере является заплани-

рованная модификация сознания целевой аудитории. Влияния на умы и настроения обще-
ственности достигают, используя комплекс PR-средств. К основным PR-средствам относят-
ся: публикации, новости, выступления, различные мероприятия. Также в политической сфере 
для получения необходимой количественной и качественной информации пользуются таки-
ми эмпирическими методам исследования. как контент-анализ, всевозможные опросы, ин-
тервью. Контент-анализ представляет собой описание конкретных примеров политического 
PR, оценку качества публичных сообщений личности, партии или иной организации в СМИ, 
определение интенсивности онлайн-коммуникаций личности, партии, компании, анализ 
освещения в СМИ различных политических событий и конфликтов. Опросы также помогают 
определить эффективность PR-стратегии.   

В «арсенале» имиджмейкеров и «пиарщиков» накопилось уже большое количество 
различных приёмов, привлекающих внимание к персоне / организации и повышающих их 
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рейтинг. К таким приемам можно отнести: интервью с персоной или её доверенным лицом; 
теледебаты; спланированную эпатажную (провоцирующую / конфликтную) ситуацию, при-
званную при «правильном» поведении персоны, повысить её популярность и лояльность к 
ней общественности; искусственную эскалацию проблемы, позволяющую повысить частот-
ность упоминания в СМИ; скрытую рекламу (серию сообщений), позволяющую повышать 
интерес к персоне / организации дозированно; искусственную утечку информации о персоне / 
организации; оглашение результатов так называемых «независимых» опросов, подтверждаю-
щих высокий рейтинг персоны / организации; привлечение медийных лиц для агитации и др. 

Не следует забывать, что большую роль в формировании образа публичной персоны / 
организации играют СМИ. Поэтому во время предвыборной кампании PR-менеджер должен 
как можно активнее вести политику со СМИ. Широкие возможности, которыми обладают 
средства массовой информации, могут сыграть передовую роль в реализации PR-задач. Ста-
тистика утверждает, что около 80% работы PR-менеджера уходит на взаимодействие со 
СМИ. В заключение можно сделать вывод, что методы политического PR почти универсаль-
ны. Избирательная кампания – это состязание технологий воздействия на общественное со-
знание и психику. Стратегическая цель политической партии или конкретного политика в 
предвыборной борьбе всегда одна – задать нужный угол зрения на факты и события, имею-
щие отношение к кандидату или к выборам.  

Политика и медиа в современном обществе тесно взаимосвязаны. Средства массовой 
информации наводняют население потоком политических сообщений, за счет чего увеличи-
вается потребность в политической коммуникации, в обратной связи с представителями вла-
сти. Информационный потенциал освещения в СМИ стремительно возрастает, в то время как 
общественность демонстрирует незаинтересованность и растущее политическое разочарова-
ние. Для грамотного выстраивания политической коммуникации необходимо привлечение 
профессиональных медиа-консультантов и специалистов по связям с общественностью. По-
нятно, что политика и СМИ находятся в зависимости друг от друга и представляют собой 
сложное взаимодействие двух взаимозависимых и, следовательно, адаптивных систем. Акту-
альность политической коммуникации возрастает в связи со структурными изменениями в 
обществе и изменениями в средствах массовой информации, что выражается в повышенной 
важности визуальной коммуникации. Повестка дня для СМИ является центральным аспек-
том общественных коммуникаций, поскольку средства массовой информации можно считать 
институциональным форумом для демонстрации политического общественного мнения. 

PR в политической сфере так же, как и в экономической, имеет длительное воздей-
ствие, и для него в том числе характерны процессы институционализации. Однако PR-
специалисты в большей мере, чем их коллеги в экономической сфере, зависимы от полити-
ков, чиновников, государственных деятелей, избираемых на определённый срок. За исклю-
чением крупных политических организаций, специалисты по связям с общественностью со-
ставляют небольшой штат, непосредственно вовлеченный в политическое руководство (в 
министерстве или администрации). Политические пиарщики таким образом приближены и 
тесно взаимодействуют с начальством в политико-идеологическом отношении, это, в свою 
очередь, ограничивает возможности профессионального развития и роста политических 
пиарщиков. Поэтому подбор персонала и специалистов основан в большей степени на идео-
лого-политических и личных, чем на профессиональных критериях. В целом профессиона-
лизм в политическом пиаре считается ниже по сравнению с другими социальными система-
ми [3]. 

В то время как политическая реклама фокусируется на убеждении и формулирует со-
ответствующие цели и использует соответствующие методы, она относится к информацион-
ной функции в области политического пиара. PR – это политический инструмент, законный 
и необходимый компонент передачи информации с целью воздействия на общественное 
мнение. С помощью PR привлекают внимание к конкретным персонам, событиям, пробле-
мам или их решению, но также и отвлекают от негативных событий или процессов.  
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Политический PR (политическая работа с общественностью) становится все более 
важным в деле трансляции политической информации. В то же время средства массовой ин-
формации выполняют двойную функцию: как субъекты и контексты действия они являются 
важнейшей справочной системой в общении политических субъектов. Политическая работа с 
общественностью осуществляется в России, с одной стороны, официальными ведомствами 
через пресс-службы, а с другой – коммерческими PR-консультантами и частными PR-
агентствами.  

При проведении политических PR-мероприятия необходимо определять цели и зада-
чи, в связи с чем впоследствии можно оценить эффективность проведенного мероприятия. К 
основным целям относят формирование положительно имиджа персоны / организации, а за-
дачами являются конкретные достижения в процессе мероприятия. 

PR-мероприятия разрабатываются на основе естественных (реально происходящих) и 
искусственных (специально созданных) событий.  

Для оценки эффективности политического PR-мероприятия существует ряд критери-
ев. Так, психологический критерий позволяет определить эмоциональную удовлетворен-
ность контактной аудитории от проведенного мероприятия; коммуникативный критерий ре-
гистрирует наличие либо отсутствие коммуникации, оценивает обратную связь; экономиче-
ский критерий устанавливает соотношение конечного результата к затраченным на PR-
мероприятие ресурсам. На основании этих критериев осуществляют анализ эффективности с 
выявлением плюсов и минусов мероприятия, критерии эффективности которых должны быть 
определены ещё на этапе планирования.  
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