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ПОЛИТИЧЕСКИЙ ПИАР В СЕТЯХ СОЦИАЛЬНОЙ КОММУНИКАЦИИ

При анализе современной отечественной научной литературы, посвященной политическому пиару, ав-
тор приходит к выводу, что большинство российских исследователей понимают данное явление только как 
манипуляцию общественным мнением и считают такой порядок вещей естественным. Из этого следует 
убежденность в невозможности построения политического пиара как межсубъектной (диалогичной) ком-
муникации. Автор указывает, что это является одной из причин антигуманности современной политиче-
ской практики.
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В политической теории XXI века субъек-
тно-объектный характер политической ком-
муникации представлен как соответствующий 
времени. Изучение этого аспекта, как правило, 
не идет дальше констатации того, что он такой, 
какой есть, а его моральные оценки, равно как 
и исследование возможности эволюции такого 
порядка вещей во что-то иное, выносятся за 
скобки [2, 4, 6, 7].

Практически ни в одном современном рос-
сийском учебнике по политологии, теории ком-
муникации, политическим технологиям или 
политическому менеджменту public relations не 
дается трактовка пиара как организации встре-
чи объективных интересов производителя «по-
литического товара» и потребителя. Часто нет 
даже намека на то, что такое понимание долж-

но иметь место. Public relations понимается 
исключительно как искусство манипуляции. 
Достаточно привести некоторые примеры, ко-
торые существуют во множестве.

Политический пиар, как описывает его  
М.Е. Кошелюк [5, с. 82], представляет собой 
процесс управления информацией для достиже-
ния определенных целей. Он имеет три этапа.

Первый этап заключается в формировании 
собственного информационного потока.

Второй этап предполагает сегментирование 
информационного потока и манипулирование 
информацией. Манипулирование как процесс 
воздействия на общественное мнение с це-
лью направления его в нужное русло исполь-
зует такие приемы, как умолчание о какой-ли-
бо информации, перестановка информации, 
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подгонка рейтинга, а также наиболее широко 
используемый в политическом пиаре прием 
расстановки информационных акцентов. Он 
представляет собой следующую последова-
тельность действий:

– на идентификационном этапе в сознании 
или подсознании избирателей формируется не-
кий размытый образ потенциального кандида-
та, партии или блока (фигуранта). Этот образ 
«очеловечивается» за счет создания псевдоне-
предвзятой картины того, как фигурант учился 
в школе, занимался спортом, работал и т. д.;

– затем происходит придание фигуранту 
уникальности, т. е. предъявление УПП – уни-
кального политического предложения. Это ар-
гументационный этап, когда подсознательно 
воспринятые положительные качества канди-
дата более четко очерчиваются на уровне ар-
гументов. Выпускаются в свет экономические, 
политические и иные программы. Начинает 
работу конфликтогенный прием, который бази-
руется на том, что большая часть аргументов 
обращена не к разуму, а к чувствам;

– фигурант сопоставляется с конкурентами, 
оппозицией путем показа их слабых сторон. 
Также этот этап включает ответ на подобные 
действия конкурентов (полное отрицание, со-
глашение с объяснениями, соглашение с изви-
нениями, полное игнорирование, игнорирова-
ние с наступлением);

– последний шаг расстановки информаци-
онных акцентов – призыв электората на выбо-
ры (если предыдущие этапы прошли удачно) 
или организация бойкота выборам (если пре-
дыдущие этапы прошли неудачно).

Окончательный этап процесса управления 
информацией – это установление информаци-
онного партнерства, приоритетная поставка 
информации тем или иным СМИ [5, с. 82].

При анализе этого описания видно, что 
объективируемая сторона коммуникационного 
процесса предстает как материал, а сам про-
цесс – как преодоление сопротивления мате-
риала. Вся коммуникация предстает как ложь в 
интересах ее субъективируемой стороны. Даже 
если это не учитывать, очевидно, что объекту 

отказывается в каких-либо качествах, кроме 
способности принять оказываемое на него воз-
действие.

У политической коммуникации, таким об-
разом, выделяются два актора: субъект и «сре-
да». «Цель PR… – обеспечение качественной 
коммуникации политического лидера с его со-
циальной средой путем привлечения средств 
массовой информации, общественных органи-
заций, партий, органов власти, населения, пар-
тнеров» [1, с. 137].

Даже когда учебники по политологии со-
глашаются с тем, что, по сути, пиар вовсе не 
предполагает манипулятивной власти над 
представлениями реципиента, подобная «иде-
алистическая» точка зрения подвергается кри-
тике.

На это обращает свое внимание Д.В. Оль-
шанский: «Первые три модели [модель одно-
стороннего информирования без обратных свя-
зей, модель одностороннего информирования 
через СМИ, двусторонняя асимметричная мо-
дель] являются манипулятивными. Последняя 
модель [двусторонняя симметричная модель] 
выступает скорее как «идеальный тип» PR, как 
ориентир для деятельности PR-структур и спе-
циалистов. Во многих теоретических работах 
по PR постоянно провозглашается ориентация 
на двустороннюю симметричную модель и 
приверженность ей. Однако реальная полити-
ческая практика зачастую обходится первыми 
тремя» [8, с. 137]. 

В сложно-совмещенной системе управле-
ния существуют структуры пиара, в которых 
объекты не являются «равноправными». Управ-
ляющая организация, как правило, является 
иерархически структурированной системой, 
общественность же – система слабоструктури-
рованная и лишенная иерархии; в то же время 
у общественности есть свои цели и мотивы. 
Управляющая организация с помощью пи-
ар-деятельности обычно выполняет функции 
управляющей системы, а общественность – 
управляемой. Но об этом никогда не говорит-
ся. Наоборот, постоянно подчеркивается, что 
конечная цель работы по связям с обществен-
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ностью состоит в достижении управленческого 
«равноправия». Однако это чаще всего декла-
рируемые цели, умело связанные с идеологи-
ей и философией пиара. Организация, заинте-
ресованная в формировании положительного 
отношения к себе, должна активно управлять 
этим процессом, но обязательно с учетом инте-
ресов управляемой системы [12, с. 87].

Таким образом, управляющая система мо-
жет учитывать интересы управляемого объек-
та, но никто не помешает ей эти интересы не 
учитывать.

Более того, даже честное убеждение «объ-
екта» в совпадении, возможно, объективном, 
интересов «объекта» и инициатора коммуника-
ции, согласно современным убеждениям, – не 
что иное, как результат манипуляции, просто 
более тонкой. Само участие электората в вы-
борах – продукт навязанной ему политической 
коммуникацией иллюзии о его якобы участии 
в политическом процессе, возможности что-
либо изменить, повлиять на принятие полити-
ческих решений, то есть продукт манипуляции.

Российский исследователь Е.Л. Доценко в 
книге «Психология манипуляции» отмечает: 
«Манипуляция – это вид психологического воз-
действия, искусное исполнение которого ведет 
к скрытому возбуждению у другого человека 
намерений, не совпадающих с его актуально 
существующими желаниями» [3, с. 16].

К. Фарбер характеризует объект манипули-
рования тем, что он действует на основе своего 
свободного выбора, решения. Но это «свобод-
ное решение» – иллюзия: «..На самом деле им 
управляют, а его мнением манипулируют. Даже 
так называемые нравственные принципы явля-
ются результатом манипулирования в целях со-
хранения власти меньшинства» [10, с. 15]. Эта 
мысль, направленная на выявление тонких ме-
ханизмов принуждения, в российской литера-
туре подается как констатация такого положе-
ния вещей как естественного, а следовательно, 
должного, вечного и неустранимого. 

Как отмечает А. Цуладзе в своей публика-
ции «Политические манипуляции, или покоре-
ние толпы», цель политического манипулиро-

вания – получение, реализация и сохранение 
власти. В нынешний период существования 
российского общества эти цели достигают-
ся путем выборов. Безусловно, успех на вы-
борах невозможен без весомой поддержки со 
стороны общества (если не брать во внимание 
вопиющие случаи прямой фальсификации из-
бирательных бюллетеней). «Таким образом, 
– делает вывод автор, – целью манипулято-
ров является формирование у избирателей 
определенного мнения и желания поддержать 
на выборах определенную социальную груп-
пу. Манипулятор должен угадать социальное 
предпочтение и предложить оптимальный об-
раз кандидата или программу (или же убедить, 
что уже имеющаяся у кандидата программа и 
есть оптимальная)» [11, с. 37].

Другими словами, речь идет не о том, что-
бы создать программу социальных преобразо-
ваний, отвечающую на вызовы времени. Надо 
«угадать» социальный стереотип и подделать 
образ политического товара под желаемый. 
То есть политическая коммуникация сводится 
к тому, чтобы преобразовать участие людей в 
политике в иллюзию участия. Проблема отсут-
ствия диалога в политической коммуникации 
состоит не в использовании «грязных» тех-
нологий, а именно в убежденности, что такой 
диалог не может быть ничем иным кроме как 
иллюзией.

В начале XX столетия испанский философ 
М. де Унамуно обратил внимание академиче-
ских кругов на кризис гуманистических начал 
научного познания, выход из которого он обо-
значал в знаменитом афоризме: «Не человек 
для науки, а наука для человека» [9, с. 28]. В 
начале XXI века происходит иной антигумани-
стический кризис – абсолютизация политиче-
ского управления, ситуация складывается по 
схеме «человек для политики».

В качестве иллюстрации двух противопо-
ложных коммуникаторов в современных рос-
сийских СМИ можно привести ВГТРК (самый 
яркий пример проправительственно ориенти-
рованной передачи – «Вести недели» Дмитрия 
Киселёва) и телеканал «Дождь», ориентирован-
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ный соответственно на оппозиционно настро-
енную аудиторию. Если же рассматривать по-
литический пиар с исторической точки зрения, 
то одним из наиболее известных его примеров 
может служить Уотергейтский скандал. Амери-
канский политолог С. Хантингтон в своем до-
кладе для Трехсторонней комиссии писал, что 
«в конфликтах, вызванных публикацией до-
кументов Пентагона и Уотергейтом, – органы 
массовой информации страны бросили вызов 
и нанесли поражение главе исполнительной 
власти. Пресса фактически сыграла ведущую 
роль в том, что до сих пор не удавалось ни од-
ному отдельно взятому институту, группировке 
или комбинации институтов в американской 

истории – лишить своего поста президента, 
который был избран менее двух лет назад, до-
бившись поддержки большинства, ставшего 
одним из самых значительных в американской 
истории» [13]. 

Очевидно, что модель политических ком-
муникаций, используемых сегодня в рамках 
политического менеджмента и современ-
ных политических технологий для борьбы за 
власть, антигуманна. Типичным для полити-
ческой практики становится формирование 
состояния отчужденности человека от поли-
тического участия, а политическое сообще-
ние не выходит за пределы субъект-объект-
ных отношений. 
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