Е. Малкин,   Е. Сучков.

ОСНОВЫ   ИЗБИРАТЕЛЬНЫХ  ТЕХНОЛОГИЙ

ПРЕДИСЛОВИЕ

На сегодня настоящая книга является лучшей книгой о технологиях избирательных кампаний в России.

Российские условия настолько своеобычны, что к ним неприменимы не только западные избирательные технологии, но и отечественные, носящие академический характер.

Авторам, участникам и руководителям нескольких десятков избирательных кампаний, прекрасно удалось показать специфичность избирательных технологий в России, отойдя от штампов описания сугубо технологических приемов, применив проблемно-инструментальный подход. То есть они предлагают читателям (будущим кандидатам и менеджерам) не  «рыбку», которую можно съесть, а «удочку», которой эту «рыбку» можно поймать.

Важным моментом книги, на который следует обратить внимание, является описание компенсаторного характера ресурсного обеспечения избирательных кампаний и особенностей их финансирования.

Существенно новым (и важным!) в развитии избирательных технологий являются разделы посвященные «сшивке» избирательных кампаний различного уровня (так называемые «параллельные кампании»), а также связь избирательных кампаний с партстроительством.

Наиболее подробно и полно написан раздел «Тактика», так что совместно с разделом «Проектирование и управление  кампанией» книга может успешно использоваться в качестве справочника.

Пожалуй, мало внимания уделено описанию мероприятий, предшествующих собственно избирательной кампании, а также использованию юридических аспектов и социологических исследований в качестве активных инструментов кампании, а не только элементов ее сопровождения.

Можно поспорить с классификацией и типологией избирательных кампаний. Так, например, с моей точки зрения, выборы в Госдуму в субъектах РФ, имеющих один округ, технологически несколько отличаются от выборов в субъектах, где есть два и более округов. Тем не менее, надо понимать, что эти замечания носят полемический, а не принципиальный характер.

Я бы рекомендовал будущим кандидатам и менеджерам, прежде чем участвовать в избирательных кампаниях, внимательно изучить эту книгу, которая поможет им правильно оценить себя, свои ресурсы и возможности.

Максим Дианов

Генеральный директор

Института региональных проблем

*     *     *

После пятнадцати (да, с начала перестройки прошло уже 15 лет) новой политики в России Судьба демократии в ней еще под вопросом. Говорят о наступлении управляемой демократии, о режиме личной власти В. Путина. Автор сам выдвинул термин «манипулятивная демократия». В общем, с демократией не все ясно. Но выборы, в этом уже нет сомнения, в России будут всегда. Поэтому и литература о выборных кампаниях востребована рынком – ее штудируют студенты и вообще те, кто хотел бы работать в этом секторе политических технологий. Россия прошла огромный путь выборных кампаний, что сделало российских специалистов по выборам одними из самых опытных в мире. На президентских выборах на Украине в 1999г. мы могли воочию наблюдать мощь мифа о российских имиджмекерах как о людях, конечно, абсолютно беспринципных, морально полностью раскованных, но высокопрофессиональных и поэтому абсолютно незаменимых. Российские специалисты уже завоевали в этом секторе рынки постсоветских государств и, видимо, начинают экспансию в страны Центральной и Восточной Европы – там им мешает только воспоминания о присутствии последние 50 лет других российских «политтехнологов» – в погонах. Во  время визита нашей делегации Ассоциации центров политического консультирования на президентскую кампанию в Южную Корею я мог воочию убедиться, насколько высок уровень наших специалистов по выборам по сравнению с другими. Этому способствует и серия бесконечных выборов, и высокий уровень общего гуманитарного образования.

За эти годы издано огромное количество литературы по выборам, как переводной, так и написанной отечественными специалистами. Большинство из них очень неплохого качества. «Основы избирательных технологий» Евгения Малкина и Евгения Сучкова представляют собой попытку выйти на новый уровень осмысления выборных процессов в стране. Вообще, в книге можно выделить два уровня, два пласта материала, две цели. Во-первых, она носит инструментальный характер, то есть предпринимается попытка систематизации и описания различного инструментария, который применяется в России в выборных кампаниях – и с этой точки зрения она интересна начинающим специалистам. Но в ней есть и другой подход – проблемный. Авторы предпринимают попытку осмыслить те специфические проблемы, с которыми часто сталкиваются на выборах. В частности, в книге анализируется проблема выбора различных стратегий избирательной кампании и зависимость такого выбора от различных типов голосования. Другая важная проблема, часто возникающая в огромной России с ее сложным и противоречивым политическим процессом – это совместимость избирательных кампаний  разного уровня. В связи с этим авторы дают анализ сочетания параллельных избирательных кампаний в одном избирательном округе: федерального и местного уровней и выборов по партийным спискам и мажоритарных, а также такой малоизученной проблемы как сочетание избирательной кампании и партийного строительства.   

Свою книгу авторы написали на основе огромного фактологического материала, накопленного ими во время множества кампаний. Евгений Малкин занимался партийным строительством с конца 80-х годов, он был одним из основных организаторов избирательной кампании ДПР в 1993г., блока «Профсоюзы и промышленники России» в 1995г. и Партии пенсионеров, которая неожиданно для всех обошла НДР в 1999г. Евгений Сучков работал на выборах с 1992г., большей частью в рамках левого политического спектра, специализируясь на протестном электорате.

Просматривая книгу, я обратил внимание еще на одну ее интересную особенность: в ней анализируется не только опыт побед, но и опыт поражений, в  частности, опыт поражения ОВР в 1999г. Этот анализ, кстати, позволил авторам предсказать будущий крах ОВР еще тогда, когда большинство аналитиков пророчило им первое место. 

Я уверен, что новая книга авторов после их удачной «Стратегии», вышедшей в 99г., найдет своего заинтересованного внимательного читателя, который сможет полемизировать с авторами, а потом с их помощью… зарабатывать деньги на этом огромном, стремительно растущим рынке политических гуманитарных технологий; технологий управления человеческим выбором. Во имя демократии в России – помогая избрателям сделать их выбор.

Сергей Марков

Доцент каф. политических процессов России 

философского факультета МГУ,  

Исполнительный директор Ассоциации центров

политического консультирования.

*     *     *

Если попытаться предельно кратко выразить впечатление о прочитанной книге, наиболее точными будут слова:  «Система» и «Впервые».

Выборы – как система. Система терминов, моделей, подходов, мероприятий. Такой подход позволил авторам создать не просто набор рекомендаций, а целостную методологию планирования, организации и проведения избирательных кампаний практически любого уровня – от федерального до местного.

Мне представляется, что именно системный подход позволил авторам впервые в отечественной политологии вычленить и систематизировать основные подходы к построению стратегии избирательных кампаний. В это плане особый интерес представляет описание так называемых моделей электората. Можно спорить, насколько полна и точна приводимая классификация моделей, насколько удачны предлагаемые авторами термины для их обозначения. Однако нельзя не согласится, что разработанный авторами методологический инструментарий выводит на новый уровень как анализ прошедших избирательных кампаний, так и прогнозирование  будущих; а также существенно минимизирует уровень ошибок при их проектировании.

  Также впервые (во всяком случае, в таком объеме), рассмотрены вопросы одновременного проведения федеральными партиями и движениями выборов по партийным спискам и в одномандатных округах. И хотя соответствующий раздел книги будет интересен, пожалуй, лишь достаточно узкому кругу руководителей федеральных избирательных объединений, его важность и актуальность неоспоримы.

Весьма интересен и раздел «Партстроительство». В нем, несмотря на некоторый субъективизм авторов (во всяком случае, в отношении КПРФ) достаточно правильно отражено главное: партийное строительство и сегодня, и в будущем невозможно, если партия не располагает идеологией, понятной и реально востребованной гражданами страны. 

Хотелось бы пожелать авторам успехов и новых столь же интересных книг, а их читателям – побед на выборах. Побед, в которых эта книга может им весьма и весьма помочь.

                                                            Виктор Пешков

(………………..)

ВВЕДЕНИЕ

Еще десять лет назад само понятие «российские избирательные технологии» практически не имело смысла. Отечественный опыт проведения избирательных кампаний отсутствовал, а имеющаяся на этот предмет литература на русском языке представляла собой либо переводы зарубежных руководств, либо их компиляцию.

Сегодня, после 10 лет проведения относительно свободных выборов, ситуация изменилась радикально. Можно с уверенностью говорить, что российские избирательные технологии, как специфическая сфера деятельности по подготовке и проведению избирательных кампаний начинают складываться в достаточно стройную систему. Соответственно появилось и множество пособий и руководств по избирательным технологиям, в которых фиксируется и обобщается отечественный опыт. При этом, как обычно и бывает с литературой «первой волны», большинство из них носят ярко выраженный инструментальный характер.  Фактически они  представляют собой набор рекомендаций и инструкций, описывающий последовательность действий кандидата и его команды в ходе выборов. Такие книги незаменимы - во время избирательной кампании они всегда должны находиться под рукой, как справочники у инженера. 

Однако тот же российский опыт ясно показывает, что избирательные технологии в нашей стране принципиально нельзя свести к ограниченному набору правил и рекомендаций.   

Чуть ли не каждая избирательная кампания в России преподносит те или иные сюрпризы. Достаточно упомянуть выборы в Государственную Думу 1993, 1995 и 1999гг.: за полгода до дня голосования практически никто не смог даже отдаленно предвидеть их результаты.

Почему так часто проигрываются избирательные кампании, обладающие, казалось бы, всеми ресурсами для победы; а победителями оказываются явные аутсайдеры? Какие типичные ошибки при этом совершаются? Почему действия, приносящие успех в одной избирательной кампании, в другой приводят к поражению? Как избежать ловушек, которые, подобно минам,  расставлены на пути любого кандидата? Как оптимально распределить имеющиеся ресурсы (которых всегда не хватает)?

Для ответа на эти и ряд аналогичных вопросов и написана эта книга, которую мы предлагаем вниманию читателей.

Книга представляет собой обобщение накопленного авторами десятилетнего опыта проведения избирательных кампаний самого разного уровня и масштаба – от федерального до выборов в местное самоуправление. Главный вывод, который мы сделали для себя из этого опыта – в российских избирательных технологиях практически ни одно правило, ни одна рекомендация не являются абсолютными. Всегда существуют исключения. Большинство избирательных кампаний обладают ярко выраженным индивидуальным характером; их организация – штучный продукт, который каждый раз приходится «изготавливать» заново. Это никак не снижает ценность предыдущего опыта и общих принципов построения избирательных  кампаний. Напротив, только они и могут указать ту область, где лежат оптимальные решения, ведущие к победе, а также предостеречь от губительных ошибок. Но – не более: принимать конкретные решения всегда приходится  сообразно конкретной ситуации. Ничто в области избирательных технологий не может избавить от необходимости думать самостоятельно.

Исходя из сказанного, в нашей книге мы придерживаемся не инструментального, а проблемного подхода к изложению основ избирательных технологий. Нас интересовали  не столько конкретные рекомендации (хотя их в книге приводится достаточно много) сколько проблемы, их обобщения и типичные ошибки, совершаемые в ходе избирательных кампаний. В первую очередь мы стремились дать материал, который помог бы читателю самостоятельно принимать решения.

Естественно, реализуемый нами проблемный подход не следует рассматривать как противопоставление большинству имеющейся на сегодня литературе по выборам. Это просто несколько другой взгляд на вещи. Проблемный подход обладает и определенными недостатками. Мы допускаем, что некоторые разделы книги окажутся достаточно трудными для восприятия. Кроме того, нашу книгу не так просто использовать как практическое руководство справочного типа. Последний недостаток мы попытались по мере сил устранить, введя специальный раздел «Проектирование и управление избирательными кампаниями», который написан в справочном ключе.

Книга адресована в первую очередь кандидатам на выборные должности, а также руководителям (менеджерам) избирательных кампаний, которые уже получили определенный опыт в проведении выборов и желают его обобщить. Для первого ознакомления с предметом она может оказаться несколько сложной. Зато мы ручаемся, что даже не имеющие опыта избирательных кампаний читатели, которые возьмут на себя труд изучить нашу книгу, смогут с самого начала избежать множество типичных ошибок, совершаемых их коллегами.

Что касается профессиональных избирательных технологов, нам представляется, что они найдут в книге интересный материал для дискуссии (надеемся, что благожелательной).

Книга состоит из Введения, семи разделов и Приложения.

Первый раздел носит вводный характер. Как нам представляется, особый интерес в нем представляет параграф, посвященный ресурсам избирательной кампании. Надеемся, что ознакомление с ним поможет читателям развеять весьма распространенное заблуждение, что на выборах все решают деньги и только деньги.

Второй раздел  - «Стратегия» – является ключевым для понимания подхода авторов к построению избирательных кампаний.

Стратегия - наиболее сложная область избирательных технологий, в которой делается наибольшее количество ошибок. Самое опасное, что ошибки совершаются на уровне выбора самого подхода к построению стратегии, после чего кампания оказывается проигранной еще до ее начала. При этом, выбирая тот или иной подход, часто даже не подозревают, что этот подход вовсе не является единственно возможным.

Поэтому в начале раздела мы приводим классификацию различных проходов к построению стратегии и сравнительный анализ их достоинств и недостатков. Затем формулируется наиболее эффективный (с точки зрения авторов) подход: определение стратегии избирательной кампании  путем формирования положительного образа кандидата (партии). Далее последовательно излагаются проблемы построения стратегии на основе указанного подхода, начиная с формирования ядра положительного образа и заканчивая  определением стратегии по отношению к конкурентам и адресным построением кампании. По ходу изложения дается описание различных типовых стратегий, которые, если и не реализуются в чистом виде в каждой избирательной кампании,  все равно присутствуют в ней как составные элементы общей стратегии. Для иллюстрации обсуждаемых в разделе проблем мы подробно разбираем несколько хорошо известных федеральных избирательных кампаний. 

Третий раздел посвящен Тактике.

Тактика является областью избирательных технологий, которая поддается стандартизации значительно легче по сравнению со стратегией. Главное здесь – оптимальное распределение имеющихся ресурсов между мероприятиями кампании. Поэтому с самого начала вводится понятие тактического рисунка кампании, который должен оптимизироваться под влиянием двух противоположных требований: концентрации ресурсов на основных направлениях и мероприятиях кампании и принципом тотальности, согласно которому все направления и агитационные ниши должны быть заполнены и отработаны в обязательном порядке. Далее приводится описание примерного набора мероприятий кампании. При этом по каждому мероприятию обсуждается его эффективность по сравнению с другими, а также типичные проблемы, трудности и ошибки, которые встречаются при его реализации.

О четвертом разделе – «Проектирование и управление избирательными кампаниями» – мы уже говорили выше. В отличие от остальных, он написан скорее в инструментальном, а не  проблемном ключе. Центром раздела является типовой план-график избирательной кампании. К каждому мероприятию план-графика приводится ссылка на параграф книги, в котором это мероприятие описывается. Читателям, которые хотят использовать нашу книгу как справочное пособие, мы рекомендуем читать ее именно с этого раздела и далее руководствоваться системой ссылок к остальному материалу.

Три заключительных раздела посвящены смежным вопросам.

В пятом разделе рассматривается специфическая избирательная технология – параллельные кампании. 

Возможность организации параллельной кампании возникает, когда партия (избирательное объединение) одновременно участвует в выборах разного уровня: например, выдвигает партийный список и кандидатов по округам в Государственную Думу. В этом случае естественно строить кампании разного уровня так, чтобы они максимально усиливали друг друга. 

Несмотря на то, что с 93г. был ряд попыток организовать полноценную параллельную кампанию, ни одну из них нельзя признать достаточно удачной. Тот факт, что эта, на первый взгляд очевидная и простая технология вызывает такие практические трудности, побудил нас провести анализ проблем параллельных кампаний. Результаты этого анализа приводится в пятом разделе. Представляется, что он может оказаться весьма полезным, в первую очередь для федеральных политических партий, которые постоянно сталкиваются с проблемами реализации параллельных кампаний. 

В шестом разделе рассматриваются предвыборные кампании, т.е. политические кампании, проводимые задолго до назначения выборов. Как сможет убедиться читатель, здесь есть своя специфика, довольно отличная от обычных избирательных кампаний.

Седьмой раздел посвящен вопросам партийного строительства.

По своему объему и важности создание политических партий и движений – не менее значимая область, чем избирательные кампании. Ошибок же здесь совершается гораздо больше. Кроме того, в отличие от избирательных технологий, литература по партстроительству практически отсутствует.

В седьмом разделе мы рассмотрели эту проблему только в одном аспекте: создание и развитие политических партий и движений как составная часть предвыборной кампании. Естественно, этим тема далеко не исчерпывается; однако даже такой сравнительно узкий подход позволяет сформулировать ряд важных правил создания политических партий.

В Приложении приводится несколько статей авторов, которые дополняют приведенный в книге материал. 

1. ОБЩИЕ ВОПРОСЫ ИЗБИРАТЕЛЬНЫХ КАМПАНИЙ.

1.1. Что такое избирательные технологии (терминология и смежные вопросы).

Начинать описание такого живого дела как организация и проведение избирательных кампаний с терминологических уточнений  - это до некоторой степени дурной тон. О терминах, как известно, можно спорить до бесконечности.  Вряд ли читателя будет особо интересовать, как правильнее именовать те или иные действия, предпринимаемые по ходу выборов, если эти действия обеспечивают победу.

И все же мы решили предварить описание своего подхода к проведению избирательных кампаний обсуждением некоторых терминов, которые  будут использоваться в настоящей работе. И не только ради экономии времени, чтобы не отвлекаться на всякие терминологические тонкости и нюансы в ходе дальнейшего изложения. 

Дело в том, что за разными системами терминов обычно стоят принципиально разные подходы к построению  избирательных кампаний. Навязать свои названия тем или иным объектам и событиям фактически означает и навязать свой подход к пониманию реальности. 

В свете сказанного вопрос терминологии приобретает далеко не академический интерес.

В настоящее время в России еще не сложилась общепринятая и устоявшаяся терминология для описания избирательных кампаний. Даже само понятие «избирательная кампания» употребляется неоднозначно. 

В широком плане избирательной кампанией называют регламентированный законом и организуемый избирательными комиссиями набор мероприятий по организации свободного волеизъявления граждан. Например: «Избирательная кампания по выборам президента находится в самом разгаре». В более узком плане избирательная кампания - это действия кандидата (партии) и его команды, направленные на обеспечение желательного результата выборов. Избирательная кампания, понимаемая в широком плане, включает в себя, помимо  кампаний всех кандидатов, также и соответствующие действия администрации, избирательных комиссий и вообще всех лиц и организаций, так или иначе задействованных в выборном процессе.

В нашей книге, говоря об избирательных кампаниях, в подавляющем большинстве случаев мы будем подразумевать кампанию в узком смысле, т.е. кампанию кандидата (партии). Иногда, правда, этот термин может быть употреблен и в более широком его понимании, что будет понятно из контекста. Вообще говоря, более адекватным названием для обозначения избирательных кампаний в широком смысле нам представляется термин «выборная кампания» или просто «выборы». Кстати, на практике наиболее часто употребляемым является именно этот последний термин («законодательство по выборам» и т.д.). 

Избирательная кампания кандидата (партии) заканчивается с подсчетом голосов избирателей и установлением результатов  выборов. А вот определить момент ее начала достаточно трудно. Дальновидные кандидаты начинают предпринимать действия, направленные на их избрание, задолго до старта официальной выборной кампании. Часто кандидат уже со дня окончания выборов  активно готовится к следующим и находится, таким образом, в состоянии «перманентной» избирательной кампании. Что же касается политических партий и их лидеров, то для них перманентная кампания - вообще естественный способ существования. 

Для внесения определенности в этот вопрос мы будем относить к избирательной кампании все действия кандидата и его команды с момента официального объявления выборов, а также все мероприятия по подготовке к указанным действиям: разработку проекта кампании, образование штаба, аккумуляцию ресурсов и т.д. Такие подготовительные мероприятия носят обеспечивающий характер и не предполагают какого-либо непосредственного воздействия на массового избирателя. Агитацию же избирателей, проводимую до начала выборов, мы будем называть  предвыборной кампанией.  В отличие от избирательной, сроки предвыборной кампании никак не связаны с датой выборов; и она может вестись практически непрерывно, превращаясь на момент выборов в избирательную. 

Различие между избирательной и предвыборной кампаниями носят далеко не только формальный характер. Хотя и нельзя сказать, что методы ведения предвыборных кампаний радикально отличаются от методов избирательной кампании, они все же имеют свою специфику, причем достаточно глубокую. Предвыборные кампании могут длиться гораздо дольше избирательных; для них характерен большой разрыв времени между мероприятиями кампании и датой голосования. 

Но главное в другом. Психологически избиратели воспринимают кандидата во время предвыборной и избирательной кампаний совершенно по-разному. 

В ходе избирательной кампании все действия кандидата соотносятся с его желанием получить голоса и поэтому подчас оцениваются весьма искаженно. Предвыборная кампания свободна от такой аберрации, поскольку кандидат может эффективно проводить ее, не обозначая свое желание баллотироваться куда бы то ни было.  Образно говоря, если во время предвыборной кампании кандидат с риском для жизни спасет тонущего ребенка, то этот поступок по справедливости будет воспринят всеми как благородный и  героический. А случись то же самое во время кампании избирательной - наверняка найдутся люди, которые начнут объяснять героизм кандидата исключительно его желанием быть избранным. При этом кто-нибудь обязательно скажет, что кандидат сам же и бросил в воду несчастного ребенка. 

Таким образом, предвыборные кампании по сравнению с избирательными представляют собой особый жанр и требуют особой методологии. Поэтому введение специального термина «предвыборная кампания» представляется нам не только  целесообразным и оправданным, но мы даже решили посвятить предвыборным кампаниям отдельную главу нашей книги. 

Избирательные кампании различаются по таким параметрам, как уровень, масштаб и тип.

 Уровень кампании административной определяется территорией, на которой проводятся выборы. В этом плане можно говорить о кампаниях федерального уровня (выборы президента и голосование по партийным спискам в Государственную Думу), уровня региона (выборы губернаторов), района, города, округа и т.д. 

Масштаб кампании характеризуется количеством избирателей, принимающих участие в голосовании. Хотя масштаб и уровень обычно связаны между собой (чем выше уровень, тем больше масштаб), иногда здесь случаются довольно значительные несовпадения. Например, по масштабу выборы депутата Московской Думы близки к выборам глав некоторых субъектов федерации.

 Тип кампании определяется порядком установления результатов выборов. В России проводятся кампании следующих типов:

- выборы по мажоритарной системе с установлением победителя через абсолютное большинство (голосование в два тура). По этой системе избирается президент РФ, главы регионов, мэры городов и т.д.;

- выборы по мажоритарной системе с установлением победителя через относительное большинство (голосование в один тур). Эта система распространяется на выборы депутатов всех уровней по одномандатным округам;

- выборы по многомандатным округам. Эта система иногда используется при выборах региональных законодательных органов и органов местного самоуправления в ряде субъектов Российской Федерации;

- выборы по пропорциональной системе партийных списков. Так выбирается половина депутатов Государственной Думы и часть законодательных органов в некоторых регионах.

Несмотря на такое разнообразие параметров, методологическая основа проектирования и проведения избирательных кампаний является единой. Случаи, когда построение стратегии и тактики избирательной кампании существенным образом зависят от ее параметров, будут  отмечаться и оговариваться по ходу изложения.

Существуют технологии, охватывающие одновременное проведение избирательных кампаний на двух и более уровнях - так называемые параллельные кампании. Почва для организации таких кампаний возникает, когда партия или политическое движение одновременно участвует в выборах нескольких уровней: например, выдвигает федеральный партийный список на выборах в Государственную Думу и одновременно выставляет своих кандидатов в одномандатных округах. В этом случае появляется возможность реализации параллельной кампании, т.е. объединение кампании за федеральный список и кампаний кандидатов партии в округах в некое целое. Суть параллельной кампании  заключается в стратегической и тактической сшивке (стыковке) кампании федерального уровня и кампаний в округах с тем, чтобы эти кампании, проводимые на разных уровнях, взаимно дополняли и максимально  усиливали друг друга. 

Подробнее на параллельных кампаниях мы остановимся в пятом разделе книги. 

Под избирательными технологиями понимаются методы организации избирательных кампаний кандидатов и (или) партий, направленные на достижения успеха на выборах. В этом смысле все действия кандидата и его команды от момента принятия решения об участии в выборах до подсчета голосов можно отнести к избирательным технологиям. 

Так что ответ на поставленный в заглавие этого параграфа вопрос «Что такое избирательные технологии?» предельно прост и прозрачен. Несмотря на это, сегодня в глазах широкой публики избирательные  технологии окутаны флером романтики и таинственности; причем часто с явно негативным оттенком. Бытует мнение, что избирательные технологии есть некое «грязное», но тем не менее волшебное и недоступное пониманию простых смертных средство, позволяющее выбрать кого угодно и куда угодно; были бы деньги. Специалисты же по использованию избирательных технологий предстают в этом свете зловещими фигурами, которые с сатанинской гениальностью манипулируют избирателями страны и, находясь в тени, полностью определяют лицо будущей выборной власти. Возникать такие легенды стали после президентских выборов 1996г.; а думские выборы  1999г. многие склонны рассматривать как триумф избирательных технологий; причем именно «грязных».

К выборам 96 и 99гг. мы еще вернемся. Сейчас же авторы хотели бы со всей определенностью высказаться, что, на их взгляд, в избирательных технологиях не содержится абсолютно ничего таинственного и тем более инфернального. Это -  обычная область человеческой деятельности, в которой, как и во всякой иной, успех приносят не чудеса, а знания, опыт, энергия, воля к победе, интуиция - в общем то, что принято называть профессионализмом. Если уж говорить о чудесах во время избирательных кампаний, то они, как правило, заключаются в том, что иногда успешными оказываются как раз очень слабые в технологическом плане кампании. Что, понятно, никак не свидетельствует о ненужности избирательных технологий: на выборах, как и в любой соревновательной сфере, выигрывает не тот, кто играет хорошо, а тот, кто играет лучше.  Даже слабо и непрофессионально построенная кампания может привести кандидата к победе, если его конкуренты действуют еще слабее. Конкуренция «слабых» кампаний была, в частности, весьма характерна для выборов 1989-1991гг.;  И многие победители тех лет, уверовавшие, что никакой профессионализм им для победы не нужен и что выиграть можно «абы как», неожиданно для себя столкнулись на последующих выборах с весьма неприятными сюрпризами. 

Никак не подтверждаются жизнью и утверждения, что избирательные технологии позволяют «выбрать кого угодно и куда угодно». Напротив, если избирателям преподносится на выборах сомнительный с их точки зрения кандидат или же кандидат, которому нечего предъявить людям, то такого кандидата, скорее всего, никуда не выберут, какие бы технологии он не использовал. Избиратели вообще далеко не глупы. Хотя в России они не имеют многолетнего западного опыта свободных выборов, но фальшь, лицемерие и попытки откровенной манипуляции избиратели чувствуют достаточно точно и реагируют соответствующим образом. Характерно, что из многочисленных и изощренных технологически избирательных кампаний клана С. Мавроди успешной оказалась лишь первая. Но даже и в этом первом случае при ближайшем рассмотрении выяснилось, что технология здесь ни при чем: количество голосов, поданных за Мавроди, практически совпало с числом вкладчиков МММ в округе. Люди голосовали, таким образом, вовсе не за технологии, а в надежде, что Мавроди, став депутатом, вернет им долги.

Наконец, говоря о грязных методах в избирательных технологиях, следует начать с того, что в первую очередь и наиболее интенсивно их используют кандидаты от власти. Понятно, что нечестная власть действует нечестно везде и всегда, а не только на выборах; так что избирательные технологии тут тоже ни при чем.

Весьма занятно, что у истоков демонизации избирательных технологий очень часто стоят рассказы самих организаторов и участников избирательных кампаний. По большому счету подобным рассказам следует доверять ничуть не больше, чем рассказам после охоты. Однако указанные «охотничьи байки» через журналистов, иногда имеющих довольно приблизительные представления о настоящей избирательной кухне, попадают в прессу, обрастая при этом добавочными и весьма впечатляющими подробностями. В результате в общественном мнении и возникает фигура «великого и ужасного» технолога, способного с гарантией провести за деньги любого кандидата. 

Отметим в связи со сказанным один довольно любопытный момент. Когда начинаешь выяснять, какие конкретно технологические методы произвели такое глубокое впечатление на дилетанта, то почти всегда оказывается, что речь идет о том или ином стандартном тактическом приеме, известном не один десяток лет и сотни раз опробованном и обкатанном во всех странах. Применение подобных приемов  - это, собственно, даже не профессия, а ремесло; они составляют самый низший, элементарный уровень избирательных технологий. Иногда в этом плане происходят вообще смешные вещи. Так, при освещении выборов в Законодательное собрание Санкт-Петербурга  в декабре 1998г. чуть ли не вся федеральная  пресса утверждала, что в их ходе впервые используются самые современные (и, естественно, самые страшные и «грязные») избирательные технологии. На самом же деле речь шла о нескольких мелких и, прямо скажем, не самых эффективных тактических фокусах и провокациях (типа выдвижения двойников), подавляющее большинство которых отлично известно нашим специалистам по крайней мере с  93г; а зарубежным – чуть ли не с прошлого века. 

Сами же организаторы всех этих фокусов держатся, как правило, подчеркнуто скромно; всячески принижают свою роль и утверждают, что их единственная задача - помочь кандидату как можно эффективнее донести свою программу до избирателей. Правда, при этом почему-то получается, что где избирательный технолог, там и победа. Понятно, что по всем законам жанра после таких объяснений уверенность широкой публики в тайном всемогуществе избирательных технологов только укрепляется.

Создается впечатление, что добрая половина разговоров о мощи и мерзости избирательных технологий является делом рук некоторых избирательных технологов, считающих (и небезосновательно!) что хороший скандал – основа коммерческого успеха в публичной политике. Мы, естественно, вовсе не собираемся при этом чохом обидеть всех наших коллег по профессии - компетентность, высокий класс и личная порядочность большинства из них были неоднократно продемонстрированы в ходе многочисленных избирательных кампаний. Мы всего лишь желаем предостеречь некоторых не в меру доверчивых наших сограждан (особенно из журналистского цеха), что именно в тот момент, когда они взахлеб разоблачают всю «грязь» избирательных технологий, они, скорее всего, и сами являются ничем иным, как объектом манипуляции избирательных технологов.

Вообще, рынок избирательных технологий в России весьма молод, и, как на всяком новом рынке, жуликов и непрофессионалов на нем пока еще хватает. Так что если кто-либо будет пугать вас использованием против вас таинственных «грязных технологий» и предлагать в качестве контрмеры свои собственные, на 100% гарантирующие успех - советуем отнестись к  такому человеку весьма настороженно.

Возвращаясь к собственно терминологическим вопросам, отметим, что иногда вместо слов «избирательные технологии» применительно к выборам в том же смысле используются термины «политические технологии» или «социальные технологии». Происходит это, однако, довольно редко; так что термин «избирательные технологии» можно считать достаточно устоявшимся. 

К сожалению, того же самого нельзя сказать о терминологии для обозначения самой профессии организатора избирательных кампаний. Здесь наблюдается полный разнобой: их называют социальными технологами, политическими технологами, политическими консультантами, электоральными менеджерами, имиджмейкерами. 

В данном случае мы как раз и сталкиваемся с ситуацией, когда за разными терминами стоят разные подходы к построению избирательных кампаний; в первую очередь в части их стратегии. Во втором разделе книги главе  мы проведем подробный сравнительный анализ концепций, которые наиболее часто используются при определении стратегии кампании. Здесь же, несколько предваряя обсуждение, авторы хотели бы высказать свою точку зрения (возможно, не бесспорную) на то, как следует называть их, авторов, профессию. 

Термин «имиджмейкер» для обозначения организатора избирательной кампании, на наш взгляд, не только неудачен, но и просто вреден. Имиджмейкером следует называть специалиста (как правило, психолога), который обслуживает кандидата во время кампании: отрабатывает его внешний вид, манеру поведения; оказывает психологическую поддержку и т.д. При несомненной важности этих вопросов они далеко не исчерпывают всю проблематику построения избирательной кампаний. Более того, выдвижение на первый план проблемы имиджа (внешнего облика) кандидата провоцирует  вполне определенное построение стратегии кампании - так называемый «рекламный подход» (см. п. 2.2.7), при котором содержательная составляющая кампании минимизируется, а основной упор делается на тактику, прежде всего на  работу со СМИ.  Характерно, что термин «имиджмейкер» наиболее настойчиво пытаются внедрить как раз не психологи, а некоторые специалисты по рекламе и  PR.

Столь же неудачен и термин “социальный технолог”. Если избирательные технологии, без сомнения, относятся к социальным, то сами социальные технологии охватывают гораздо более широкую сферу. В принципе, при любом управленческом решении в любой области, принимающем в расчет человеческий фактор, так или иначе используются социальные технологии. Специалистов же по таким решениям называют не «социальными технологами», а менеджерами. На наш взгляд, за термином «социальный технолог» подспудно стоит  мысль, что профессиональная специализация человека в области социологии автоматически делает его и специалистом по избирательным кампаниям. На практике это ведет к гипертрофированию роли социологии при построении кампании и к использованию вполне определенных стратегий, типа модели «идеального кандидата», что далеко не всегда оптимально. 

Оговоримся, что мы говорим здесь именно о гипертрофировании роли социологии, а вовсе не о каком-то пренебрежительном отношении к ней. Строить избирательную кампанию без самой серьезной опоры на социологию поистине смерти подобно.

В термине «политический консультант» нас несколько настораживает последнее слово. Вообще говоря, консультант - это не профессия, а скорее роль, которую играет профессионал в конкретной команде. Авторам приходилось участвовать в избирательных кампаниях как в роли руководителей или членов штаба, отвечающих за конкретное направление работы, так и в роли консультантов. Надо прямо сказать, что это совершенно разная работа и, главное, совершенно разная ответственность и моральная нагрузка. На наш взгляд, консультировать одновременно две-три кампании легче, чем руководить одной. Без сомнения, один и тот же специалист, в зависимости от ситуации, может работать как организатором кампании (или ее части), так и консультантом. Однако хороший консультант обязательно должен иметь опыт работы в избирательных штабах на ответственных должностях  - иначе его советы будут носить несколько абстрактный характер. 

И что уже совсем недопустимо -  это когда консультант, формально оставаясь консультантом, на деле берет на себя руководство кампанией, а официально назначенный руководитель оказывается в роли консультанта. К сожалению, такое происходит сплошь и рядом и является одной из типичных причин развала избирательных кампаний и штабов. Так что терминологическая «неряшливость» (технолог, менеджер, консультант - какая разница?) вполне может оказаться зародышем катастрофы. Проведение избирательной кампании требует чуть ли не военной организации и воинской дисциплины. При этом в распоряжении кандидата, как правило, отсутствуют такие убедительные средства ее (дисциплины) поддержания, как воинские уставы, трибуналы и заградотряды. Поэтому все моменты (в том числе и терминологические), которые содержат даже тень намека на организационную неразбериху, должны «гаситься» еще на отдаленных подступах к кампании. 

Термин «политический технолог» представляется нам значительно более приемлемым. Здесь, однако, следует сделать две оговорки. 

Во-первых, в части публичной политики эта специальность охватывает организацию не только избирательных, но и вообще любых массовых политических кампаний (кампании в поддержку тех или иных инициатив, массовые политические акции и т.д. ), а также и область партстроительства. Поскольку эти вопросы достаточно близки (в известном смысле избирательная кампания является кульминацией публичной политики), вполне естественно и полезно, чтобы организатор кампании являлся специалистом не только по выборам, но и по смежным проблемам. Например, специалист по избирательным кампаниям, слабо разбирающийся в вопросах  партстроительства, всегда будет немного недотягивать в части непосредственной работы с избирателями. 

Во-вторых, политический технолог всегда должен отдавать себе отчет, что сфера его компетенции - именно публичная политика (т.е. политика, направленная на массового избирателя), а не политика вообще. Иначе он рискует оказаться в положении серого кардинала, претендующего на то, чтобы направлять все действия своего заказчика-кандидата. Это вполне может привести к довольно печальным последствиям - как для кандидата, так и, в особенности, для самого кардинала.

Более подробно на соотношении политики вообще и ее публичной составляющей мы остановимся в следующем параграфе.

Завершая обсуждение, авторы хотели бы высказать свою точку зрения на то, как следует называть нашу профессию. Нам представляется, что самый простой и радикальный способ решения «терминологической проблемы» состоит в том,  чтобы назвать кошку «кошкой» - то есть назвать специалиста по избирательным кампаниям «избирательным технологом» или «менеджером по избирательным кампаниям» («электоральным менеджером» - специально для любителей громких иностранных названий). Может быть, с точки зрения саморекламы это и не самое лучшее решение, зато оно не оставляет никакой почвы для двусмысленных толкований. 

Конечно, не стоит видеть за всякой двусмыслицей и неточностью в терминологии некий заговор. Как правило, она возникает просто потому, что настоящие профессионалы-практики  довольно скептически смотрят на терминологические проблемы и позволяют себе определенную вольность в этом вопросе. Как правило - но не всегда. И, поскольку в этом «не всегда» может содержаться немалая часть грядущих проблем, авторы и рискнули потратить время читателя, столь долго занимая его обсуждением терминологических тонкостей. 

1.2  Структура избирательной кампании.
Задача данного параграфа - дать читателю общее представление о том, что из себя представляет избирательная кампания и какой круг вопросов и проблем она охватывает.  Остальная часть нашей работы во многом будет посвящена подробному раскрытию тем и задач, обозначенных в  настоящем параграфе. 

Традиционно все вопросы, решаемые  в рамках избирательной кампании, относят либо к стратегии, либо к тактике. Проведение разделительной линии между стратегией и тактикой во многом является делом вкуса. Наиболее логичным нам представляется отнести к стратегии содержательную часть избирательной кампании, а к тактике - коммуникативную часть. Другими словами, стратегия отвечает на вопрос: что нужно сказать избирателям; какую информацию необходимо довести до них, чтобы они проголосовали за соответствующего кандидата (партию), а тактика - как сказать; как, в какой форме и в какой последовательности довести необходимую  информацию.

Формирование стратегии избирательной кампании включает в себя решение следующих вопросов.

1. Сбор информации об избирателях округа и конкурентах. Применительно к федеральным избирательным кампаниям можно говорить об анализе состояния общества в целом.

2. Оценку конфигурации (расстановки сил) избирательной кампании: выделение групп избирателей, которые склонны голосовать за каждого из конкурентов (базовый электорат конкурентов), а также колеблющейся (подвижной) части избирателей.

3. Определение основной (ключевой) идеи собственной избирательной кампании; определение адресной группы (части избирателей, к которой будет обращена ваша агитация).

4. Формулировка основной и вспомогательных тем кампании.

5. Определение собственных действий по отношению к конкурентам. 

Тактика избирательной кампании охватывает следующий круг проблем.

1. Определение тактического рисунка кампании: ее основных направлений и этапов.

2.  Определение мероприятий кампании в рамках каждого из ее направлений и этапов.

3. Создание структуры  управления кампанией (штаб кампании).

4. Разработка и реализация план-графика кампании.

В основе построения тактики лежит выделение в избирательной кампаний  ряда относительно независимых составляющих (направлений). Организация кампании, как и любого другого сложного процесса, невозможна без ее разбиения на отдельные направления - иначе она становится неуправляемой. Единый подход к выделению направлений избирательной кампании к настоящему времени еще не сложился, и разные специалисты «делят» кампанию по разному. 

Наиболее естественным нам представляется разбиение всех направлений на основные (базовые), обращенные непосредственно к избирателям; и обеспечивающие (вспомогательные). При этом базовые направления, в свою очередь, различаются по способам, которыми осуществляется воздействие на избирателей.

При таком подходе в избирательной кампании можно выделить восемь направлений: два базовых и шесть обеспечивающих.

К базовым направлениям относятся:

- оргмассовое: непосредственное воздействие на избирателей через прямые контакты с кандидатом и его командой;

- агитационно-рекламное: опосредованное воздействие на избирателей через СМИ, наружную рекламу и агитационные материалы.

К обеспечивающим направлениям избирательной кампании относятся:

- информационно-аналитическое обеспечение;

- взаимодействие      с  внешними организациями (государственными, коммерческими  и общественными);

- юридическое обеспечение;

- техническое обеспечение;

- финансовое обеспечение;

- проектирование и управление избирательной кампанией.
В рамках оргмассового направления решаются следующие задачи:

· формирование команды активистов для проведения кампании  кандидата в округе; 

· сбор подписей для выдвижения кандидата и списка;

· ведение баз данных по избирателям;

· реализация технологий непосредственной работы с избирателями «на дому»: кампания «от двери к двери», телефонное внедрение, адресная рассылка;

· подготовка и реализация программы встреч кандидата с избирателями;

· массовое распространение материалов наружной рекламы и агитационных материалов (в т.ч. безадресная рассылка);

· массовые мероприятия (митинги, пикеты, концерты и т.д.);

· организация работы общественных приемных;
· контроль голосования на избирательных участках.

Заметим, что непосредственная работа с избирателями имеет гораздо более долгую историю по сравнению с политической рекламой. Его корни уходят еще к античным демократиям. 

Агитационно-рекламное направление решает следующие задачи:

· формирование и поддержка имиджа кандидата;

· разработка фирменного стиля кампании и основных агитационных материалов;

· оперативная разработка позиций, заявлений, обращений кандидата по актуальным вопросам;

· разработка, выпуск и размещение  прямой рекламы в СМИ;

· подготовка и реализация программы косвенной рекламы в СМИ (PR - кампания);

· разработка и выпуск продукции прямой рекламы и агитационных  материалов;

· организация работы пресс – службы;

          -    разработка предвыборной платформы кандидата.

В рамках информационно - аналитического направления решаются задачи:

· подготовка базовой аналитической справки по округу (паспорт округа и его электоральная история);

· подготовка аналитических справок по основным темам избирательной кампании;

· оперативный поиск и подготовка информации для выступлений кандидата, а так же по актуальным вопросам избирательной кампании;

· отслеживание и документирование действий конкурентов (ведение досье);

· обеспечение избирательной кампании данными социологии, а также организация количественных и качественных социологических исследований в ходе кампании.

Связи с внешними организациями.

 Решаемые задачи: 

· составление перечня и проведение переговоров с организациями, пользующимися влиянием у избирателей округа;

· при возможности заключение типовых договоров о сотрудничестве с указанными организациями;

· разработка и реализация программы  совместных действий с организациями - союзниками;

· выделение базовых организаций, готовых оказать помощь кандидату своими ресурсами.

Юридическое обеспечение избирательной кампании решает следующие задачи:

· подготовка юридических справок для кандидата и руководства штаба;

· подготовка юридических инструкций по актуальным  проблемам избирательной кампании (порядок агитации, контроль голосования и т.д.) для актива кампании;

· оперативная реакция на возникающие в ходе кампании конфликтные ситуации;

-    обеспечение регистрации кандидата;

· официальное представительство кандидата в избирательных комиссиях.

Техническое обеспечение: помещения, мебель, оргтехника, связь, транспорт, канцелярия, секретариат и т.д. Сюда же относятся вопросы обеспечения безопасности кандидата и штаба кампании.

Финансовое обеспечение: аккумуляция средств для ведения избирательной кампании, бухгалтерия; отслеживание соответствия затрат на кампанию действующему законодательству.

Проектирование и управление избирательной кампанией. Решаемые задачи:

· разработка, утверждение и необходимые корректировки стратегии и тактики избирательной кампании;

· разработка, утверждение, необходимые уточнения план-графика избирательной кампании;

-    контроль исполнения графика кампании;

-    создание и наращивание штаба кампании;

-    руководство графиком кандидата.

Заканчивая обсуждение направлений избирательной кампании, остановимся на такой ее традиционной составляющей,  как контрпропаганда. Мы не выделили ее в самостоятельное тактическое направление, поскольку в принципе ведение кампании против того или иного конкурента практически ничем не отличается от ведения кампании за своего кандидата. Поэтому вся тактическая часть кампании в области контрпропаганды реализуется в рамках тех же направлений работы, что и ее позитивная составляющая. Единственная задача, где контрпропаганда обозначается самостоятельно - это сбор информации по конкурентам в рамках информационно-аналитического направления. 

Это не значит, конечно, что контрпропаганда является какой-то малосущественной частью избирательных технологий. Наоборот, из последующего изложения будет видно, что целый ряд эффективных кампаний строится преимущественно  на контрпропаганде; а иногда и только на ней. Поэтому на вопросах контрпропаганды мы будем постоянно останавливаться в ходе последующего изложения  стратегии и тактики.

Приведенная структура избирательной кампании является достаточно универсальной. В принципе она охватывает кампании любого уровня, масштаба и типа. При этом наполнение структуры (тактический рисунок кампании), естественно, зависит от уровня и других параметров кампании. Если речь идет о крупных кампаниях (федеральные, губернаторские), то все направления должны быть охвачены по максимуму; в мелких по масштабу и уровню кампаниях ряд направлений достаточно просто обозначить. 

Внимательный читатель наверняка обратил внимание, что приведенная нами структура не затрагивает одну из важнейших проблем избирательной кампании – проблему ее ресурсов. Дело в том, что мы считаем, что проблему ресурсов нельзя отнести ни к стратегии, ни к тактике кампании. На наш взгляд, от  этой проблемы во многом зависит и решение самого вопроса об участии или неучастии в избирательной кампании; и в этом смысле каждому кандидату приходится решать ее в более широком контексте, чем избирательные технологии. Поэтому с методологической точки зрения проблему ресурсов следует отнести к общим вопросом избирательных кампаний.  Рассмотрением этой проблемы в следующем параграфе мы и заканчиваем вводный раздел нашей книги. 

1.3  Ресурсы избирательной кампании.

Пожалуй, ни об одной области, относящейся к избирательной кампании, не существует столько легенд, как о ее ресурсном, точнее, денежном обеспечении. 

«На выборах все решают деньги!»; «Выигрывает тот, у кого больше денег!»; «Нет денег - нечего и соваться в кандидаты!» - наверняка читатель многократно слышал эти и тому подобные истины. Представление о всевластии денег в избирательных кампаниях настолько укоренилось в массовом сознании, что на каждого, кто выражает хотя бы малейшее сомнение в бесспорности  этой аксиомы, начинают смотреть как на человека по меньшей мере наивного. В свете сказанного вся проблема ресурсов избирательной кампании сводится к вопросам: «Сколько будет стоить победа?» и «Где достать денег на кампанию?».

Авторы сразу хотели бы признаться, что они отнюдь не разделяют этих представлений. И чтобы не показаться читателям наивными идеалистами, мы готовы прямо сейчас, не сходя с места, привести схему избирательной кампании, которая дает почти что стопроцентную гарантию победы и при этом вообще не требует финансовых затрат (точнее, почти не требует).

Итак, каким образом вы можете выиграть кампанию масштаба выборов в Государственную Думу (порядка полмиллиона избирателей в одномандатном округе), не имея денег?

Ваша кампания должна стартовать примерно за год-полтора до дня голосования. Купите мегафон (не бог весть какие расходы) и начните обход округа, выступая в каждом дворе, в каждом магазине, поликлинике, школе; на каждой автобусной остановке. Заходите в подъезды домов, стучитесь в квартиры избирателей. Тратьте на эту работу ежедневно по 10-12 часов без праздников и выходных. Чтобы вас запомнили, раздавайте избирателям свои визитки (расходы на их изготовление  вас также не разорят).

Не страшно, если у вас изначально отсутствуют необходимые навыки общения. Месяца через три непрерывной работы вы их приобретете; научитесь убеждать людей и вызывать их доверие. И проблемы округа вы будете знать, как никто другой.

Со временем ваше мероприятие начнет приобретать все черты полноценной избирательной кампании. Вашим необычным поведением обязательно заинтересуется пресса; вас покажут по телевидению, о вас напечатают газеты - причем совершенно бесплатно. Обходя округ, вы наверняка найдете сторонников-энтузиастов, которые окажут вам всяческую помощь в организации кампании, причем число этих сторонников будет расти в геометрической прогрессии. Ко дню голосования вы будете иметь в округе полноценную избирательную машину, способную обеспечить решающие дни кампании (последнюю неделю). Если при этом и содержательная часть вашей кампании отработана хорошо (т.е. вы говорите людям именно то, что они хотят услышать) - можете не сомневаться,  кампанию вы выиграете.

Описанная схема вовсе не является  научной фантастикой. Она применяется в западных странах и даже в США - стране с наиболее дорогими избирательными технологиями - причем применяется с неизменном успехом. Авторам самим доводилось общаться с западными парламентариями, выигравшими свои кампании таким методом. При этом использовались различные модификации - кто-то обходил округ, кто-то объезжал его на стареньком автобусе или на велосипеде - но суть оставалось неизменной: выигрыш крупной по масштабам кампании при практически нулевых финансовых затратах.

Правда, широкого распространения данный метод не получил и, думаем, никогда не получит. Причина в том, что его «бесплатность» мнимая. На самом деле кандидату пришлось пойти на весьма значительные издержки: на долгий срок он выпал из нормального существования; забросил семью, работу. Еще опасней экстремальная психологическая нагрузка, которая ложится на кандидата при реализации описанной схемы. Не говоря уже о том, что при постоянном прямом общении с избирателями неизбежно будут возникать весьма неприятные моменты столкновения с малоадекватными людьми, кандидат по мере развития процесса часто сам начинает терять вменяемость, причем иногда необратимо. Так что  потратить на кампанию значительную сумму денег порой оказывается дешевле, чем идти в народ.

Именно здесь мы и выходим на проблему ресурсов избирательной кампании в ее правильной постановке. Дело в том, что деньги являются хотя и одним из основных ресурсов,  но вовсе не единственным, а часто и не самым главным. Помимо денег к основным ресурсам избирательной кампании следует отнести также самого кандидата, опорную общественно-политическую структуру (партию; в более широком смысле - команду) и время. Далее мы остановимся на особенностях каждого из основных ресурсов и обсудим взаимосвязь между ними.

Мы не случайно начали обсуждение проблемы ресурсов избирательной кампании со схемы выигрыша выборов за счет лишь одного кандидата. Кандидат является, пожалуй, самым главным ресурсом. Теоретически можно представить себе кампанию, проводимую без участия кандидата, но это будет крайне дорогостоящее и крайне рискованное мероприятие с минимальными шансами на успех. В этом плане характерен пример некоторых кандидатов - бизнесменов,  не имеющих опыта публичной политики и искренне считающих, что их участие в собственной кампании заканчивается в момент выдачи ими n-ной суммы денег какому-нибудь PR-агенству. Как правило, на этом заканчивается и сама кампания, и начинается некий иной процесс, который было бы правильнее назвать «освоением средств» агентством.

С ресурсной точки зрения кандидат в идеале должен обладать следующими качествами.
1. Наличие первоначальной (до начала кампании) узнаваемости  и популярности кандидата у избирателей (хороший  стартовый рейтинг).

2. Возможность формирования яркого положительного образа кандидата под значимую базовую группу избирателей. Эта возможность определяется личностными качествами и биографическими данными кандидата, а также через анализ электоральных предпочтений избирателей на предстоящих выборах. Иногда - на наш взгляд не совсем точно - говорят о наличии у кандидата харизмы. Подробно на проблеме образа кандидата мы остановимся в разделе  «Стратегия».

3. Наличие у кандидата опыта участия в избирательных кампаниях.

4. Воля к победе кандидата, его готовность принять все морально-психологические и физические перегрузки, связанные с избирательной кампанией.

5. Наличие у кандидата других ресурсов для проведения своей кампании или возможность привлечь ресурсы со стороны. В этом плане кандидат является таким ресурсом кампании, который порождает и иные виды ресурсов. 

Среди перечисленных качеств абсолютный характер  носит только  воля к победе. Популярность, опыт, имидж, материальные и людские ресурсы - все это дело наживное и может компенсироваться за счет других источников. Воля же кандидата к победе не компенсируется ничем. Избирательная кампания - это своего рода драка, и, как в любой драке, в ней часто выигрывает не самый сильный, а самый «оголтелый». Сомнения, колебания, тщательное взвешивание плюсов и минусов - все это допустимо и оправдано до тех пор, пока решение о баллотировке еще не принято. Но коль скоро кандидат решил ввязаться в кампанию, то на время ее проведения он должен превратится в своего рода носорога (или, по удачному выражению А. Лебедя,  в «летящий лом») и не иметь никакой иной жизненной цели, кроме победы на выборах. Загруженность кандидата другой работой, болезни, усталость, семейные обстоятельства в расчет не принимаются -  прав оправдывать свое бездействие этими причинами у кандидата не больше, чем у генерала на поле битвы. Не следует рассчитывать, что конкуренты проявят гуманность и благородно притормозят свои кампании из внимания к трудностям кандидата.

Поэтому если кандидата можно отговорить от участия в выборах, то его необходимо отговорить. Если победа на выборах не стала для кандидата сверхзадачей, не подлежащей обсуждению - лучше и не ввязываться в борьбу.

Конечно, кандидату, который изначально порядка на два превосходит всех своих конкурентов по популярности, не потребуются титанические усилия для проведения кампании. Ю. Лужков, например, переизбираясь в 1996г. на должность мэра Москвы, практически не вел никакой кампании - и одержал триумфальную победу. Однако избирательные технологии  разрабатываются не применительно к подобным экстремальным случаям, а к кампаниям, близким к равновесию, и здесь воля кандидата к победе часто оказывается решающим фактором.

Остановимся на свойстве кандидата быть источником других ресурсов избирательной кампании. Как правило, формирование команды в первую очередь определяется личностью и действиями кандидата. Деньги также даются под конкретного кандидата. Для России довольно типична ситуация, когда кандидат финансирует кампанию за счет своих средств. 

Время как ресурс в первую очередь зависит от момента принятия кандидатом решения о баллотировке и начале избирательной кампании. Кроме того, одной из самых важных составляющих временного ресурса кампании является время кандидата. 

На кандидате во многом замыкаются не только основные, но и дополнительные ресурсы (т.е. ресурсы, появляющиеся в кампании благодаря задействованию основных). К числу таких ресурсов можно отнести:

· людские ресурсы (количество активистов, которое удается привлечь к проведению кампании);

· политические ресурсы (связи кандидата с властью, политическими и общественными организациями);

· интеллектуальные ресурсы (специалисты);

· информационные ресурсы (связи со СМИ);

· материальные ресурсы (помещения, связь, транспорт и т.д.);

Наличие или отсутствие перечисленных дополнительных ресурсов определяется в первую очередь тем, кто является кандидатом. Это еще раз подтверждает наш тезис, что кандидат -  главный ресурс избирательной кампании.

В последнее время многие избирательные технологи говорят об административном ресурсе. По сути дела, административный ресурс – это некий комплекс дополнительных ресурсов, которыми обладает кандидат, находящийся у власти или поддерживаемый ею.

Поскольку административный ресурс очень часто абсолютизируется, остановимся на его роли несколько подробней.

В российских избирательных кампаниях встречалось и продолжает встречаться три метода использование административного ресурса.

1. Прямое административное давление на избирателей, включая подкуп, угрозы и подтасовку голосов. Вообще говоря, такие методы являются скорее предметом уголовного кодекса, а не избирательных технологий. Но и с чисто электоральной точки зрения их нельзя признать особо эффективными; особенно в долгосрочном плане. Довольно часто они дают даже противоположный результат, поскольку озлобляют избирателей. И даже в тех случаях, когда все сходит с рук, власть все равно теряет политический ресурс доверия. Постоянные скандалы вокруг выборов во Владивостоке, Татарстане; Башкортостане и ряде других регионов отнюдь не повышают авторитета их руководителей.

2. Давление на конкурентов. Здесь арсенал средств весьма разнообразен, начиная от «отстрела» соперников на этапе сбора подписей и снятия их с регистрации и заканчивая информационной блокадой конкурентов. Следует подчеркнуть, что давление на конкурентов – палка о двух концах. Она может дать повод некоторым соперникам разыграть весьма выигрышный образ «пострадавшего за правду». Иногда некоторые кандидаты даже провоцируют атаку на себя со стороны власти и строят на этом свои избирательные кампании. Поэтому наиболее опасным следует признать вариант, когда власть действует скрытно; как говорится, не показывая уши и не давая формальных поводов для скандала. В этом случае конкуренты как бы помещаются в вязкую среду, обладающую повышенным трением. Их избирательные кампании продолжаются, но любое мероприятие требует двойных и тройных усилий и повышенных затрат ресурсов.

3. Наиболее эффективным является третий метод: использование административного ресурса для построения собственной кампании согласно современным избирательным технологиям. Именно к такому методу прибегают все чаще в последнее время кандидаты от власти: ведение кампании отдается команде  специалистов, в распоряжение которой предоставляется весь комплекс административных ресурсов. В этом случае стартовое преимущество кандидата по ресурсному обеспечению используется наиболее грамотно. Яркие примеры описанного подхода дают федеральные избирательные кампании 1996, 1999 и 2000гг. 

Очень часто власть одновременно задействует все три метода использования административного ресурса.

Как уже отмечалось, силу административного ресурса не стоит абсолютизировать. Ряд эмпирических оценок показывает, что при грамотном построении избирательных кампаний со стороны конкурентов кандидата власти стартовое преимущество последнего составляет плюс 5-10% голосов. Это очень серьезный перевес – но далеко не всегда решающий.

Что касается моральных аспектов обсуждаемой проблемы, то, по мнению авторов, использование административного ресурса, за редкими исключениями, объективно искажает сознательное волеизъявление избирателей. В этом смысле его следует отнести к грязным технологиям, причем наиболее грязным и нечестным, которые только применяются в избирательных кампаниях.

Вернемся к обсуждению основных ресурсов.

Команда кандидата может формироваться за счет различных источников. Если кандидат представляет одну из партий или движений, имеющих структуры в округе, то эти структуры естественным образом поступают в его распоряжение. Не будучи непосредственно представителем какой-либо партии, но договорившись с одной из них, кандидат также сможет опереться на соответствующую политическую структуру. Часто команда кандидата формируется из его ближайшего окружения или на базе тех или иных государственных, производственных, коммерческих или общественных структур, с которыми кандидат связан (так называемые базовые организации избирательной кампании). При необходимости команду можно нанять со стороны, если кандидат располагает достаточными средствами (мы говорим здесь не о штабе, а именно о большой команде, способной проводить массовые акции по агитации избирателей). Наконец, команда поддержки кандидата может быть создана непосредственно под него накануне или даже в ходе избирательной кампании. Обеспечение команды необходимыми руководителями и специалистами (штабом) также может осуществляться за счет привлеченных политических структур, базовых организаций, личных связей кандидата и через найм.

Команда представляет собой ничем не заменимый ресурс в части организации непосредственной работы с избирателями (оргмассовое направление избирательной кампании). Что касается других направлений работы, то здесь команда и кандидат во многом дополняют друг друга. Так, кандидат, полностью владеющий избирательными технологиями, потенциально может взять на себя функции ряда руководящих работников и специалистов штаба  (хотя, конечно, такой вариант весьма далек от оптимума - в идеале кандидата следует «использовать» лишь там, где его никто заменить не может). С другой стороны, слабость кандидата в ресурсной части может быть скомпенсирована хорошей командой: отсутствие у кандидата опыта избирательных кампаний компенсируется опытными специалистами штаба; его недостатки как публичного политика устраняются работой имиджмейкеров; для аккумуляции дополнительных ресурсов вместо связей кандидата можно использовать связи членов команды и т.д. Единственное, что не сможет скомпенсировать никакая команда - это отсутствие у кандидата достаточной воли к победе.

Среди всех возможных способов формирования команды оптимальным является опора на политические структуры. Все остальное представляет собой паллиатив, обусловленный относительной слабостью российских партий. Партийные (в более широком плане - общественно-политические) структуры обладают двумя принципиальными преимуществами. Во-первых, именно вокруг них сосредотачиваются активисты, имеющие опыт и призвание агитаторов. Во-вторых, функционеры таких структур максимально ориентированы на политическую карьеру и поэтому действуют во время выборов наиболее адекватно и эффективно. Для сравнения можно рассмотреть такой распространенный метод формирования команд, как через опору на базовые организации. Например, при создании НДР базовой организацией явилась административная вертикаль, движение “Кедр” использовало сеть санэпидемстанций и т.д. - примеров можно привести много. Во всех случаях удавалось очень быстро создать формальную “политическую” структуру, т.к.  при этом за основу бралась уже готовая организация со всеми ее людьми и ресурсами. Легко решались также и некоторые формальные задачи избирательной  кампании, типа сбора подписей. Однако как только дело доходило до агитации избирателей, сразу оказывалось, что большинство работников таких структур выполняют эту задачу без энтузиазма, из-под палки, а руководящий состав озабочен не результатом выборов, а тем, чтобы предстать перед начальством в максимально благоприятном свете  (для чего, как известно, гораздо проще не решать проблемы, а свалить ответственность за провал на соседа). Поэтому, на наш взгляд, базовые организации следует рассматривать как важный источник ресурсов для обеспечения избирательной кампании, но брать их за основу при формировании команды малоэффективно. 

Более подробно о принципах формирования команды см. п. 3.4.2.

Время как ресурс кампании является уникальным в том смысле, что оно невосполнимо. На наш взгляд, кандидату, решившему баллотироваться, следует отвести на  свою кампанию (включая подготовительный период) примерно в два раза больший, чем дается законом на проведение выборов. Это позволяет нормально подготовиться: продумать стратегию кампании, создать полноценный штаб, провести необходимую работу в политических элитах, приступить к формированию команды и аккумуляции ресурсов. При недостатке времени приходится в первую очередь ужимать подготовительную часть, что самым негативным образом сказывается прежде всего на стратегии кампании. Резко  возрастает и стоимость  кампании, поскольку, образно говоря, вместо прицельного огня приходится стрелять по площадям. И это еще не самая большая беда - из-за недостатка времени стратегия вообще может быть выбрана ошибочно, а это уже «стрельба» по самому себе. Не говоря уже о том, что  при проведении ряда кампаний приходится сталкиваться с проблемами (типа отсутствия у кандидата узнаваемости) которые можно решить только  заблаговременно, на дальних подступах ко дню голосования.

Правда, недостаток времени - понятие относительное. Важна не подготовленность к кампании вообще, а степень готовности по сравнению с другими кандидатами.  Кроме того, недостаток времени частично может быть скомпенсирован за счет привлечения высококвалифицированных специалистов, способных в кратчайшие сроки осуществить весь подготовительный цикл и развернуть работу с колес. Однако хорошие специалисты - это опять деньги...

Деньги позволяют частично скомпенсировать недостаток и других основных ресурсов: отработать имидж кандидата, нанять квалифицированную команду и т.д. Здесь  проявляется общий принцип  размена основных ресурсов избирательной кампании, согласно которому недостаток одного из них может быть компенсирован избытком других. Так, ресурс кандидат плюс время частично разменивается на ресурс команда плюс деньги - и т.д.

Сформулированный нами принцип размена является определяющим при оценке ресурсного обеспечения избирательной кампании. Без его понимания всегда будут совершаться ошибки. Например, часто говорят, что президентская кампания Б. Ельцина 1996г. была на два порядка дороже кампании Г. Зюганова. А так как окончательный разрыв между этими кандидатами оказался небольшим, то отсюда делают вывод, что по критерию (количество голосов)/затраты кампания коммунистов оказалась гораздо эффективней кампании Б. Ельцина. Все это справедливо, если брать в расчет только деньги. Но если учесть и другие основные ресурсы, то оказывается, что у коммунистов изначально было значительное преимущество по кандидату (положительный образ, автоматически гарантировавший поддержку не менее 30% избирателей - в сравнении с «нулевым» стартовым рейтингом Б. Ельцина) и по команде (мощные политические структуры). Так что огромные денежные затраты на кампанию Б. Ельцина во многом объясняются тем, что ему в ходе выборов пришлось догонять конкурента, опережавшего по обеспеченности основными ресурсами.

В свете сказанного утверждение, что «на выборах все решают деньги» приобретает довольно неожиданный смысл. Избирательные кампании требуют больших затрат вовсе не потому, что деньги являются главным ресурсом. Напротив - деньги являются в определенном смысле самым дешевым, относительно доступным ресурсом; средством, которое используется для компенсации недостатка других основных ресурсов.

Продолжая обсуждение денежных затрат на избирательную кампанию отметим, что понятие «деньги как ресурс» далеко не исчерпывается лишь их общей суммой. Не менее (а иногда и более) важными показателями являются предсказуемость их количества, время и  точность их поступления.

Предсказуемость денежного обеспечения кампании необходима для ее нормального планирования, прежде всего в области тактики. Не зная суммы, которую можно потратить на кампанию, ни один специалист не сможет предложить эффективного плана мероприятий. Он либо начнет ужиматься, оставляя средства лишь на самое необходимое; либо запланирует все на свете, в результате чего деньги кончатся задолго до выборов. 

Относительно времени поступления денег действует железное правило: чем раньше, тем лучше. Сумма, затраченная в начале избирательной кампании дает, как правило, гораздо большую отдачу по сравнению с той же суммой, израсходованной ближе к концу.  Если же деньги поступают в последний момент, часто оказывается, что их уже физически невозможно потратить - разве что только раздав их избирателям. 

Точность поступления средств в соответствии с графиком финансового обеспечения кампании гарантирует, что все запланированные мероприятия будут проведены вовремя и с максимальной эффективностью. Сбои в этой области ломают  тактический рисунок кампании, часто с самыми прискорбными последствиями.

В общем, недооценка таких параметров денежного ресурса, как предсказуемость, время и точность поступления постоянно создает аварийные ситуации в избирательной кампании. В результате значительная часть ее ресурсов (в том числе тех же денег) расходуется не на победу, а на ликвидацию прорывов. Вообще говоря,  российские избирательные технологи привыкли работать в аварийном режиме и, похоже, многие из них начинают воспринимать его как правило. На самом же деле аварийный режим - это абсолютно бездарная растрата времени, энергии, интеллекта и нервов, происходящая из-за обычной расхлябанности и  непонимания принципов финансового обеспечения  кампании.

Помимо общего принципа размены ресурсов, в финансовой сфере работает также размен: деньги - стратегия. Стоимость кампании можно сократить на порядок, применяя простые и «дешевые» стратегии, о которых мы будем говорить в следующем разделе. Правда, стратегии, минимизирующие затраты на кампанию применимы далеко не для всех ситуаций и всегда рискованны. Наоборот, достаточное количество денег позволяет расширить диапазон возможных стратегий и выбрать оптимальные из них. Таким образом, в зависимости от количества денег не просто изменяется количество мероприятий кампании, но может модифицироваться и сама стратегия избирательной кампании.

*     *     *

Итак, сколько же на самом деле стоит избирательная кампания?

Первая проблема, которая возникает в связи с поиском ответа:  в каких, собственно говоря, величинах следует  измерять стоимость избирательной кампании? Как подвести  «общий знаменатель» под ее основные ресурсы?

Наиболее удобной единицей измерения являются деньги.  Поэтому большинство подходов к оценке стоимости кампании основано на приведение ее основных ресурсов к денежному эквиваленту. При этом используется та или иная методика пересчета неденежных ресурсов в денежные.  

Теоретически сформулированный выше принцип размена основных ресурсов позволяет проделать такой пересчет. На практике же все упирается в методику пересчета. Ведь даже сами деньги как ресурс нельзя определить только с точки зрения их количества. А как подобрать убедительный денежный эквивалент к таким показателям, как воля кандидата к победе, опыт команды и т.д.?

Поэтому авторы довольно скептически относятся ко всяким сложным методикам пересчета, многопараметрическим критериям и тому подобному научному антуражу в части оценки ресурсов избирательной кампании. Все эти вещи, на наш взгляд, представляют чисто академический интерес. Они могут быть хороши, когда речь идет об обсчете уже проделанных кампаний (под заранее известный ответ можно подогнать что угодно), но мало помогают при оценке ресурсов для кампаний предстоящих. Более того, даже вредят, потому что создают ложную видимость научности и достоверности для неискушенных кандидатов, не понимающих, что все эти «научные» расчеты основаны, как правило, на совершенно произвольных допущениях.

Дело еще более осложняется тем, что оценка стоимости кампании далеко не исчерпывается приведением ее ресурсов к одному эквиваленту. Даже если такой эквивалент получен, это никак не говорит о том, какое количество ресурсов следует израсходовать, чтобы получить необходимое количество голосов. Все было бы очень просто, если бы между голосами избирателей и ресурсами существовала линейная зависимость (количество полученных голосов пропорционально количеству потраченных ресурсов). На самом деле эта зависимость имеет нелинейный, резко затухающий характер. Как правило, сначала кандидат «снимает» голоса части своего базового электората, что требует минимальной затраты ресурсов. Затем происходит добирание «своих» голосов и завоевание части колеблющихся избирателей, что обходится уже гораздо дороже. Если же кандидат начинает завоевание базового электората конкурентов, то здесь каждая порция затраченных ресурсов будет давать все меньшую отдачу. Наконец, кампания выходит на уровень насыщения, когда даже огромное вложение дополнительных ресурсов практически не приносит новых голосов и помогает разве что удержать голоса уже завоеванные.

В свете сказанного оценки типа «один голос избирателя стоит один доллар» приобретают такой же смысл, как пресловутая «средняя температура по больнице». Они ровном счетом ничего не говорят ни о том, сколько следует потратить на кампанию, ни об эффективности этих затрат. Ведь каждый следующий завоеванный голос в избирательной кампании оказывается дороже предыдущего. И при этом никогда нельзя достоверно утверждать, что эти последние, самые дорогие голоса не нужны. Может быть, именно их-то и не хватит для победы.

Таким образом, оценка стоимости избирательной кампании наталкивается на три принципиальные проблемы:

· разнородность основных ресурсов кампании и невозможность их приведения к общему денежному эквиваленту;

· зависимость построения стратегии и тактики кампании (а, следовательно, и вероятности выигрыша) от предполагаемого количества денежных средств, а также времени и точности их поступления;

· сложный характер зависимости между количеством полученных голосов избирателей и затраченными ресурсами, при которой каждая новая порция затрат дает все меньшую и меньшую отдачу в плане приобретения дополнительных голосов.

Это не значит, что стоимость кампании оценить вообще невозможно. Профессиональные избирательные технологи уверенно осуществляют эту операцию, причем с достаточной степенью точности. Надо просто ясно представлять, что именно стоит за такими оценками.

На самом деле, оценивая стоимость кампании, специалист прежде всего учитывает обеспеченность кандидата и его конкурентов всеми другими видами основных ресурсов. Кроме того, он уже видит примерную концепцию кампании и набор необходимых для нее мероприятий. А поскольку в основе таких мероприятий лежат хорошо отработанные и многократно обкатанные избирательные приемы, то примерная оценка стоимости кампании не представляет большого труда для опытного специалиста.

Особенно «лихо» оценивают кампании специалисты, придерживающиеся так называемого рекламного подхода (см. п. 2.2.7), поскольку этот подход предполагает отказ от политической стратегии и сведение всей кампании к ряду рекламных мероприятий, стоимость которых можно узнать по прейс-куранту. Как правило, широко приводимые в прессе оценки типа «Стоимость кампании в Государственную Думу составит в среднем 400-500 тыс. долларов» делаются исходя именно из рекламного подхода. 

Поэтому кандидат, задав вопрос: «Сколько будет стоить моя избирательная кампания?» на самом деле получает ответ, смысл которого: «В сложившихся условиях реализация определенной концепции кампании обойдется в такую-то сумму». При этом кандидату далеко не всегда  ясно, о какой концепции идет речь; насколько она оптимальна; какие шансы на успех она дает. И главное: как может измениться концепция кампании и шансы на ее успех, если изменить цифру, обозначенную специалистом.

На наш взгляд, в зависимости от ресурсного обеспечения можно выделить три типа кампаний.

1. Минимальные кампании, слабо обеспеченные ресурсами. Шансы на выигрыш в таких кампаниях можно получить, лишь применяя «дешевые» стратегии; рискованные и, вообще говоря, не всегда оптимальные. Стоимость таких кампаний определяется минимальным набором мероприятий, необходимых для реализации выбранной стратегии.

2.  Достаточные кампании, которые позволяют реализовать оптимальную для данного кандидата, округа и набора конкурентов стратегию. Стоимость кампании также определяется соответствующим минимальным набором мероприятий (который, конечно, будет существенно отличаться от набора мероприятий под дешевую стратегию). Главный недостаток таких кампаний: они могут не в полной мере реализовывать важнейший тактический принцип тотальности (см. раздел «Тактика»).

3. Кампании с дополнительными гарантиями. Собственно, это та же достаточная кампания, но с расширенным по сравнению с минимумом набором мероприятий, которые и обеспечивают дополнительные голоса по сравнению с достаточной кампанией. Для такого типа кампаний ( в отличие от двух предыдущих) оценка стоимости теряет смысл: больше денег - больше дополнительных мероприятий и, следовательно, голосов. 

Подчеркнем, что «дополнительные гарантии» ни в коей мере не следует понимать как «гарантию победы». С учетом затухания зависимости количества голосов от величины вложенных ресурсов, а также такого слабо предсказуемого фактора, как действия конкурентов, 100% гарантии победы не даст ни один серьезный специалист, какие бы средства не были предоставлены в его распоряжение. Единственное, что можно гарантировать - то, что ресурсы кампании будут использованы наилучшим образом, так, чтобы они принесли максимально возможное количество голосов.

Оценивая предварительно стоимость кампании специалист, как правило, имеет в виду именно кампанию с дополнительными гарантиями. Причем вид и количество соответствующих дополнительных мероприятий определяется при этом достаточно произвольно, по вкусу. 

Таким образом, получается, что кандидат, «вытрясая» из избирательного технолога оценку стоимости кампании, часто вводит сам себя в заблуждение. Никогда нельзя оценить стоимость кампании сверху - сколько бы ни было уже потрачено, всегда можно потратить еще больше. Никогда нельзя точно сказать, как отразятся на конечном результате эти дополнительные траты, дающие весьма малый (но, может быть, как раз и не хватающий для победы!) прирост голосов. И никогда нельзя гарантировать, что тот или иной уровень затрат обеспечивает стопроцентную победу.

Здесь мы вплотную подходим к формулировке нашего подхода  к оценке стоимости избирательной кампании.

Мы считаем, что любая избирательная кампания стоит ровно столько, сколько за нее готов заплатить кандидат.

На первый взгляд такой ответ слегка шокирует. Представьте, вы приходите в магазин, спрашиваете, сколько стоит такой-то товар и получаете ответ: «А сколько у Вас с собой денег?»

Победа на выборах, однако, не есть товар, который можно купить в магазине. Скорее ее можно сравнить с победой в войне, когда не спрашивают, сколько это будет стоить, а отдают для нее все, что есть. Только сам кандидат может решить, насколько для него важна победа на выборах и чем он готов пожертвовать ради нее. И предлагая специалисту оценить стоимость своей кампании, кандидат фактически передоверяет решение жизненно важного для себя вопроса постороннему человеку.

Продолжая военную аналогию, подчеркнем, что цену победы должен назначать государственный деятель, принимающий решение о начале войны. Передоверьте это решение генералу, которому никакая численность армии и никакие вооружения не кажутся достаточными - и он в два счета разорит страну дотла, так, что никакой враг не понадобится. 

Таким образом, избирательную кампанию следует отнести к тому типу проектов, которые планируются исходя из отводимых под них ресурсов. В более широком плане так подходят ко всем проектам, предполагающим выигрыш конфликта: сначала определяется  цена, которую «конфликтующий» готов заплатить за победу, и только потом решение, стоит ли вообще ввязываться в драку и как драться.  Как правило, подавляющее большинство недоразумений при оценке стоимости избирательной кампании проистекает как раз из-за того, что ее воспринимают не как конфликтный, а как позитивный проект: строительство дома, завода и т.д., в котором потребные ресурсы определяются тем, что именно вы хотите создать.

Характерно, что при планировании кампании от ресурсов целый ряд проблем, связанный с оценкой их стоимости снимается. Обозначив специалисту объем отводимых на кампанию средств, кандидат может получить ответ, какой тип кампании (минимальный, достаточный, с дополнительными гарантиями) может быть использован и какие примерно шансы на успех дает в сложившейся ситуации данная кампания.  Это позволяет сознательно подойти к решению, ввязываться ли в выборы вообще, ограничиться лишь первоначальным объемом ресурсов, предпринять усилия по расширению ресурсной базы и т.д.

Исходя из данных соображений,  авторы и не стали относить ресурсное обеспечение кампании ни к стратегии, ни к тактике, а выделили его в самостоятельную проблему, которую следует решать одновременно с принятием решения об участии в выборах.

К проблеме ресурсов избирательной кампании мы вернемся еще не раз. В заключение же этого  параграфа мы бы хотели еще раз сформулировать рекомендацию, которая,  может быть, является самым важным из сказанного нами по поводу ресурсов.

Если вам обещают за определенную сумму выиграть выборы со стопроцентной гарантией - не сомневайтесь: вы имеете дело с непрофессионалами.   

2. СТРАТЕГИЯ

2.1  Предварительные  замечания.

В российской литературе, посвященной избирательным технологиям, до сих пор не сложилось единого подхода к тому, что именно в избирательной кампании следует относить к ее стратегии, а что – к тактике.

Не вдаваясь в дискуссию, отметим, что на наш взгляд под стратегией любой избирательной кампании следует понимать ответ на вопрос, что именно следует донести до избирателей, чтобы они проголосовали за данного кандидата (партию). Ответ на этот основополагающий вопрос определяет основную идею, без которой в принципе не может строиться ни одна содержательная избирательная кампания.

Если такой идеи нет, если отсутствует четкий ответ на главный вопрос - это верный признак того, что стратегия кампании продумана недостаточно глубоко, или того хуже - вообще отсутствует.

Соответственно, при проектировании избирательной кампании в документе под названием «Стратегия» должна излагаться вся содержательная составляющая кампании, описывающая, что и почему надо сделать, в то время как документ под названием «Тактика» должен отвечать на вопросы - как это сделать и в какой  временной последовательности.               
Естественно, предложенное нами разделение между стратегией и тактикой не является идеальным (как, впрочем, любое разделение). В частности, неясно, куда следует отнести такое важное мероприятие, как разработку основных агитационных материалов избирательной кампании – ведь их форма по крайней мере столь же важна, как и  содержание. Мы руководствуемся здесь следующим дополнительным практическим критерием: все, что требует для своей разработки привлечения конкретных специалистов (журналистов, художников, специалистов по рекламе и т.д.), целесообразно отнести к тактике. Поэтому разработку основных агитационных материалов следует проводить в два этапа. При определении стратегии предлагаются рабочие варианты агитационных материалов, а окончательная их доработка является задачей тактики, которая решается с привлечением соответствующих специалистов.  Здесь важны не только соображения удобства: за содержательную часть кампании отвечают избирательные технологи, и они не вправе ни на кого перекладывать эту ответственность.

Также мы не включаем в стратегию такой момент, как определение цели избирательной кампании. 

Известно, что далеко не всегда кампания проводится в расчете на победу. Иногда кандидат желает просто «засветиться», приобрести достаточную известность у избирателей с прицелом на будущие выборы. Иногда ставится цель завоевать себе определенный политический вес для его использования в целях, лежащих вне публичной политики. Иногда ставится задача блокировать нежелательного кандидата и помочь пройти кандидату-союзнику. В общем, цели могут быть самыми разными. 

О том, насколько широк бывает их диапазон, свидетельствует, например, избирательная кампания В. Брынцалова (президентские выборы 1996г.). В этом случае, судя по всему, главная задача заключалась в том, чтобы прорекламировать В. Брынцалова как успешного предпринимателя, а также и его концерн “Феррейн”. Задача была решена блестяще: г-н Брынцалов и его фирма получили чуть ли не мировую известность при минимуме затрат. Чтобы добиться такого же результата через традиционную коммерческую рекламу, пришлось бы израсходовать средств на два порядка больше.  

Таким образом, постановка цели избирательной кампании часто лежит не только вне сферы публичной политики, но иногда и вне политики вообще. Поэтому данный вопрос следует считать внешним не только по отношению к стратегии, но и ко всей избирательной кампании. Он относится не к избирательным технологиям, но исключительно к самоопределению кандидата. Менеджер кампании не должен обсуждать ее цели (в сущности, это не его дело), но строго руководствоваться теми целями, которые поставил кандидат. Единственное, что он может  (и обязан!) сделать - сообщить кандидату, насколько поставленная цель является достижимой. 

Само собой, кандидат должен при этом честно указать своему менеджеру, какую именно цель он преследует в данной избирательной кампании. 

Важность правильной стратегии для победы на выборах трудно переоценить; причем с течением времени роль стратегических факторов будет только расти. В конечном счете тактика - это во многом ремесло. Подавляющее большинство тактических ходов и приемов давно известны и многократно опробованы. Их реализация является вопросом ресурсов, организации и воли кандидата и менеджера кампании. Технологический уровень избирательных кампаний в России стремительно растет, и вскоре большинство кандидатов обучится использовать стандартные тактические методы. В этой ситуации именно содержательная часть избирательной кампании окажется основным ресурсом победы.

В отличие от тактики, стратегию невозможно свести к какому-либо ограниченному набору приемов и техник. Общие принципы здесь, конечно, тоже существуют, однако они всегда проявляются через нюансы, присущие конкретной избирательной кампании. Стратегия - это именно та  область, которая в минимальной степени формализуется.

 Поэтому в нашем изложении стратегии мы преследуем цель не столько дать читателю определенное количество рецептов (хотя их и приводится достаточно много), сколько ввести его в круг проблем, которые приходится решать при разработке стратегии. Мы сочли бы свою задачу выполненной, если бы нам удалось направить мысль читателя в нужное русло и предостеречь его от множества типичных ошибок, которые так часто встречаются при определении и реализации стратегии кампании.

 Возможно, наши подходы к стратегии покажутся излишне полемизированными, а некоторые рекомендации противоречивыми. Мы сознательно пошли на эти издержки ради того, чтобы дать читателям пищу для размышлений и и подготовить их к самостоятельному решению стратегических проблем избирательных кампаний.

В ходе дальнейшего изложения  мы будем прежде всего последовательно обсуждать проблемы, встречающиеся в ходе разработки и реализации стратегии избирательных кампаний. По ходу обсуждения будет приведен ряд типовых стратегий. Типовые стратегии являются своеобразным строительным материалом при построении содержательной части избирательной кампании. Далеко не всегда обстановка позволяет провести кампанию целиком на основе той или иной типовой стратегии. Однако если это удается, кампания получается простой, красивой и, как правило, недорогой. Если кампанию  и не удается свести к одной из типовых стратегий, то они могут проявляться как важные составные части более общей стратегии, или же использоваться в кампаниях ваших конкурентов. Знание типовых стратегий необходимо для организатора кампании примерно также, как для шахматиста – владение стандартными стратегическими приемами игры.

Некоторые типовые стратегии, часто применяемые в российских избирательных кампаниях, являются принципиально ошибочными, и мы специально остановимся на них, чтобы предостеречь читателей.

В ряде случаев мы будем отступать от последовательного изложения, чтобы проиллюстрировать обсуждаемые проблемы через разбор конкретных избирательных кампаний. В качестве материала для иллюстраций в основном используются  федеральные кампании 1995,1996, 1999 и 2000гг., все перипетии которых хорошо известны читателям.   

В заключение -  еще два замечания.

Во-первых, мы хотим напомнить одну простую истину: если у вас нет стратегии, изложенной на бумаге, значит у вас вообще нет стратегии. Хорошая стратегия обычно занимает от десяти  до пятнадцати страниц машинописного текста. Материал большего объема, как правило, свидетельствует об отсутствии у его авторов умения отделять второстепенное от главного, или вообще об отсутствии у них ясного понимания, какую именно стратегию следует реализовывать.

Во-вторых, провести в жизнь разработанную стратегию, как правило, гораздо труднее, чем ее придумать. И менеджер кампании, и в особенности кандидат постоянно находятся под давлением разнообразных внешних факторов и всякого рода «друзей», «специалистов» и «советчиков». В первую очередь под этим давлением начинает искажаться стратегия - вплоть до полного ее размывания или трансформации в нечто малопригодное. Поэтому от руководства кампании всегда будет требоваться достаточная вера в правильность собственных идей и воля, чтобы не дать сбить себя с толку и удержать кампанию в русле принятой стратегии. 

2.2  Модели  электората и  некоторые  подходы к формированию  стратегии.

В основе любой стратегии избирательной кампании всегда лежат те или иные представления о мотивах, которыми руководствуются избиратели при голосовании. Понятно, что такие представления, или модели электората, неизбежно носят приближенный характер - точное знание мотивов голосования каждого избирателя невозможно. Понятно также, что чем точнее (адекватнее) модель описывает реальное поведение избирателей, тем больше шансов на успех у стратегии, разработанной на базе такой модели. Поэтому определение модели электората является важнейшим шагом при построении  стратегии избирательной кампании.

Наверное, не стоило бы останавливаться на этих очевидных истинах - если бы не огромное количество ошибок, которое допускается при разработке стратегии именно на стадии выбора модели. Причем самое опасное, что ошибки эти часто совершаются незаметно для кандидата и его команды, которые привыкли пользоваться какой либо одной моделью, воспринимаемой как нечто само собой разумеющееся. В результате при разработке стратегии стадия выбора модели часто  «проскакивается» автоматически, без анализа других вариантов; и даже без понимания, что такие варианты вообще существуют.  

Например, если для победы на выборах кандидату в качестве главной стратегической линии предлагается что-то вроде «отработки политической позиции левого центра» (или «правого центра»), то авторы такого предложения явно мыслят категориями так называемой социально - экономической модели электората. Действительно, в рамках данной модели  стратегии подобного типа представляются эффективными. Именно поэтому значительная часть уже существующих и вновь создаваемых избирательных объединений и блоков упорно провозглашают себя «левыми» или «правыми» центристами. Беда в том, что сама социально - экономическая модель (как это будет показано ниже) далеко не лучшим образом описывает реальное поведение избирателей. Поэтому избирательная кампания, основанная на стратегии отработки «левого центра», скорее всего, будет проиграна. Причем даже не из-за ошибки при выборе  стратегического решения, а вследствие неправильного определения системы координат, в которой это решение принималось.

Разработка и сравнительный анализ моделей электората представляет собой достаточно серьезную и трудоемкую научную проблему, которой занимается социальная психология и социология. К сожалению, в российской литературе, посвященной выборам, такой анализ практически отсутствует. Поэтому приводимая ниже классификация и терминология принадлежат авторам. Не углубляясь особо в научные тонкости, мы постараемся дать читателю максимально простое представление о типовых моделях электората и подходах к стратегии, которые часто используются на практике при проектировании избирательных кампаний. 

2.2.1  Наивные подходы

В основе наивных подходов лежит т.н. «наивная модель» электората: в качестве указанной «модели» берется кандидат и его ближайшее окружение. Кампания строится по принципу: «Что нравится мне и моим друзьям - то нравится и всем избирателям». 

Несмотря на очевидную наивность такого подхода, он далеко не всегда лишен смысла. В период резкой политической активизации населения, когда большие массы граждан начинают  мыслить и чувствовать синхронно, победу часто одерживают те кандидаты, которые наиболее ярко и откровенно умеют выразить эти общие ощущения. Кстати, и стоимость реализации стратегии, основанной на наивном подходе, оказывается, как правило, на один - два порядка ниже обычной.

Наивный подход привел к победе многих кандидатов во время выбора народных депутатов СССР и РСФСР. И, естественно, оказался полностью несостоятельным, когда после осени 93г. политическая активность населения вошла в нормальное русло. Этим объясняется провал на выборах в 93 и 95гг.  многих героев предыдущих избирательных кампаний, которые не сумели перестроиться и отойти от наивного подхода к стратегии своих  кампаний.

Итак,  наивный подход имеет определенный смысл в условиях «революционной» ситуации. В обычное же время он, как правило, бесперспективен. Однако с элементами такого подхода приходится иметь дело чуть ли не в каждой избирательной кампании. Это естественно: кандидата всегда окружает множество людей, не имеющих опыта публичной политики и придерживающихся наивного подхода как чего-то само собой разумеющегося. Особенно опасно, когда сам кандидат не имеет необходимого опыта и является при этом представителем административной, интеллектуальной или предпринимательской элиты - то есть человеком, добившемся  успеха и слишком привыкшим полагаться на собственную интуицию и здравый смысл. В этом случае существует серьезная угроза подмены стратегии по ходу избирательной кампании. Наивный подход, подобно заразе, начинает сказываться на всех предвыборных мероприятиях, все более и более искажая их содержательную сторону. 

Разновидностью наивного подхода является «программный» подход: гипертрофирование роли программы партии или кандидата в избирательной кампании. Избиратели при этом рассматриваются как своего рода экзаменационная комиссия, обязанная тщательно изучить программы всех кандидатов и расставить им оценки. В соответствии с таким подходом  разработка стратегии избирательной кампании подменяется разработкой программы, а тактика сводится к тому, чтобы максимально подробно и понятно изложить эту программу избирателям. Несмотря на то, что не существует ни одного примера  победы на выборах, достигнутого описанным способом, сторонники «программного» подхода являют собой поистине бессмертное  племя, способное в ходе любой кампании изрядно попортить нервы кандидату и его штабу своими нудными требованиями все время детально и научно излагать свою программу.

К счастью, в последнее время до широкой политической общественности дошло, что объем и научное содержание программы не имеют никакого отношения к количеству голосов, полученных на выборах. На сторонников программного подхода начинают вполне справедливо смотреть как на людей по меньшей мере наивных.

Из этого не следует, что авторы считают программу кандидата или партии чем-то вообще ненужным. Просто разработка программы не относится к задачам избирательной кампании, но лежит в гораздо более широком контексте общей политики кандидата. В избирательной же кампании наличие солидной программы следует использовать исключительно как информационный повод для демонстрации солидности кандидата (партии).

Многие помнят, как во время выборов в Государственную думу 99г. лидер СПС торжественно вручил премьеру В. Путину пухлый том с программой своей партии. Все происходило перед телекамерами и многократно показывалось по телевизору. Впечатление получилось очень солидным, хотя мало кто из избирателей  знал, что в этом томе было написано.

В связи со сказанным авторы вспоминается любопытный случай из федеральной кампании 95г. Одно из избирательных объединений продемонстрировало перед телекамерами свою программу: большую книгу в красиво оформленной суперобложке, на которой было написано «Российский прорыв». На самом деле суперобложка была надета на телефонный справочник.

На наш взгляд, это была не самая худшая из программ, которые использовались в той избирательной кампании.

Следующей часто встречающийся разновидностью наивного подхода является аппаратный подход (не следует путать с использованием административного ресурса в избирательной кампании). Он базируется на предположении, что для победы на выборах достаточно понравиться начальству (административной элите). Понравишься директору предприятия – и за тебя проголосуют все его работники; понравишься главе района – и за тебя проголосуют все его жители. Соответствующая этому подходу типовая стратегия требует вести кампанию так, чтобы завоевать поддержку не массового избирателя, а элиты. 

В России ни к чему, кроме провала, подобная стратегия никогда не приводила и привести не может. За таким выводом стоят достаточно принципиальные причины, на которых следует остановиться подробнее.

Присущий каждому обществу разрыв между публичной политикой и другими составляющими политического процесса в России ощущается гораздо резче по сравнению со странами, имеющими сложившуюся политическую систему.

Напомним, что под публичной политикой мы понимаем воздействие на массового избирателя через политическую агитацию и политические структуры. Разумеется, помимо проведения публичной политики любой кандидат также взаимодействует с политическими, административными, предпринимательскими и гуманитарными элитами общества; в особенности если кандидат уже вписан в определенные политические «расклады» и сам является представителем элиты. «Элитная» политика всегда и в любом обществе существенно отличается от публичной. В России же этот разрыв особенно велик. Он определяется как общей слабостью гражданского общества, так и унаследованной еще с советских времен исключительной оторванностью нашей элиты от жизни массового избирателя. Разные образы жизни, различные системы ценностей и т.д. - наконец, чуть ли не разный язык. «Элитной» политике в России во многом присущ так называемый аппаратный стиль, правило  номер один которого: не высовывайся! Ничего более противоположного публичной политике и вообразить нельзя.

В результате публичная и «элитная» политика часто требуют от кандидатов не просто разных, но диаметрально противоположных действий. Поэтому в российских условиях можно наблюдать довольно странные избирательные кампании, когда кандидат начинает говорить вещи, весьма далекие от повседневной жизни массового избирателя. Вдобавок еще и  используется язык, до конца понятный разве что профессорам с университетских кафедр общественных наук. За всем этим в конечном итоге стоит горячее желание понравиться не человеку с улицы, а обитателю того или иного кабинета во властных структурах. И это еще полбеды, когда кандидат поступает так  сознательно, понимая, что он реально делает. Ведь очень часто в силу аппаратной логики в публичную политику приходят люди, не имеющие ни опыта, ни склонности к ней и наивно полагающие, что аппаратное ведение избирательной кампании - это именно то, что нужно избирателям. 

Из сказанного ясно, что идея апеллировать к элите через обращение к избирателям в принципе абсурдна. Наша элита привыкла к  кулуарным договоренностям; если кандидат высунулся без спроса – то он уже являет собой лицо, по меньшей мере, подозрительное. Что касается массового избирателя, то аппаратную кампанию он просто не воспримет. В результате кандидат, придерживающийся аппаратной стратегии, уподобляется дурачку из известной интернациональной сказки, который плакал на свадьбе и плясал на похоронах. С весьма прискорбными для него последствиями. 

Элементы аппаратного подхода могут здорово навредить  в самых перспективных избирательных кампаниях. Избирательным технологам, которые организовывали кампании  различных «начальников», хорошо известна описанная нами проблема, когда оптимальные, а иногда просто необходимые для избрания шаги  отвергаются кандидатом, поскольку они подрывают его аппаратные позиции. Разнообразные аппаратные ограничения при ведении избирательной кампании заставляют подчас прибегать к далеким от оптимума и довольно экзотическим стратегиям.

Завершая описание наивных подходов, остановимся еще на одном из них, который ярко обозначился на выборах в Думу в 1995г., и который  можно  условно назвать «наивно – корпоративным». Согласно данному подходу, принадлежность или зависимость избирателя от какой-либо корпорации автоматически заставит проголосовать его за избирательное объединение, эту корпорацию представляющее. Члены профсоюза проголосуют за профсоюзы; все граждане, пользующиеся транспортом, проголосуют за транспортников - и т.д. Поэтому на выборах 1995г. было предъявлено множество корпоративных избирательных объединений, прямо или косвенно представляющих профсоюзы, врачей, работников транспорта и коммунального хозяйства. Согласно «наивно – корпоративному» подходу, именно коммунальщики и должны были бы победить на выборах, поскольку сантехникой подавляющее большинство избирателей пользуется каждый день; и неоднократно. Победы, однако, не получилось: оказалось, что при голосовании избиратели руководствуются несколько другими, отличными от «сантехнических» мотивами.  

Если же говорить серьезно, то сам по себе корпоративный подход к формированию стратегии избирательной компании вовсе не является бесперспективным (бесперспективен лишь его наивный вариант). Он просто далеко не всегда достаточен. В сочетании с более глубокими стратегическими идеями корпоративный подход может сыграть значительную роль в достижении успеха на выборах.

2.2.2 Социально-экономическая модель.

До конца 90-х годов являлась самой распространенной моделью электората. Хотя в настоящее время слепая вера в непогрешимость и универсальность социально-экономической модели несколько снизилась, она все же продолжает оставаться одной из самых распространенных, особенно на уровне обыденного сознания. 

В основе  социально-экономической модели лежит очевидное на первый взгляд предположение, что избиратели голосуют исходя из своих интересов, прежде всего экономических. В соответствии с ней избиратели делятся в зависимости от таких интересов на социальные группы. Согласно данной модели, подход к формированию стратегии состоит в том, чтобы максимально точно выразить на выборах интересы тех или иных социальных групп избирателей. 

Социально-экономическая модель во многом основана на марксистском (классовом) понимании исторического процесса. В этом плане социально-экономическая модель претендует на единственно правильное описание не только избирательного процесса, но и вообще всей исторической действительности; причем не только в России, но и во всем мире. Немаловажно, что эта модель не один десяток лет вдалбливалась в головы всех советских граждан как нечто очевидное и не имеющее альтернативы.

Одна из основных теорем социологии утверждает, что события, реальные в представлении людей, реальны по своим последствиям: например, если люди верят в существование ведьм, то реальностью становится инквизиция и аутодофе. Поэтому  широчайшее распространение социально - экономической модели,  независимо от того, соответствует ли она действительности или нет, делает ее способной формировать саму эту действительность.  Традиционное деление политических сил на «правые», «левые» и т.д. в зависимости от экономического содержания их программ определяется именно  социально-экономической моделью. Что бы не думал и не говорил кандидат сам о себе - конкуренты, политологи, социологи и СМИ все равно будут вписывать его в эту общепринятую шкалу. Кандидату постоянно придется отвечать на вопросы, обусловленные стереотипами социально - экономической модели, типа: «А вы за рынок или государственное регулирование экономики?  Интересы каких социальных слоев вы представляете?» -  и т.д. В общем, социально-экономическая модель заслуживает самого серьезного внимания хотя бы потому, что она во многом создает среду, в которой строится избирательная кампания.

Насколько, однако, пригодна социально-экономическая модель для формирования на ее базе стратегии избирательной кампании?

Прежде всего, следует отметить, что даже если бы социально-экономическая модель была бы полностью адекватна реальности, все равно построение избирательной кампании на ее основе являлось бы далеко не тривиальной задачей. Проблема здесь, прежде всего, состоит в неопределенности понятия «интерес» того или иного социального слоя. Действительно, всегда существует разрыв между краткосрочными и долгосрочными интересами избирателей.  Непонятно, к каким из них апеллировать в первую очередь. Более того, люди далеко не всегда правильно понимают свои собственные интересы. Поэтому кандидат, искренне решивший, скажем, защищать «истинные интересы рабочего класса» вполне может оказаться далеким от победы даже в рабочем избирательном округе. 

На самом деле все обстоит еще сложнее. Большие сомнения вызывает сам исходный постулат, согласно которому все (или хотя бы большинство) избирателей голосуют исходя из своих экономических интересов. Как тогда объяснить, почему главной базой поддержки Б. Ельцина постоянно оказывалась научно-техническая интеллигенция, хотя ни один социальный слой не пострадал экономически от реформ сильнее, чем она? И почему, например, провинциальные чиновники в большинстве своем поддерживают коммунистов, хотя реформы принесли им такие экономические выгоды, которые им и не снились при прежнем режиме?  Какими экономическими интересами руководствуются сторонники А. Лебедя и В. Жириновского? Интересы каких социальных слоев выражали победители последних выборов В. Путин и объединение «Медведь»?

Раз за разом результаты выборов опровергают сторонников социально-экономической модели, вызывая их истерическую реакцию, нашедшую прекрасное выражение в известной фразе: «Россия, ты одурела!». В данном случае факт «одурения», конечно, имеет место; но только не России, а части ее политологической элиты.

Явная неспособность предсказать конкретное поведение избирателей в рамках классического варианта социально-экономической модели побудила ряд политологов дополнительно к  традиционному «правому» и «левому» электорату ввести дополнительно еще и «патриотический» электорат: избирателей, для которых наиболее значимыми являются не экономические, а национально - государственные интересы. И хотя такое дополнение явно не вписывается в логику социально-экономической модели, его можно бы было только приветствовать - если бы с самого начала не была допущена серьезная ошибка в понимании, какие, собственно, группы избирателей следует отнести к этому электорату. Так, в число «патриотов» чохом зачислили  уже упомянутых выше сторонников А. Лебедя и В. Жириновского,  хотя эта группа избирателей на самом деле голосует руководствуясь несколько иными мотивами (подробнее об этом см. п. 2.4).

Очень любопытно отметить, как правильное, вообще говоря, понимание того, что национально - государственная программа тех или иных политических сил имеет для их определения не меньшее значение, чем программа экономическая, приводит к полному абсурду традиционное разбиение этих сил на «правые», «левые» и т.д. Так, если брать за основу классификации политические партии, действующие в развитых странах, то российские «левые» (коммунисты) по своим национально - государственным позициям оказываются не менее «правыми», чем американские республиканцы или английские консерваторы. А некоторые «правые» рыночники - демократы в этой области часто исповедуют ультра - левые взгляды; вплоть до лозунга «поражения своего отечества везде, где только можно». Из этого, понятно, не следует, что в России действуют какие-то неправильные политические силы. Они просто другие.
Поэтому мы намерено употребляем в нашей работе такие понятия как «правые», «левые» и т.д. в кавычках. Таким образом мы пытаемся, не избегая при этом общепринятой терминологии, постоянно напоминать читателям, что реальное содержание этих терминов применительно к российским партиям весьма и весьма отличается от традиционного. 

Основанные на социально-экономической модели типовые стратегии требуют от кандидата или партии занять то или иное место в «право-левом» политическом спектре. Было интересно наблюдать, как примерно за год до последних выборов в Государственную Думу действовали сторонники социально-экономической модели. Возникавшие один за другим блоки и партии объявляли себя «правоцентристами», «левоценристами», просто «ценристами» и яростно сражались друг с другом на предмет того, кто из них «центристее». В лучшем случае это не оказывало никакого воздействия на избирателей, в худшем – вело к снижению предвыборного рейтинга. В конце концов, наступило отрезвление: во время избирательной кампании никто о своей «левизне» и «правизне» особо не распространялся (кроме СПС, для которого сохранение в массовом сознании  «право-левой» системы координат жизненно необходимо для утверждения своего образа антикоммунистов – сторонников западного образа жизни).

Суммируя сказанное, можно заключить, что социально-экономическая модель малопригодна для формирования полноценной стратегии избирательной кампании. Она достаточно точно может предсказать поведение избирателей со сложившейся системой политических взглядов (хотя и в этом случае такое описание мотивов голосования представляется достаточно спорным), но практически бесполезна для предсказания поведения избирателей колеблющихся, подвижных - а ведь именно голосование этой группы и определяет, как правило, результаты выборов. Это особенно принципиально именно для  российской ситуации, когда политическая система в стране находится в процессе становления и устойчивую политическую мотивацию голосования удается проследить не более чем у 50% активных избирателей.

Не обсуждая, насколько лежащий в основе социально-экономической модели принцип экономической детерминации исторического процесса вообще соответствует реальности  (это увело бы нас слишком далеко от основной темы нашей работы), отметим лишь, что столь глобальный принцип может действовать только очень опосредованно и проявляться  на больших исторических отрезках. Применительно же к такому скоротечному и подверженному многочисленным случайностям мероприятию как избирательная кампания он скорее является источником иллюзий и порождает ошибки стратегического характера. В дальнейшем мы еще остановимся на примерах кампаний, проигранных в результате некритического использования социально - экономической модели. Пока же мы, уделив столько внимание этой модели и нарочито заострив ее критику, сочли бы свою задачу выполненной, если бы нам удалось насторожить читателей и обратить их внимание на то, что избирательная кампания  может быть проиграна еще до ее начала, если кандидат под влиянием идеологически выверенных советников, решит  изобразить из себя что-либо «левоцентристское» или «праволиберальное».

В заключение - несколько слов о вульгарном применении социально - экономической модели; то есть, попросту говоря, о стратегии, основанной на подкупе избирателей: либо прямом, либо через всякого рода благотворительность. Нельзя сказать, что такой прием вообще не срабатывает - хотя его эффективность, как правило, весьма  преувеличивается. Нам, однако, не известно ни одного случая, когда подкуп приносил бы победу сам по себе, при отсутствии какой-либо содержательной стратегии в избирательной кампании. Поэтому мы склонны относить его не к стратегии, а к тактике, и намерены обсудить его в соответствующем разделе нашей работы.

2.2.3  Модель идеального кандидата.

 Эту модель и вытекающий из нее подход к формированию стратегии особенно любят некоторые социологи: она дает им максимальную возможность для творчества (которое, кстати, во время избирательной кампании достаточно хорошо оплачивается).  

Модель идеального кандидата исходит из предположения, что каждый избиратель (или, по крайней мере, большинство избирателей) имеет достаточно устойчивое представление о совокупности качеств (честность, компетентность и т.д. - вплоть до внешнего вида), которыми должен обладать кандидат на выборную должность. И хотя разные избиратели придают, вообще говоря, различное значение различным качествам, вполне допустимо говорить о некоем усредненном их наборе - идеале кандидата.

Подход к построению стратегии, вытекающий из модели идеального кандидата,  состоит в следующем. Сначала проводятся социологические исследования с целью выявления идеала кандидата. После этого задачей кампании является формирование образа кандидата, наиболее соответствующего идеалу. Предполагается, что кампания будет выиграна, если кандидат окажется ближе к идеалу, чем его конкуренты.

Обобщая этот метод, можно говорить о выявлении идеального кандидата для различных групп избирателей и об адресном построении стратегии избирательной кампании для каждой из такой групп.

В отличие от социально-экономической модели, модель идеального кандидата главным стратегическим фактором победы считает не политическую позицию, а саму личность кандидата. И хотя личностная ориентация при голосовании присуща далеко не всем избирателям, для сегодняшних российских условий указанная модель явилась определенным шагом вперед по сравнению с социально-экономической. Не случайно она завоевала широкую популярность в первой половине 90-х годов.

  Несомненным достоинством модели идеального кандидата является также и  то, что ее реализация предполагает проведение  обширных исследований, данные которых можно с большой пользой использовать при построении стратегии и тактики избирательной кампании.

Однако «лобовое»  применение модели идеального кандидата вызывает серьезные сомнения.

Подгонка кандидата под некий усредненный идеал неизбежно размывает его образ. Кандидат теряет яркость и индивидуальность. В результате некритического  применения модели идеального кандидата может получиться довольно странная конструкция, в духе гоголевской «Женитьбы»: «Если бы губы Никанора Ивановича да приставить к носу Ивана Кузмича, да взять сколько-нибудь развязности, какая у Бальтазара Бальтазаровича...». Вряд ли подобный продукт избирательной стратегии покажется избирателям убедительным.

Кроме того, большинство избирателей совершают выбор руководствуясь не столько совокупностью всех положительных качеств кандидата, сколько одним, наиболее ценным в их представлении качеством. Этим, в частности, объясняется неуспех  многих так называемых «идеальных» и «взвешенных» политиков. Далеко опережая своих конкурентов по «сумме мест» по всем номинациям положительных качеств, они тем не менее не занимают первого места ни в одной из них. В результате - провисание на выборах.

Итак, главный недостаток рассматриваемой модели  заключается не в столько в самой идее о решающем влиянии личности кандидата на победу в избирательной кампании (хотя и сама идея, как мы уже отмечали, не бесспорна), сколько в связанной с этой идеей типовой стратегией формирования идеала. 

Здесь можно очень хорошо  проиллюстрировать, какие опасности кроются в выборе модели электората. Если только модель идеального кандидата принята как основа формирования стратегии кампании, то далее никакие социологические опросы не помогут выявить сделанную ошибку. Избиратели в ходе анкетирования честно укажут, что наибольшее значение они придают, например, волевым качествам кандидата, на второе место поставят его политическую позицию; а на десятое - внешний вид. Социологи добросовестно обработают результаты, выявив пять - шесть «идеалов» для различных групп избирателей, а имиджмейкеры в поте лица будут трудиться над несчастным кандидатом, подгоняя его под  эти идеалы. В результате вся избирательная кампания просто пройдет не в той системе координат, в которой избиратели реально принимают решение при голосовании.

Суммируя сказанное, можно заключить, что модель идеального кандидата оказалась некой переходной стадии от социально-экономической модели к более сложным и адекватным моделям электората.  В этом плане она сыграла весьма позитивную роль.

В настоящее время модель идеального кандидата в чистом виде применяется редко.

2.2.4  Проблемная модель.

С методологической точки зрения аналогична предыдущей модели с той разницей, что в основу стратегии кладется не идеал кандидата, а совокупность наиболее значимых для избирателей проблем. Социологи должны их выявить, а кандидат в ходе избирательной кампании предложить эффективные решения. Соответствующая типовая стратегия (проблемный подход) сводится к демонстрации знания кандидатом этих проблем, расстановки приоритетов в соответствии с данными социологических опросов и предъявления убедительного способа их разрешения. 

То, что кандидат должен знать проблемы избирателей и знать (или хотя бы демонстрировать знание), как их решить - истина совершенно бесспорная. Вопрос в том, достаточно ли этого для формирования полноценной стратегии избирательной кампании.

На наш взгляд, проблемный подход обладает практически всеми недостатками модели идеального кандидата, но при этом лишен ее главного достоинства: упора на личность кандидата. Знанием проблем избирателей особо не удивишь (избиратели и сами их отлично знают).  В тонкостях же предлагаемых решений вряд ли кто будет особо разбираться - за исключением очень небольшого слоя политически продвинутых избирателей, которые,  как правило, безо всякой избирательной кампании и так знают, за кого им голосовать.  Большинство избирателей будут в первую очередь интересоваться, обладает ли кандидат необходимыми личными качествами, чтобы решить их проблемы. 

В общем, как и модель идеального кандидата, проблемную модель скорее следует рассматривать как вспомогательное средство, позволяющее более эффективно построить стратегию и тактику избирательной кампании. Однако брать только ее за основу при формировании стратегии, на наш взгляд, абсолютно недостаточно.

2.2.5  Адресный (дифференциальный) подход.

В идеале дифференциальный подход  вообще не предполагает использование какой-либо априорной модели электората. Такая модель должна быть создана в результате обширных социологических исследований применительно к конкретной избирательной кампании и к конкретному округу. Чтобы сделать модель как можно более точной, исследования проводятся по максимально возможному числу параметров: возраст и социальное положение избирателей; территория проживания; их психологическая восприимчивость к различным видам предвыборной пропаганды; их отношение к как можно большему числу проблем; политические пристрастия; представления об идеале кандидата и т.д.  Чем мельче координатная сетка, которая набрасывается на избирателей, тем точнее модель. В результате исследований избиратели разбиваются на целевые (адресные) группы, применительно к каждой из которых разрабатывается свой вариант стратегии. В частности, ряд целевых групп исключается из числа объектов агитации (чужой электорат), ряду, напротив, уделяется повышенное внимание - и т.д.

Вообще говоря, с научной точки зрения дифференциальный подход - самый правильный. Вдобавок он избавляет организаторов избирательной кампании от необходимости думать - на все вопросы отвечает социология. Однако, как и всякий идеал, в чистом виде он совершенно не реализуем на практике. 

Прежде всего, классический дифференциальный подход требует такого объема социологических исследований, временные и финансовые затраты на которые намного превышают затраты на стандартную избирательную кампанию. Далее, дробление агитации  на множество мелких адресных кампаний делает ее неподъемной ни в организационном отношении, ни с точки зрения ресурсозатрат; даже если в результате предварительного анализа значительная часть избирателей будет исключена из объектов агитации. Любая же необоснованная попытка сократить объем исследований может привести к тому, что как раз самые важные параметры модели останутся не охвачены, а сама модель потеряет адекватность.

Мы считаем, что адресный подход приобретает  практический смысл только тогда, когда он применяется в рамках той или иной априорной модели электората (например, той же модели идеального кандидата или социально-экономической), что позволяет на порядок сократить объем исследований. Естественно, априорная модель должна быть достаточно адекватна. Иначе существует риск выплеснуть с водой и ребенка. 

Именно в таком плане применяется адресный подход в западных странах. Прежде всего, голоса 60 -70% избирателей там жестко фиксированы (они десятилетиями голосуют за одни и те же партии), что сразу позволяет резко сократить объем предварительных исследований, ограничив их небольшим числом колеблющихся избирателей. Но и логика, в которой голосуют такие, также не является тайной: накопленный в ходе многочисленных кампаний опыт выявляет ее достаточно хорошо. Это дает возможность ограничить до разумных пределов число параметров, по которым проводятся социологические исследования. И все равно многие избирательные кампании часто преподносят те или иные сюрпризы:  любая из них обладает только ей присущими нюансами, которые могут иметь решающее значение для конечного результата.

Таким образом, хотя адресный подход и является важным (а иногда и решающим) стратегическим моментом многих избирательных кампаний, формирование всей стратегии только на его основе мы считаем невозможным. Он весьма полезен, когда речь идет о таком существенном элементе стратегии, как определение агитационных тем,  но подсказать основную идею избирательной кампании он в принципе не способен.

Более того. Можно привести ряд примеров, когда адресная агитация различных групп избирателей  не только бесполезна, но даже определенно вредна. Это относится, в частности, к случаям, когда в силу тех или иных обстоятельств с кандидатом оказались связаны надежды и ожидания самых разных групп избирателей. Так было в свое время с Б. Ельциным; в 1998г. – с Е. Примаковым; в 1999г. – с В. Путиным. Их образ уже на стадии формирования оказался предельно адресным: каждый избиратель приписал этим политикам именно те положительные качества, которые хотел в них видеть. Вести в такой ситуации адресную агитацию просто нелепо: никакого прироста голосов она не уже не даст, зато, попав «не по адресу» (чего избежать практически невозможно), будет разрушать миф о кандидате. 

Данный пример ясно показывает, что дифференциальный подход отнюдь не является универсальным методом построения стратегии. 

Таким образом, при формировании стратегии избирательной кампании дифференциальный подход следует рассматривать как хотя и очень важное, но все же вспомогательное средство. Он может уточнить некоторые существенные параметры модели электората,   установить границы их применимости - но не способен быть основой полноценной стратегии. 

2.2.6  Комплексный подход.

Является компиляцией четырех предыдущих подходов.

Стратегия, построенная на основе этого подхода, предполагает донесение до избирателей позиции кандидата (или, как говорят, позиционирование кандидата) по следующим четырем параметрам:

· политическое позиционирование в «право-левой» системе координат, согласно социально экономической модели;

· личностное позиционирование: определение положительных личностных качеств согласно модели идеального кандидата;

· проблемное позиционирование: отношение кандидата к основным проблемам округа;

· позиционирование по отношению к конкурентам.

Легко видеть, что комплексный подход претендует на то, чтобы избежать односторонности, присущей описанным выше априорным моделям. Кроме того, его можно считать своеобразной разновидностью адресного подхода, поскольку он предлагает несколько разных линий агитации, которые, по идее, должны воздействовать на разные группы избирателей. 

Несомненным достоинством комплексного подхода является высокая степень формализации разработки стратегии. Однако главное его преимущество - объединение плюсов целого ряда других подходов, основанных на разных моделях электората – далеко не так очевидно, как кажется с первого взгляда.

 Прежде всего, некритическая реализация комплексного подхода, т.е. равномерное донесение до избирателей позиционирования кандидата по всем четырем параметрам ведет к распылению ресурсов. Кандидат может  «позиционироваться» по всем правилам теории, однако оказаться не в состоянии довести  это отрадное событие до избирателей.

Далее, очень часто забывается, что суммирование преимуществ разных подходов часто означает и суммирование их недостатков. В избирательных кампаниях арифметическое суммирование вообще практически не применимо. Иногда «сумма» оказывается гораздо меньше, чем любое из слагаемых.

В качестве примера можно привести лидера движения «Вперед, Россия» Б. Федорова. В середине 90-х годов Б. Федоров, на наш взгляд, являлся одним из немногих российских публичных политиков, действительно владевшим избирательными технологиями и умевшим их эффективно использовать (сейчас общий уровень значительно повысился). Тем не менее, его избирательная кампания 1995г. оказалась неудачной. Одна из причин – излишнее позиционирование. В политическом плане Б. Федоров позиционировал себя как либерал и антикоммунист; в личностном – как сильная личность. Оказалось, что сумма двух позиций близка к нулю: сторонники либералов относятся к сильным личностям весьма настороженно, а у тех, кто готов голосовать за сильную личность, таковая никак не ассоциировалась с либеральной политической позицией. Характерно, что В. Жириновский и А. Лебедь, изображавшие сильные личности без какой-либо выраженной политической позиции, смогли набрать в 95-96гг. весьма внушительное количество голосов.

Естественно, существуют противоположные примеры. В частности, двойное позиционирование Г. Явлинского (политическое - либерал; личностное - самый честный),  является одной из причин исключительной устойчивости его базового электората. С другой стороны, вполне возможно, что именно такое позиционирование и препятствует расширению электоральной базы Г. Явлинского.

В общем, комплексный подход страдает тем же принципиальным недостатком, что и адресный: он не предполагает выделения основной стратегической идеи кампании. Поэтому он не может быть принят как универсальное средство формирования стратегии. Однако на стадии развития основной стратегической идеи (в частности, при определении тем кампании и стратегии по отношению к конкурентам) он не только полезен, но и просто необходим. При этом его конкретная реализация будет существенным образом определяться тем, какая именно идея положена в основу кампании.

 2.2.7. Рекламный подход.

Особенно часто применяется, когда руководство избирательной кампании попадает в руки специалистов по рекламе и различных PR - агентств.

 В основе рекламного подхода лежит убеждение, что реклама кандидата в принципе не отличается от рекламы любого другого товара - сникерсов, памперсов и т.д. Задача избирательного штаба состоит в том, чтобы создать привлекательный «имидж» кандидата и затем максимально технологично «продать» этот имидж избирателям. Понятно, что такой подход вообще не предполагает наличия в избирательной кампании какой-либо содержательной стратегии. 

Если читатель ждет теперь от нас разгромной критики рекламного подхода, то мы вынуждены его разочаровать. Рекламный подход не только заслуживает право на существование, но применительно к сегодняшней ситуации в России дает (или, во всяком случае, давал до сих пор) довольно большие шансы на победу. 

Во-первых, рекламный подход обеспечивает высокую технологичность тактической составляющей избирательной кампании; в особенности ее части, связанной со СМИ и наружной рекламой. При невысоком технологическом уровне кампании у конкурентов применение эффективных рекламных технологий сравнимо с использованием автоматического оружия против луков и стрел. Обладая таким техническим превосходством кампанию можно выиграть и без какой-либо осмысленной стратегии. 

Во-вторых, как это ни парадоксально, отсутствие стратегии у избирательной кампании часто далеко не так пагубно, как выбор неверной стратегии. Отсутствие стратегии в первую очередь грозит неэффективной растратой ресурсов кандидата и его команды, тогда как при стратегии ошибочной указанные ресурсы будут целенаправленно расходоваться на то, чтобы не приобретать, а терять голоса.

 Следует, однако, ясно понимать, что если у конкурентов имеется стратегически содержательная избирательная кампания, минимум ресурсов и они владеют хотя бы азами рекламных технологий, то попытка противопоставить им кампанию, построенную на  одном рекламном подходе, скорее всего, потерпит неудачу, какие бы средства в нее не вкладывались. Сравнительно высокая эффективность рекламного подхода есть фактор сугубо временный, который перестанет действовать, когда большинство избирательных кампаний в России подтянется до некого общего технологического уровня. Отчетливую тенденцию в этом направлении можно было наблюдать на выборах 1999 - 2000гг. 

Неудивительно, что рекламный подход в чистом, дистиллированном виде встречается  все реже. Последнее время он часто применяется в сочетании с другими подходами. При этом, однако,  сторонники рекламного подхода продолжают рассматривать любую стратегию лишь как средство упорядочить рекламную кампанию, а не как набор неких содержательных идей, которые необходимо донести до избирателей. 

И еще об одной проблеме, связанной с рекламным подходом. Хотя общие принципы построения рекламных кампаний применимы и к политической рекламе, тем не менее, она все же представляет собой особый, довольно специфический  жанр. Поэтому, даже весьма солидные рекламные агентства, не имеющие опыта политической рекламы, рискуют провалиться в результате некритического переноса методов рекламы товаров на рекламу кандидатов.

2.3   Модель доминирующего стереотипа.


Согласно данной модели, при голосовании большинство избирателей делают свой выбор руководствуясь не столько своими интересами или другими рациональными соображениями, сколько под воздействием одного из типичных стереотипов массового сознания,  который оказался доминирующим на момент выбора.

Понятно, что разные группы избирателей имеют разные доминирующие стереотипы. Но сам набор таких стереотипов весьма невелик. 

Можно выделить две группы доминирующих стереотипов.

Первая группа – ценности и идеалы, связанные в представлении массового избирателя с тем или иным понятным ему образом жизни: «как раньше», «как теперь», «как на Западе». Избирателей, у которых доминируют стереотипы этой группы, можно назвать политически ориентированными.  Они голосуют за политические позиции тех кандидатов (партий), которые наиболее точно отражают особо значимые для них базовые ценности. 

Вторая группа доминирующих стереотипов –  личностные качества кандидата (лидера партии), которые в наибольшей степени соответствует представлениям избирателей об идеале их избранника: «самый умный», «самый честный», «самый сильный» и т.д. Здесь разные авторы вводят разные номинации стереотипов; вплоть до установления соответствия кандидатов со сказочными  персонажами или театральными героями. Эту группу избирателей целесообразно считать личностно ориентированной.


Подход к построению стратегии, который вытекает из описанной модели, требует от кандидата (партии) сформировать в ходе выборов яркий положительный образ, соответствующий доминирующему стереотипу достаточно большой группы избирателей. 

В таком понимании между понятиями «доминирующий стереотип» и «положительный образ» существует однозначное соответствие. За каждым положительным образом стоит свой базовый электорат - группа избирателей, под доминирующий стереотип которых «попадает» данный положительный образ. Соответственно, можно говорить, что положительные образы кандидатов (партий) также делятся на политически ориентированные (базовый электорат образа принадлежит к политически ориентированной группе избирателей) и личностно ориентированные (базовый электорат входит в личностно ориентированную группу).

Модель доминирующего стереотипа  легко описывает и  случай  негативной мотивировки; когда избиратель совершает выбор по принципу: «голосую не за того, кто лучше, а против того, кто хуже». И в этом случае выбор определяет тот или иной доминирующий стереотип: избиратель не приемлет либо личность  кандидата (лидера партии); либо образ жизни (систему ценностей), который он олицетворяет. Соответственно можно говорить, что выбор при негативной мотивировке определяет отрицательный образ (антиобраз) кандидата, сформированный в представлении избирателя. Выборы, на которых  негативная мотивировка голосования оказывается определяющей образуют очень широкий и важный класс негативных кампаний. Классическим примером использования негативной кампании явились президентские выборы 1996г.- два главных участника которых совершенно сознательно применили в качестве основной стратегической идеи своих избирательных кампаний разыгрывание антиобраза своего  конкурента. 

Мы считаем, что применительно к сегодняшним российским условиям именно модель доминирующего стереотипа является наиболее адекватной и точной (понятно, что «наиболее точная» вовсе не значит: «абсолютно точная»). Тому есть две довольно прозрачные причины.

1. Российские избиратели не имеют опыта выборов, хотя бы отдаленно сравнимого с опытом избирателей  западных демократий. Конечно, и на западе во многом выбор определяют стереотипы; но стереотипы, накопленные в результате многолетнего опыта. В России же такой опыт отсутствует, и подсознательные, иррациональные стереотипы избирателей проявляются в своем чистом, «первозданном» виде.

2. Российские выборы многовариантны. В большинстве избирательных кампаний избирателям предъявляется целый набор совершенно разных типажей: «коммунист», «демократ», «крепкий хозяйственник», «успешный предприниматель», «борец с начальством», «пострадавший за правду» и т.д. При таком разнообразии высока вероятность, что каждому из значимых (т.е. имеющих значительный базовый электорат) доминирующих стереотипов будет соответствовать образ по крайней мере одного, а то и нескольких кандидатов. 

Поэтому мы и говорим не о всем возможном комплексе стереотипов избирателя, а именно об одном, доминирующем, который и определяет голосование. Механизм выбора прост; подавляющее большинство избирателей не будет заниматься кластер анализом, кропотливо складывая плюсы и минусы каждого кандидата. Увидев в конфигурации кампании кандидата, положительный образ которого соответствует их доминирующему стереотипу, они проголосуют за него без долгих размышлений. Другое дело, когда избиратель не находит «своего» кандидата в предвыборном раскладе. Тогда механизм выбора меняется (подробнее на этом случае мы остановимся в следующем параграфе). Однако многовариантность российских выборов резко снижает вероятность такого события.

Как соотносятся модель доминирующего стереотипа и вытекающий из нее подход к построению стратегии с другими моделями и подходами?  

На первый взгляд, модель доминирующего стереотипа может показаться механическим объединением социально-экономической модели и модели идеального кандидата; или же своего рода компромиссом между этими моделями. Действительно, если оставить в стороне традиционный спор, за что же все-таки голосуют избиратели: за личность кандидата или же за его политическую позицию и разделить избирателей в зависимости от мотивации их голосования на две группы: личностно ориентированных и политически ориентированных; то поведение первой группы, казалось бы, будет хорошо описываться моделью идеального кандидата, а второй - социально-экономической моделью. 

На самом деле все обстоит несколько иначе. 

Прежде всего, в отличие от «политической позиции, выражающей интересы тех или иных социальных слоев» (социально-экономическая модель) и от «суммы положительных качеств кандидата» (модель идеального кандидата) положительный образ кандидата не является рациональной конструкцией. Скорее это некий миф, артефакт, создаваемый в представлении избирателей средствами избирательной кампании. Положительный образ сработает (в смысле получения голосов), только если он  зацепится за один из доминирующих стереотипов. Причем решение избирателями будет приниматься не столько на рациональном уровне (сопоставление программ, анализ личности), сколько на уровне подсознания. Поэтому модели, предполагающие рациональное поведение избирателей, будут более или менее точно описывать голосование избирателей постфактум, когда результаты выборов уже известны, однако окажутся недостаточно адекватными для прогнозирования таких результатов. А ведь именно точность прогноза является главным требованием к моделям электората. 

Отсутствие прогностической ценности рациональных моделей как раз и обуславливается тем, что истинные мотивы голосования часто проявляются на уровне подсознания и далеко не всегда вербализуются самими избирателями. Более того. Избиратели при ответе на соответствующие вопросы довольно часто  вместо истинных мотивов своего голосования обозначают надуманные, почерпнутые из телевизионных и газетных штампов и т. д.  Отсюда хорошо известные затруднения и неудачи многих  социологических прогнозов и рекомендаций. Истинная мотивация голосования избирателей довольно плохо выявляется через вопросы, задаваемые в лоб. 

Здесь уместна следующая аналогия. Представим, что произведен опрос группы холостых мужчин относительно качеств, которыми должны обладать их будущие спутницы жизни. В результате получится некий усредненный портрет, включающий в себя как личностные качества: красота, ум, обаяние, хороший характер и т.д.; так и поведенческие: например, умение вести домашнее хозяйство. В зависимости от того, какие качества поставят те или иные респонденты на первый план, их (респондентов) можно разбить на сегменты и дать соответствующий прогноз для каждого из таких сегментов. Не приходится, однако, сомневаться, что когда члены опрошенной группы найдут себе жен, то результаты их  выбора будут разительно отличаться от прогноза. И не удивительно: прогноз строился на базе рациональных вопросов, на которые респонденты дали (причем совершенно искренне!) рациональные же ответы, но когда дело дошло до реального выбора, были задействованы совершенно другие механизмы принятия решений. 


Особо бесперспективны попытки описать мотивы выбора политически ориентированных избирателей как голосование за ту или иную политическую позицию, которая якобы соответствует их социально-экономическим интересам. На самом деле любая предъявленная избирателям политическая позиция обретет  голоса, только если она сможет зацепиться за те или иные реально существующие  стереотипы массового сознания. А такие стереотипы могут быть наработаны лишь в результате жизненного опыта. Поэтому в сегодняшней России  перспективы на выборах имеют только три политические позиции, за каждой из которых стоит реально существующий доминирующий стереотип: 

· позиция коммунистов, которая соотносится с образом жизни шестидесятых - середины восьмидесятых годов (для радикалов -  со сталинской эпохой);

· позиция партий, олицетворяющих нынешнюю власть (соотносится с сегодняшним образом жизни);

· позиция западников-либералов (соотносится с представлениями о западном образе жизни, сформированными в основном под воздействием СМИ). 

Потенциально сюда можно приплюсовать еще одну позицию: национализм; причем самый махровый национализм, а не всякие его «либеральные» и «просвещенные» варианты. К счастью, такая позиция, еще ни разу не была по настоящему предъявлена; и, надеемся, никогда не будет предъявлена; по крайней мере на выборах федерального уровня.  

Никакая иная, отличная от перечисленных политическая позиция голосов не получит. У избирателей просто отсутствуют соответствующие стереотипы, поскольку им совершенно незнаком тот образ жизни, в результате которого такие стереотипы могли быть наработаны.

В связи со сказанным забавно наблюдать, как многие  политики и их советники чуть ли не по конвейеру ваяют всякие «правые» и «левые» центры, «социал-демократические», «либерально-консервативные» и «народно-патриотические» объединения; как тратится масса усилий на уточнение тончайших идеологических нюансов и на обоснование того, что именно данная политическая конструкция необходима сегодня России. Возможно, вся эта кипучая деятельность и обладает  каким-то высшим смыслом, однако никакого отношения к задаче завоевания голосов на выборах она категорически не имеет.

В этом смысле, если говорить о положительном образе партии как о факторе, определяющем голосование избирателей, то на сегодняшний день в России это понятие применимо лишь к коммунистам (КПРФ, близкие к ним аграрии; РКРП, «Трудовая Россия» и т.д.), западникам - либералам и тем или иным вариантам партии власти.  Сторонники всех других партий и движений в реальности голосуют за положительный образ их лидеров, даже если речь идет о выборах по партийным спискам. Для того, чтобы убедиться в  справедливости этого утверждения, достаточно проделать элементарный мысленный эксперимент: представьте себе, сколько голосов получила бы, скажем, ЛДПР, если бы из списка этой партии (не меняя ни программы, ни лозунгов) убрали В. Жириновского.

Что касается комплексного подхода, то он может быть прекрасным средством расширения стратегии, но только если хотя бы одно из четырех «позиционирований» (см. п. 2.2.6) зацепит тот или иной  доминирующий стереотип со значительным базовым электоратом. В противном случае кандидат будет выглядеть «хорошим» для многих избирателей; но ни для кого не станет «лучшим» и не получит голосов.

Суммируем сказанное.

Как и комплексный подход, модель доминирующего стереотипа образ можно рассматривать как своего рода объединение ряда других моделей. Однако в данном случае объединение достигается не за счет механического суммирования, а за счет перенесения проблемы мотивации голосования на более глубокий уровень: уровень стереотипов массового сознания. В этом смысле модель голосования за положительный образ ни в коей мере не является «суммой» описанных ранее моделей. Наоборот: эти рациональные модели можно рассматривать как своего рода проекции модели доминирующего стереотипа, причем проекции далеко не всегда полноценные.

2.4  Иллюстрация №1: Конфигурация федеральных избирательных кампаний 1993-1996гг.

Мы уже отмечали, что адекватность любой модели электората проверяется тем, насколько полноценно она описывает результаты и прежде всего логику предыдущих избирательных кампаний. В данном параграфе мы рассмотрим, как ложится модель доминирующего стереотипа на прошедшие за последнее время выборы федерального уровня. В качестве объекта анализа мы берем федеральные кампании 1993-96гг. В течение этого периода конфигурация выборов оставалась исключительно стабильной: задействовались одни и те же доминирующие стереотипы и отчетливо проявлялись соответствующие им устойчивые базовые электораты. 

Примечательно, что этот факт оказался незамеченным  большинством российских политологов и аналитиков, рассматривавших ситуацию с точки зрения социально-экономической модели. 

Если применить  модель доминирующего стереотипа к результатам голосования российских избирателей в 1993, 1995, 1996 гг., то можно выделить следующие устойчивые группы активных (т.е. голосующих) избирателей.


1. Около 30%  избирателей (т.н. «левые») голосовали за прежний образ жизни и связанные с ним ценности: гордость за «великую державу»;  защищенность от социальных потрясений.  Доминируют здесь коммунисты; в первую очередь КПРФ.  Хотя в 1993 г. из-за шока, вызванного событиями  3 - 4 октября  значительная часть голосов «левых» была отдана аграриям, а некоторые из этих избирателей не пришли на выборы. Эта часть электората, пожалуй, наиболее устойчива. Отметим, что она ясно проявила себя уже на выборах Президента России 1991г. и сохранилась на выборах 1999-2000гг.

2. Вторая по численности, и также довольно устойчивая группа: избиратели, голосовавшие за «сильную личность». Их число стабильно держалось в диапазоне 20-22% ( Жириновский в 1993 г., Жириновский + Лебедь + Руцкой + Громов в 1995г, Лебедь + Жириновский в 1996 году). Данная группа жестко ориентированна именно на личные качества кандидата, а не на его политическую позицию. Когда - единственный раз – этим избирателям пришлось делать чисто политический выбор (между Б. Ельциным и Г. Зюгановым во втором туре  президентских выборов 1996г.), они раскололись примерно пополам. Именно данный  электорат у нас обычно называют «патриотическим».  

На наш взгляд, термин «патриоты» для обозначения сторонников сильной личности крайне неудачен. Патриотический электорат - в смысле активной государственной (державной) позиции скорее голосует за коммунистов, поскольку  державность была, пожалуй, главной позитивной ценностью прежнего образа жизни. Сторонники же «сильной личности» озабочены прежде всего не «державностью», но желают сильной власти, способной защитить их от всех жизненных неурядиц. Они самым жестким образом ориентированы на человека, а не на идею, и будут упорно голосовать за «самого сильного», даже если этот последний допускает довольно сомнительные, с точки зрения «державности», действия - вроде мира с Чечней, подписанного А. Лебедем. 

3. Третья по численности группа - избиратели, голосовавшие за т.н. «чудотворцев» т.е. за кандидатов, имеющих (в представлении избирателей) за собой какое-либо яркое  дело, своего рода «чудо»: глазной центр С.Федорова, Шаховской район Н.Травкина, «500 дней» Г.Явлинского (несостоявшееся чудо), Нижегородская область Б.Немцова, деятельность Ю.Лужкова в Москве.  Численность этой группы составляла до 12%  (Г. Явлинский + Н. Травкин в 1993 году, Г.Явлинский + С.Федоров в 1995 г.).  

Однако,  в отличие от двух предыдущих, контуры этой группы были очерчены достаточно слабо. Прежде всего, в номинации «чудотворец» ни разу не предъявлялось достаточно сильного кандидата, который смог бы полностью отмобилизовать весь ее базовый электорат. Кроме того, ни Г.Явлинского, ни Н.Травкина нельзя считать чистыми «чудотворцами»: они имеют комбинированный положительный образ.  Первый проходит также по номинации «самый честный» (причем в последнее время именно этот образ стал у Г. Явлинского преобладающей); второй – «свой парень». Наконец, ни один из лидеров этой номинации еще ни разу не провел стратегически последовательной избирательной кампании (кроме, может быть, С.Федорова в 1995 г.) и, главное, никто из них ни разу не продемонстрировал достаточную волю к победе. 

      В политическом плане подавляющее большинство избирателей данной группы склонно голосовать против прежнего образа жизни. В этом смысле к ним условно применим термин «правые».


 4. Следующая по численности группа избирателей - сторонники партии власти, (точнее, нынешнего образа жизни) – примерно 10% (НДР-1995г.) Проявление ее в «химически чистом» виде - т. е. в отвязке от положительного образа лидера, данную власть возглавляющего - можно считать чистой случайностью, произошедшей благодаря тому, что на выборах 95г. В. Черномырдину не удалось создать достаточно убедительного личного положительного образа. Однако как своего рода резерв лидеров, представляющих власть, эта группа четко проявлялась на всем периоде выборов 1993-2000г. 

4. Наконец, самая маленькая по численности из более или менее стабильных групп избирателей (около 5-7%) – «либералы», т.е. избиратели, голосующие даже не за западный образ жизни, а за представление о нем, сложившееся у советской интеллигенции начиная с 60-х годов. Эта группа проявляет четкую политическую ориентацию, и ее базовый электорат остается стабильным  независимо от того, какой из лидеров возглавляет эту группу в данный момент (и сколько таких лидеров). 

Отметит, «Выбор России»  в 1993 году собрал под себя голоса как данной, так и предыдущей группы избирателей: его результат  составил примерную сумму голосов НДР и всех «либеральных» избирательных объединений на выборах1995 г. 

Понятно, что избиратели и этой, и предыдущей группы являются «правыми», т.к. они практически ни при каких обстоятельствах не голосуют за прежний образ жизни.


6. Остальных избирателей (примерно 25%), можно  охарактеризовать как подвижных, т.е. таких, для которых доминирующий стереотип, определяющий голосование, не проявлялся в течение выборов 93-96гг. Они голосовали исходя из достаточно случайных мотивов и были склонны менять свои пристрастия.

Ввиду исключительно важной роли, которую играют подвижные избиратели в любой  кампании, остановимся на этой группе подробнее. 

 Избиратель становится подвижным, когда не находит в конфигурации избирательной кампании ни одного кандидата, положительный образ которого соответствовал бы доминирующему стереотипу этого избирателя. Некоторые реагируют на такую ситуацию голосованием «против всех». Но большинство все же осуществляет тот или иной выбор, однако исходя из достаточно случайных мотивов. При этом особенности голосования подвижных избирателей характеризуются следующими принципиальными моментами:

· большинство подвижных избирателей склонно поддерживать успех и  голосовать за наиболее сильного кандидата (точнее, за кандидата с максимальной положительной динамикой прироста голосов);

· избиратели этой группы первыми поддерживают новых     лидеров;

· подвижные избиратели легче других поддаются яркой и интенсивной политической агитации.

И еще один важный фактор. Отсутствие позитивных стереотипов не означает автоматически и отсутствия стереотипов негативных. Большинство подвижных избирателей в 93-96г. голосовало против прежнего образа жизни. Именно подвижные избиратели во многом послужили электоральным резервом Б.Ельцина в первом туре выборов 1996 года. 

В 1999г.-2000гг. резкое увеличение подвижности избирателей явилось фактором, оказавшим решающее значение на результаты выборов.

Мы ни в коем случае не хотели бы, чтобы у читателя создалось впечатление о подвижных избирателях как об избирателях второго сорта (кстати, именно поэтому мы отказались от традиционного обозначения их как «болота»). Если они не нашли среди кандидатов «своего», имеющего близкий для них положительный образ, то это говорит плохо не об избирателях, а о кандидатах. При другом составе кандидатов подвижные избиратели также могут образовывать довольно устойчивые группы, и наоборот, уже сложившиеся группы могут распадаться, если им не предъявлен кандидат в соответствующей номинации положительного образа. 

В широком смысле определенная подвижность присуща всем избирателям. Однако проявляется она прежде всего у избирателей личностно ориентированных. Политически ориентированные базовые электораты, как правило, более устойчивы. 

*     *     *

На этом мы заканчиваем сравнительный анализ моделей электората и переходим к проблемам формирования стратегии на основе модели доминирующего стереотипа. Думаем, что мы достаточно убедительно обосновали выбор именно этой модели как базы для построения стратегии избирательных кампаний. Во всяком случае, если сравнить ее с наиболее распространенной социально-экономической моделью хотя бы на примере федеральных кампаний 1993 г, 1995 г, и 1996 г, то различия бросаются в глаза. Социально-экономическая модель  в принципе не способна объяснить результаты голосования  по крайней мере половины российских избирателей. Действительно, о каком голосовании «по экономическим интересам» можно говорить, когда «левые» в первую очередь голосуют исходя из национально - государственных (в более широком плане - традиционных) ценностей, «правых» объединяет не какая-то общая позитивная позиция, а только то, что они, собственно,  не «левые», (точнее, «против левых»); а 45% избирателей вообще никаким образом нельзя вписать в «право-левую» шкалу - разве что обозвав их «центром» (непонятно, правда, между чем и кем). 

2.5. Основа стратегии избирательной кампании при многовариантных выборах.
Как уже отмечалось, выборы в России носят многовариантный характер, и  этим принципиально отличаются от выборов в  западных странах со сложившейся двухпартийной системой. Даже когда речь идет об избрании одного из двух претендентов (второй тур выборов президента, губернаторов и т.д.), то им  предшествуют многовариантные кампании первого тура. Поэтому подход к стратегии, когда она строится в расчете на многовариантные выборы, является основным для российских избирательных кампаний.

Согласно модели доминирующего стереотипа, необходимым условием победы на многовариантных выборах (преодоление 5% барьера на выборах в Думу, попадание во второй тур президентских или губернаторских выборах, победа в одномандатном округе при выборах депутатов ) является завоевание хотя  бы одного из значимых базовых электоратов. Поэтому кандидату, который не ассоциируется у избирателей с каким-либо понятным образом жизни и (или) не имеет яркого личного положительного образа, нечего и рассчитывать на сколько-нибудь приличный результат. Если кандидат и руководитель избирательной кампании не могут одной фразой ответить, какой положительный образ они формируют - значит, скорее всего, стратегия их избирательной кампании либо ошибочна (базируется на неадекватной модели электората), либо вообще отсутствует.

         Итак, сформулируем главное (в нашем понимании) правило для построения стратегии избирательной кампании:

Основой стратегии избирательной кампании является    положительный образ кандидата (партии), который должен быть сформирован и предъявлен избирателям.

        Напомним, что в нашем понимании положительный образ кандидата применительно к личностно ориентированным избирателям - это доминирующая черта личности кандидата (которая должна подходить под соответствующий доминирующий стереотип); а для политически ориентированных избирателей - это представление об образе жизни, который кандидат олицетворяет. Далее мы будем говорить о положительном образе кандидата, имея в виду оба приведенных значения данного понятия. В аналогичном смысле будет употребляться и термин «отрицательный образ» (антиобраз) кандидата. Само собой разумеется, что приведенная терминология распространяется и на случай, когда образ (антиобраз) кандидата одновременно имеет как политическую, так и личностную ориентацию. Точно также под положительным образом партии понимается либо положительный образ ее лидера, либо ее политическая позиция (точнее, олицетворяемый этой позицией образ жизни).  

Оговоримся, что положительного образа партии как некой «суммы» образов нескольких ее лидеров не существует. По крайней мере авторам неизвестны случаи, когда «суммарный» образ оказывал бы заметное воздействие на избирателей (хотя попытки сформировать подобный образ предпринимались неоднократно).

Конечно, правило «нет образа – нет стратегии» не универсально (как, впрочем, и все правила построения избирательных кампаний). Но в подавляющем большинстве случаев оно действует. Например, если посмотреть внимательно на победителей выборов в Госдуму 1993, 1995 и 1999 г.г., легко заметить, что все они имели ясно очерченный положительный образ. (даже «Женщины России», которые разыгрывали если и не некий образ жизни, то по крайней мере ясный стереотип; что-то типа «а ну-ка бабоньки!»).

Следует обратить внимание на то, что положительный образ не является неким атрибутом кандидата или партии. Это представление о кандидате или партии, которое существует в сознании массового избирателя. Если это представление совпадет с одним из доминирующих стереотипов,  можно говорить, что положительный образ кандидата (партии) сформирован. Если такого совпадения не произошло, то кандидат не обладает никаким положительным образом (хотя сам кандидат может искренне думать обратное).

В этом плане положительный образ  является объективной конструкцией: кандидат (партия) могут обладать сильным и ярким положительным образом, даже не отдавая себе в этом отчет и не понимая, как следует использовать свой образ в избирательной кампании. Как ни парадоксально, такое случается довольно часто. По ходу дальнейшего изложения нам не раз встретятся примеры, когда кандидаты (партии), руководствуясь неадекватными моделями электората, никак не развивали и не усиливали в ходе кампании своего положительного образа, а только «портили» его.  Удивительно, но иногда такие игры со своим образом сходят с рук: образ изначально оказывается настолько сильным, что приносит вполне приличный результат на выборах вопреки стараниям кандидата.

Однако далеко не всегда такие «игры» проходят безнаказанно. Ничто во время избирательной кампании  не представляет большую опасность, чем действия самого кандидата, которые разрушают его положительный образ. Примеров можно привести множество, но здесь мы ограничимся пока лишь одним - правда, имеющим прямо-таки классический характер. Речь пойдет о неудаче Конгресса русских общин (КРО) на выборах в Государственную Думу 1995г.

Пожалуй, в современной российской истории не было более удачного политического проекта, чем КРО образца 95г. (здесь следует отдать должное немалому политическому и организационному таланту председателя Конгресса - Ю. Скокова). Естественный лидер КРО - А. Лебедь - уверено лидировал в номинации «сильная личность». Это одна из самых выигрышных номинаций, за которой стоит многочисленный и достаточно устойчивый базовый электорат. Мощная положительная динамика рейтинга обеспечивала А. Лебедю и значительную часть голосов подвижных избирателей. Социологи уверенно предсказывали КРО не менее 15% голосов, и в предчувствии успеха многие видные политики и политические организации одна за другой присоединялись к Конгрессу. На базе этих разнородных элементов КРО удалось создать единую и вполне дееспособную избирательную машину, что само по себе является в современных российских условиях уникальным достижением. Потенциальные конкуренты «гасились» на дальних подступах к выборам - либо раскалывались, либо значительно ослаблялись. Предвыборная рекламная кампания была проведена грамотно, аккумулированные ресурсы были вполне достаточны для проведения избирательной кампании.

Все эти достижения были погублены в один миг - когда  А. Лебедь был поставлен не на первое, а на второе место в федеральном списке КРО. Этот шаг полностью разрушил положительный образ генерала как сверхсильной личности (самый сильный ни при каких обстоятельствах не может быть вторым!). 

Можно предположить, что организаторы кампании Конгресса руководствовались расширенным вариантом социально - экономической модели и пытались реализовать стратегию «просвещенного патриотизма» в расчете на описанный выше «патриотический» электорат.  Само по себе это не привело бы к провалу. Находясь во главе списка, А. Лебедь мог отрабатывать любую тему, хоть как - то гармонирующую с образом сильной личности. Тема просвещенного патриотизма вполне соответствует этим условиям (хотя и не так хорошо, конечно, как, например, тема наведения порядка). Поэтому, останься А. Лебедь во главе списка, КРО все равно бы добился успеха -  правда, не за счет «просвещенного патриотизма», а благодаря положительному образу генерала. Но  логика социально - экономической модели, не берущая в расчет решающего значения положительного образа, подтолкнула Конгресс к фатальной ошибке.  О том, какие возможности были при этом упущены, говорит то, что через полгода А. Лебедь на президентских выборах, находясь в худших стартовых условиях (отрицательная динамика рейтинга, ослабленные по сравнению с 95г. структуры поддержки в регионах), смог, придерживаясь правильной стратегии, набрать 15% голосов. 

2.6  Ядро положительного образа кандидата.

Обсуждение проблем формирования положительного образа кандидата мы начнем с небольшого терминологического уточнения. В имеющейся литературе более употребительным является термин «имидж», а не образ, хотя с формальной точки зрения два этих слова абсолютно тождественны («образ» является точным переводом английского «имидж»). Однако в нашей работе мы будем использовать оба этих термина, но в разных смыслах. Говоря об имидже кандидата, мы будем иметь в виду его внешний вид, манеру держаться и говорить и т.д.  Под образом же кандидата мы понимаем представление о нем, которое формируется в головах избирателей. Понятно, что имидж и образ кандидата связаны между собой (а также с реальной личностью кандидата), но далеко не тождественны. Иногда специалисты говорят в этом плане о личном имидже и социальном имидже, однако нам такая терминология, хотя и абсолютно точная, представляется несколько громоздкой. 

Мы специально так подробно останавливаемся на этом, на первый взгляд, мелком вопросе вовсе не из-за излишней педантичности. Здесь мы опять имеем случай, когда безобидная путаница в терминах может привести к очень неприятным последствиям. Дело в том, что задачи формирования имиджа кандидата и его образа с самого начала должны быть четко разграничены: первая из них решается специалистом -имиджмейкером (психологом); решение второй является предметом всей избирательной кампании и отвечает за нее менеджер -руководитель штаба. Когда имиджмейкер начинает подменять собой менеджера (а это один из типичных конфликтов, которые случаются внутри избирательного штаба), самое меньшее, что угрожает  кампании - потеря содержания и сведение ее к чистой тактике, а иногда кампания вообще разваливается.

Теперь, после сделанного уточнения, мы возвращаемся к сути дела.

Итак, как уже говорилось выше, в нашем понимании стратегия избирательной кампании в конечном итоге сводится к формированию положительного образа кандидата, его расширению, компенсации отрицательного образа, отработке отрицательных образов конкурентов и т.д. С учетом перечисленных задач сформированный положительный образ представляет собой достаточно объемную конструкцию, содержащую целый набор качеств. Однако такой образ всегда должен содержать некое ядро - основное качество, вокруг которого накручиваются все остальные черты положительного образа (оболочка образа).  

Именно ядро образа должно «зацепиться» за соответствующий доминирующий стереотип. 

На выбор положительного образа кандидата влияют три фактора, с учетом которых и следует определять его ядро. Это, прежде всего, сам кандидат; избиратели округа и конкуренты.

Положительный образ ни в коей мере не может быть произвольным. Он должен соответствовать личности кандидата и его биографии. Если ядро нацелено на политически ориентированных избирателей, обязательным условием является поддержка кандидата соответствующей партией.  Попытка идти при формировании положительного образа «от избирателей» (т.е. выяснить, какой именно образ наиболее нравится избирателям и навесить этот образ на кандидата), скорее всего, не пройдет - вряд ли кандидат сможет во время избирательной кампании убедительно изобразить кого-либо, кроме самого себя.

Перечислить все привлекательные для избирателей типы (номинации) положительного образа довольно затруднительно - их набор существенно зависит как от конкретного округа, так и от уровня выборов (федеральные, региональные и т.д.). Поэтому здесь мы ограничимся обсуждением лишь наиболее часто встречающихся номинаций.

Если речь идет о формировании ядра образа в расчете на личностно ориентированного избирателя, то, пожалуй, наиболее выигрышными являются образы «самый сильный» и «самый честный». Очень хорошо работают также образ «чудотворца» (человек, сделавший какое-то яркое дело) и близкий к нему образ «победителя» (человек, неизменно добивающийся успеха). Довольно эффективен образ «борца» (человек, борющийся за решение какой-либо конкретной и важной для избирателя проблемы). Традиционно близок российскому избирателю образ «пострадавшего за правду» -  этот образ  сильно коррелирует с «самым честным» и «борцом». В ряде случаев (особенно в провинции) действенными являются различные типы «начальников»: «добрый начальник» (заботится о людях); «суровый начальник» (управляет твердой рукой, держит порядок); «крепкий хозяйственник».

Довольно выигрышным в провинции также является образ, который можно назвать «американский племянник»: человек, уехавший в молодости в Москву, добившийся там успеха и вернувшийся поднимать малую родину.

Часто положительный образ определяется профессией кандидата - здесь наиболее проходными являются врачи, милиционеры и учителя. Иногда ядро образа удается сформировать, оттолкнувшись от какого-либо яркого факта биографии - это относится, например, к уже упомянутым выше «пострадавшим за правду». 

Набор политически ориентированных образов, которые могут быть сформированы, гораздо более ограничен по сравнению с личностно ориентированными. Фактически здесь до сих пор эффективно  задействовались лишь три варианта ядра образа: «как раньше» («левые»); «как теперь»; «как на западе» - все остальное не получало сколь - либо значимого количества голосов. Обязательным условием для формирования такого образа (как мы уже отмечали) является поддержка кандидата соответствующей общероссийской партией. Число вариантов расширяется, если строить стратегию кампании на разыгрывание отрицательного образа: «против коммунистов», «против демократов», «против засилья Москвы», «против власти» - и т.д. Однако негативное построение кампании, как правило, заведомо рискованнее, чем кампания на позитиве. Иногда, правда, оно оказывается единственно возможным (на обсуждении ряда таких случаев мы остановимся ниже).

Что следует делать, если ни личные данные кандидата, ни его биография, ни его политическая позиция не дают материала для формирования сколь - либо яркого и убедительного положительного образа? Вообще говоря, такие «пресные» кандидаты встречаются не очень часто, но все же встречаются. На наш взгляд, самое лучшее в такой ситуации - просто не баллотироваться. Мы отнюдь не являемся сторонниками распространенного убеждения, что за счет денег и технологий можно провести на выборах кого угодно. Если у человека ничего нет за душой, кроме горячего желания выбраться, то лучше ему не тратить зря средства и нервы на избирательную кампанию.  Если все же желание возобладает - единственное, что мы можем рекомендовать в этом случае - сполна задействовать рекламный подход и уповать на то, что конкурентам также не удастся простроить содержательной кампании.  

Влияние избирателей на формирование ядра положительного образа проявляется через конфигурацию избирательной кампании.

Определение конфигурации (расстановки сил) является одной из наиболее важных задач построения стратегии. Следует иметь четкие  ответы на следующие вопросы.

1. За какие номинации положительного образа избиратели голосовали на предшествующих выборах.

2. Сколько и какие избиратели потенциально готовы проголосовать за положительный образ кандидата (базовый электорат кандидата).

3. Сколько избирателей предпочтет положительные образы конкурентов (базовый электорат конкурентов).

4. Каков процент подвижных (колеблющихся) избирателей в округе.

5. Какая часть избирателей ни при каких обстоятельствах не проголосует  за положительный образ кандидата (ограничения по антиобразу).

Источником информации являются результаты предыдущих выборов и социологические опросы. Пример анализа конфигурации для выборов общероссийского уровня мы привели в п. 2.4. 

Естественно, анализ конфигурации преследует гораздо более широкие цели, чем определение ядра положительного образа - он дает информацию о направлениях, в которых этот образ следует расширять, о подходах к компенсации отрицательного образа (антиобраза) кандидата; во многом определяет и тактический рисунок избирательной кампании. В данном разделе, однако, мы ограничиваемся лишь вопросами формирования ядра образа.
Как правило, любой убедительный и яркий положительный образ всегда находит сторонников среди избирателей. Вопрос в том, насколько велико число таких сторонников. Если за ядро положительного образа кандидата изначально готово проголосовать не менее 5-7% избирателей, то его избирательная кампания имеет все шансы на то, чтобы стать успешной. Недостающие голоса можно набрать за счет методов расширения положительного образа, которые мы обсудим в следующем разделе. Серьезные проблемы начинаются в случае, если свой базовый электорат оказывается менее 5% - это фактически означает, что положительный образ кандидата не интересен избирателям округа и кандидат не имеет достаточного плацдарма для разворачивания содержательной кампании. Самой простое в такой ситуации - сменить округ. Если это почему-либо невозможно, то следующий очевидный ход - выбрать другой положительный образ. К сожалению, диапазон выбора здесь весьма узок, поскольку ядро образа должно, как мы уже отмечали, соответствовать личности кандидата. Если же и образ изменить не удается, то кандидат будет вынужден вести кампанию с заведомо слабой стратегией. Придется затратить много средств и усилий на тактику и интенсивную рекламу, причем безо всяких гарантий на победу.

Особо следует рассмотреть случай, когда главным препятствием для победы является отрицательный образ кандидата, т.е. когда число избирателей, которые не собираются голосовать за него, превосходит 80-85%. В этом случае уже нельзя сказать, что образ кандидата не интересен избирателям - скорее он активно антипатичен. Типичные примеры из этой области:  состоятельный бизнесмен, баллотирующийся в депрессивном регионе, «коммунист» в «демократическом» или «демократ» в «коммунистическом» округе и т.д. В данном случае никакая интенсивная реклама кампанию не спасет - она только сильнее накачает отрицательный образ кандидата. Однако для таких ситуаций существует одно стратегическое решение; хотя и весьма рискованное, но не без шансов на успех. Мы имеем в виду типовую стратегию построения кампании на борьбе со стереотипом.

Вообще говоря, заниматься просвещением избирателей, а тем более избавлением их от привычных стереотипов во время избирательной кампании - задача весьма неблагодарная. Но если именно такие стереотипы и становятся непреодолимым препятствием для кандидата, то самое правильное - построить всю кампанию на агрессивной борьбе с ними. Другими словами, кандидат должен смело предъявить избирателю свой антиобраз и попытаться в ходе кампании сделать из минуса плюс. В этом случае у кандидата имеются шансы по крайней мере заинтриговать избирателей и вызвать уважение к себе тем, что он не врет, не лицемерит, а смело говорит то, что думает. Далее определенную часть избирателей, возможно, удастся переубедить. Хватит ли этого для победы, сказать, естественно, нельзя, однако, на наш взгляд, ни одна другая стратегия вообще не дает в рассматриваемом случае никаких шансов. 

Еще раз оговоримся, что стратегию борьбы со стереотипом приходится выбирать не от хорошей жизни. Для победы на выборах гораздо безопасней и эффективней не ломать стереотипы избирателей, а эксплуатировать их. Но если кандидат  баллотируется в округе, где подобных ему не любят, то ничего другого не остается. Это отчаянный шаг, который приходится предпринимать в отчаянной ситуации.

Влияние конкурентов на формирование ядра положительного образа в первую очередь проявляется опосредованно, через зависимость состава и численности сегментов электората от набора номинаций положительных образов кандидатов. Например, если  избирателям не предъявлено ни одной достаточно сильной личности, то голоса потенциальных сторонников такой личности распределятся по другим номинациям.

Здесь проявляется общее правило: избиратели, не получившие «своего» кандидата, переходят в разряд подвижных. Конечно, всегда можно выделить постоянно проявляющиеся группы (в первую очередь это относится к политически ориентированным избирателям), однако в целом конфигурация кампании  в значительной степени будет определяться конкретным составом конкурентов. 

Конкуренты могут оказать не опосредованное, а прямое влияние на формирование положительного образа кандидата в следующих трех случаях.

1. У кандидата фактически имеется лишь один реальный конкурент - остальных можно не принимать в расчет. В этом случае вполне допустимо негативное построение избирательной кампании, т.е. обыгрывание в первую очередь не своего положительного образа, а отрицательного образа конкурента.

2. Среди конкурентов имеется безусловный лидер, т.е. кандидат, шансы которого на победу на порядок выше, чем у всех остальных кандидатов, в том числе и у вас. Здесь одна из самых лучших типовых стратегий - построение кампании на контрходе. Данная стратегия состоит в своего рода вызывании огня на себя - через жесткую критику лидера следует добиться с его стороны ответных нападок. Если это удается сделать, то ваша избирательная кампания начнет развиваться во многом за счет лидера, а ее интрига сведется к проблеме выбора между лидером и вами, т.е. фактически к предыдущему случаю. Возможно ли при этом одолеть лидера - вопрос спорный; это будет зависеть в первую очередь от стартового отрицательного образа лидера и того, насколько удастся накачать этот образ в ходе кампании. Зато, если  контрход получится,  о других ваших конкурентах можно уже не думать - они просто выпадут из сюжета избирательной кампании.

К подробному обсуждению кампаний на контрходе мы  вернемся в п. 2.12.

3. У кандидата имеется один или несколько достаточно сильных конкурентов, действующих в той же номинации положительного образа. Ситуация довольно типичная, особенно для «демократических» кандидатов, которые часто не могут договориться и поделить между собой округа.

На наш взгляд, это один из самых неприятных вариантов, которые только могут произойти в избирательной кампании. В этом случае (если не удается сдвинуть свой образ так, чтобы убедительно отстроится от конкурентов) остается надеяться на то, что вам удастся эффективно расширить образ (см. следующий параграф), уповать на тактику и готовиться к тому, чтобы выигрывать не одну, а две избирательные кампании: первую - внутри общего с соперником  базового электората; вторую - за большинство голосов всех избирателей округа.

2.7  Расширение  электоральной базы положительного образа.

Мы уже не раз говорили о том, что пытаться понравится сразу всем во время выборов означает почти наверняка остаться без голосов. Кандидаты, сознательно или бессознательно придерживающиеся такого подхода, стремятся предъявить избирателям сбалансированный образ: прогрессивный, но без экстремизма, компетентный, но без зауми; сильный, но не очень страшный и т.д. и т.п. В результате они занимают  вторые-третьи места сразу по многим номинациям положительного образа, но ни в одной не одерживают победы. Можно указать множество  кандидатов и избирательных объединений, которые пытались быть хорошими для всех, вместо того, чтобы стать лучшими для некоторых: «Гражданский Союз», РДДР и т.д. - все они потерпели неудачу, несмотря на огромное количество известных личностей в списках и отсутствие особых проблем с ресурсами.

Итак, при любых обстоятельствах для победы на выборах кандидату в первую очередь необходимо жестко удерживать свой положительный образ и свой базовый электорат. Если вместо этого кандидат начинает разыгрывать «боковые варианты», пытаясь завоевать чужих избирателей - то, скорее всего, он потеряет своих и вообще останется без голосов.

Тем не менее, это не снимает проблемы расширения электората кандидата - например, в связи с тем, что базовый электорат его номинации положительного образа явно недостаточен для победы; или с тем, что в той же номинации действуют сильные конкуренты, растаскивающие голоса. В данном разделе мы обсудим методы расширения электоральной базы кандидата, которые не размывают его положительного образа.

Наиболее мощный из этих методов - использование динамики положительного образа. 

Даже на федеральном уровне по крайней мере четверть избирателей можно считать подвижными. При переходе на более низкий уровень выборов (региональные, местные) это число, как правило, возрастает. 

Особая чувствительность подвижных избирателей к положительной динамике рейтинга кандидата и их готовность поддержать любой успех позволяет завоевывать их голоса опосредованно, через мобилизацию  голосов своего базового электората. Именно, эффективно отрабатывая свой положительный образ и тем самым приобретая голоса, ориентированные на этот образ, кандидат тем самым - за счет положительной динамики - приобретает и часть голосов подвижных избирателей, что еще больше увеличивает его рейтинг, что в свою очередь дает еще одну порцию голосов подвижных избирателей - и т.д. Избирательная кампания начинает раскручиваться по схеме процесса с положительной обратной связью. Естественно, не до бесконечности - на определенном этапе процесс выходит на стадию насыщения, но уровень этого насыщения может оказаться весьма высоким (в первую очередь он ограничивается антиобразом кандидата, а также общим количеством подвижных избирателей в округе). Понятно также, что уровень насыщения не может держаться бесконечно долго: отсутствие положительной динамики  со временем приводит к тому, что подвижные голоса начинают перетекать к конкурентам. В этом плане  использование положительной динамики очень похоже на набирание формы у спортсменов - оба процесса должны быть рассчитаны так, чтобы выйти на пик к решающим дням.

Главным достоинством расширения электоральной базы за счет положительной динамики является то, что она полностью исключает опасность размывания положительного образа. Напротив, здесь именно яркая отработка собственного образа дает желаемый эффект и позволяет, играя на своей площадке, автоматически завоевывать подвижные голоса на площадках чужих.

Заметим, что положительную динамику нельзя симитировать за счет заказных социологических опросов, поскольку избиратели в этом случае ориентируются не столько на их данные, сколько на взаимное общение друг с другом. Зато заказные опросы, искусственно занижающие рейтинг кандидата, могут в определенной степени ослабить эффект положительной динамики.

Еще более мощного расширения электоральной базы удается добиться, если сочетать положительную динамику образа с его обновлением. Здесь задействуется еще одно характерное качество подвижных избирателей - их позитивная реакция на новые политические фигуры. Благодаря этому любой новый политик получает определенное - и довольно значительное - преимущество: возникает своего рода эффект «медового месяца» с избирателями. Аналогичный эффект достигается и тогда, когда уже известный политик предстает перед избирателями в новом качестве. Обычно это связано с определенным событием: назначением на новую руководящую должность, официальным объявлением о выдвижении своей кандидатуры и т.д. Такие события являются естественным поводом для модификации и усиления  положительного образа, который при этом начинает восприниматься избирателями как относительно новый. В результате также возникает эффект «медового месяца», которому  всегда сопутствует положительная динамика рейтинга. В зависимости от обстоятельств и искусства политика «медовый месяц» может продолжаться от нескольких недель до нескольких месяцев, и если удалось подгадать его так, чтобы голосование пришлось именно на него, это может оказаться решающим фактором победы на выборах.  

Хороший пример генерации эффекта «медового месяца» показал Б. Немцов. При его назначении вице- премьером его рейтинг стремительно взлетел на второе место в России (после Г. Зюганова) и удерживался на этом месте несколько месяцев за счет грамотной PR - кампании. Однако «медовый месяц» не может длиться вечно, а на его период не пришлось ни одной солидной избирательной кампании, в которой Б. Немцов мог бы поучаствовать... Так что важно не просто уметь задействовать эффект медового месяца, но задействовать его вовремя.
Эффект «медового месяца» можно было наблюдать и у других известных политиков: С. Кириенко, С. Степашина. А у Е. Примакова и в особенности В. Путина он носил прямо таки сенсационный характер.

Наряду с использованием положительной динамики образа кандидата вторым типовым методом увеличения электоральной базы является прямое расширение этого образа, прежде всего через его оболочку. Здесь, однако, дело обстоит гораздо сложнее. Оболочка образа всегда жестко привязана к его ядру, и ее произвольное расширение всегда несет угрозу размывания положительного образа. 

Оболочка образа - это некие дополнительные качества кандидата и (или) оттенки политической позиции, органически дополняющие и усиливающие его главное качество (позицию) - ядро образа. Как правило, определить оболочку образа значительно легче, чем его ядро. Для иллюстрации приведем несколько примеров.  

 «Победителю»  естественным образом сопутствуют следующие качества:

- сильная воля, способность преодолеть все препятствия;

- оптимизм; уверенность в конечном успехе;
- практический ум, необходимый при решении конкретных задач;

- презрительное отношение к неудачникам и неумехам.

Для «самого честного» дополнительными качествами являются:

· правдивость (этот человек никогда не будет врать своим избирателям);

-    бескорыстие (для него главное не успех, а правда);

· бесстрашие, готовность отстаивать свою позицию в любых, даже самых трудных обстоятельствах;

-     нетерпимость к лжецам и лицемерам и т.д.

Если формируемый образ имеет не личностное, а политическое ядро, то его естественной оболочкой является соотношение политической позиции партии, которую представляет кандидат с конкретикой округа.  

Представляется, что этих примеров вполне достаточно, чтобы сориентировать читателей в части формирования оболочки положительного образа. Легко заметить, что главное назначение оболочки не столько в том, чтобы расширить образ кандидата, сколько в том, чтобы ярче высветить и подчеркнуть его  ядро. Кандидатам, не чувствующим этого момента и бездумно расширяющим свой положительный образ, гарантировано поражение - свои голоса они потеряют гораздо быстрее, чем приобретут чужие.

Прямое расширение образа возможно не только через наращивания его оболочки, но и через предание кандидату черт, довольно далеких от ядра образа. В связи с этим можно сформулировать один достаточно универсальный принцип:

чем «дальше» лежит область расширения образа от его ядра,  тем, как правило, лучше. 

Данный принцип не столько обозначает наиболее выгодные направления расширения образа, сколько минимизирует риск, связанный с этим расширением. Так, почти беспроигрышным является неполитическое расширение образа: демонстрация кандидата в кругу семьи, его увлечений и т.д. Еще одна рекомендация: кандидату, имеющему политически ориентированный образ, целесообразно в первую очередь расширять его в сторону подчеркивания ярких личностных качеств,  с целью завоевания голосов той или иной группы личностно ориентированных избирателей. Аналогично, кандидату работающему на личностно ориентированного избирателя, для получения дополнительных голосов полезно занять какую-либо определенную политическую позицию. 

Здесь, однако, тоже нельзя действовать прямолинейно. Занимая ту или иную политическую позицию, кандидат всегда вместе со сторонниками приобретает и противников. То же самое можно сказать и о случае формирования яркого личного положительного образа у кандидата, имевшего до сих пор лишь политически ориентированный образ. С учетом того, что минусы в избирательной кампании суммируются обычно гораздо быстрее плюсов, всегда надо помнить, что непродуманное расширение образа может дать обратный эффект.

 Дело несколько упрощается, если расширение личностного образа в политическую плоскость носит негативный характер - т. е. направляется против определенного образа жизни. Среди политиков федерального уровня такой тип расширения довольно успешно используют А. Лебедь   и В. Жириновский, постоянно подчеркивающие свой антикоммунизм (в смысле неприятия прежнего образа жизни). Однако и этот прием следует использовать осторожно и только с учетом всех нюансов обстановки.

При переходе с федерального уровня выборов на более низкий появляется еще одна возможность расширения образа - кандидат может выступать как представитель федеральной политической партии. В этом случае он как бы расширяет свой образ за счет образа этой партии и (или) ее лидера. Имеется достаточно примеров, когда даже при отсутствии (или слабости) положительного образа у самого кандидата такое расширение само по себе приносит победу на выборах (эффект «паровоза», роль которого играет федеральный лидер или партия). Отметим, однако, что это расширение не всегда дается  бесплатно - одновременно с приобретением «федерального» образа кандидат получает и связанный с ним антиобраз,  и в каждом конкретном случае следует оценивать, не превысят ли потери голосов из-за этого антиобраза гипотетический выигрыш.

Здесь мы  затрагиваем одну из очень важных типовых стратегий: построение избирательной кампании на отождествлении. Подробнее о ней см. п. 2.11.

Наконец, одним из методов расширения образа является адресное построение кампании. На уровне стратегии оно предполагает формирование определенных черт и фрагментов положительного образа, нацеленных на ту или иную группу избирателей. Однако и этот метод также не универсален и также связан с риском размывания образа. Более подробно на проблеме адресности мы остановимся в п. 2.18. 

Из сказанного видно, что расширение положительного образа является одной из самых сложных стратегических проблем избирательной кампании. Решать ее следует сугубо конкретно: применительно к конкретному кандидату, составу конкурентов и конкретному округу. 

По ходу дальнейшего изложения мы постоянно будем возвращаться к проблеме расширения образа.

2.8. Иллюстрация №2. Избирательные кампания блока «Единство» 1999г. и В. Путина 2000г.

Кампания блока «Единство» в 1999г. и В. Путина в 2000г., которые следует рассматривать как единое целое, являют собой почти классический пример использования положительной динамики образа и эффекта «медового месяца».

За три месяца до выборов положение кремлевской политической группировки выглядело более чем тревожно. Популярность ее упала практически до нуля. Наиболее мощный отряд элит явно отвернулся от Кремля и сгруппировался вокруг блока «Отечество – Вся Россия» (ОВР), проявлявшего все большую враждебность по отношению к Б. Ельцину и его окружению. Практически всеми блок ОВР рассматривался как победитель предстоящих выборов в Государственную Думу, а его лидер Е. Примаков – как наиболее вероятный претендент на победу на выборах президента в 2000г. 

Однако при этом в электоральном поле России произошли существенные сдвиги по сравнению с 1993-96гг., которые Кремлю и удалось в конечном итоге использовать.

Остановимся на указанных сдвигах подробнее.

Еще во времена прьемьерства Е. Примакова внимательные наблюдатели предсказывали, что предстоящие в 1999-2000гг. выборы не обойдутся без сюрпризов. Предположения строились исходя из ситуации в российской публичной политике, в которой к тому времени сложился настоящий застой. В течение нескольких последних лет не появилось ни одного по настоящему нового политика. Такие фигуры, как С. Кириенко, В. Рыжков, сам Е. Примаков; впоследствии С. Степашин и В. Путин стали публичными политиками вовсе не в результате каких-то своих особых успехов в этой области – они просто «дослужились» до должностей, на которых полагается быть публичным политиком. Избирателям не было предложено ни одной новой убедительной идеи по изменению ситуации. Это естественным образом породило у людей отмеченный многими аналитиками и социологами рост протестных настроений; разочарование их в своей политической элите. Главным ощущением массового избирателя стало чувство безнадежности, связанное не столько с тяжестью положения в стране, сколько с отсутствием перспектив каких-либо позитивных перемен.

Не утихающая склока в верхах, «импичменты», непрерывные скандалы и война компроматов только усилили эти настроения и еще больше дискредитировали российскую власть и политическую элиту в глазах народа.

Как конкретно все это отразилось на конфигурации федеральных избирательных кампаний, которая была описана в п. 2.4?

Главные сдвиги в конфигурации произошли за счет резкого ослабления и даже исчезновения лидеров ряда важных номинаций положительного образа, которые фигурировали во всех федеральных кампаниях 1993-96гг. 

Прежде всего, «безхозным» оказался электорат «сильной личности». В. Жириновский и А. Лебедь потеряли доверие этой группы избирателей, а новых лидеров не нашлось. Попытки Ю. Лужкова прибрать указанный электорат к рукам, представив себя как «сильную личность», особого успеха не имели.

Еще одна важная группа избирателей – сторонники «чудотворцев» – также оказались лишены фигуры, вокруг которой они могли бы консолидироваться. Г.Явлинский окончательно самоопределился как «самый честный» и застыл на своем базовом электорате примерно в 6%. Естественный же лидер этой номинации Ю. Лужков никаких видимых попыток консолидировать свой базовый электорат не предпринимал (подробнее вся совокупность ошибок, сделанных блоком ОВР накануне выборов 99г. будет рассмотрена в п. 2.13).

В результате резко увеличилась подвижность российских избирателей по сравнению с кампаниями 93-96гг. Точнее, в настроениях российского электората образовалась весьма взрывоопасная смесь апатии и подвижности, когда они были готовы проголосовать за любого политика, который бы воспринимался как новый, не похожий на остальных. А если новый политик смог бы предъявить избирателям не только свою «новизну», но и ощутимые позитивные результаты своей деятельности, то его бы ждал бесспорный успех на выборах.

Уже задолго до избирательной кампании 1999г. страна была готова к «медовому месяцу» и ждала только «жениха».

Собственно говоря, до В. Путина «медовый месяц» можно было наблюдать три раза: у Б. Немцова, Е. Примакова и С. Степашина; и для выявления общих закономерностей рассматриваемого эффекта полезно сравнить все эти случаи.

Б. Немцов уже был достаточно известным публичным политиком  до своего назначения вице-премьером. Потенциально он обладал собственным базовым электоратом как «либерал-чудотворец». Назначение в федеральное правительство явилось для него прекрасным средством для обновления образа и запустило эффект «медового месяца». При этом  Б. Немцов достаточно умело подогревал свою популярность за счет хорошо организованной PR-кампании. Ему удалось продержаться на высоких местах в президентском рейтинге почти что год, после чего «медовый месяц» пошел на спад.

Е. Примаков, в отличие от Б. Немцова, при своем назначении председателем правительства не имел собственного базового электората. Однако он не имел и никаких ограничений по антиобразу: для самых разных групп избирателей и политических сил он оказался вполне приемлемой фигурой. И самое главное: его назначение ознаменовала выход из правительственного кризиса, когда после 17 августа страна, на глазах перепуганных избирателей, казалось бы, погружалась в политический хаос.  Е. Примаков был воспринят обществом как «спаситель». Это очень редкий, но и очень выигрышный положительный образ, формирование которого возможно лишь при особом стечении обстоятельств.

«Медовый месяц» В. Примакова носил взрывообразный характер. После его отставки «медовый месяц» повторился: обновление образа, связанное с изменением статуса и появления в нем черт «пострадавшего за правду». Примечательно, что все это было достигнуто практически без видимых усилий со стороны В. Примакова.

С. Степашин также был уже до своего назначения премьером известным политиком, не имеющим серьезных ограничений по антиобразу. Однако за ним не было ни собственного базового электората, ни события, позволившего ему сыграть роль «спасителя». Другими словами, отсутствовало ядро, вокруг которого могла начаться консолидация избирателей. «Медовый месяц» получился на этот раз довольно хилым и непродолжительным.

Для полноты картины следует рассмотреть также случаи назначения премьерами С. Кириенко и В. Путина, при которых «медовый месяц» практически не наблюдался. Причина в том, что в момент их назначения у этих политиков отсутствовала федеральная узнаваемость и, следовательно, положительный образ и базовый электорат. Поэтому поначалу они воспринимались массовым избирателем только как люди Б. Ельцина, что напрочь исключало «медовый месяц» из-за сильнейшего ограничения по антиобразу.

Теперь мы можем сформулировать некие общие закономерности возникновения эффекта «медового месяца». Прежде всего, для его возникновения необходима соответствующая среда: большое количество подвижных избирателей. При этом сам кандидат должен обладать первоначальной узнаваемостью и (или) достаточно консолидированным базовым электоратом. Необходимо также, чтобы кандидат не имел значительных ограничений по своему отрицательному образу. Если перечисленные условия налицо, то «медовый месяц» может быть запущен в связи с обновлением образа кандидата, вызванным неким событием: как правило, с изменением статуса кандидата и (или) тем или иным позитивным сдвигом в политике.

Таким образом,  в нашем понимании «медовый месяц» вовсе не является продуктом избирательных технологий. У Е. Примакова, например, он развивался без всякой сопровождающей PR-кампании с его стороны. Поэтому «медовый месяц» следует считать объективным явлением, обусловленным определенным стечением событий и обстоятельств, которые, как правило, никакого отношения к избирательной кампании не имеют. Другое дело, что в ходе кампании ее руководители должны хорошо представлять себе возможности возникновения и развития этого эффекта  и   уметь провоцировать, усиливать и использовать его в интересах своего кандидата. Причем иногда лучший способ отработки  «медового месяца» – предоставить ему развиваться самому по себе и не портить результата излишне активной избирательной кампанией.

Проведенный анализ эффекта «медового месяца» делает логику избирательной кампании блока «Единство» и В. Путина 1999-2000гг. совершенно прозрачной, и нам остается лишь проследить за развитием событий. 

Назначение В. Путина на пост премьера, как уже отмечалось, не привело и не могло привести к проявлению у него эффекта «медового месяца». Поэтому созданный немного позже блок «Единство» поначалу никак не афишировал своих связей с В. Путиным и двигался на выборах самостоятельно.

Необходимо отметить, что организаторы блока сконструировали его кампанию именно в расчете на эффект «медового месяца». Конфигурация выборов – резкое увеличение подвижности избирателей по сравнению с 1995г. – была более чем подходящей. Лидер блока С. Шойгу был подобран очень грамотно: молодой популярный министр, пришедший в большую политику (момент обновления образа) и практически не имеющий антиобраза. В качестве базового электората можно было рассчитывать на часть избирателей партии власти. 

Правда, при этом блоку «Единство» не удалось предъявить избирателям никакой содержательной кампании.  Нельзя же, в самом деле, серьезно думать, что люди голосовали за «Единство» благодаря высказываниям его лидеров типа: «Совет Думы надо распустить!»; «Тех, кто не ходит на выборы – лишать гражданства!»; и тому подобных изречений, в которых не только нельзя было усмотреть даже намека на позитивную идеологию, но  вообще лежащих, как говорится, за пределами добра и зла. Однако возникновению «медового месяца» этот факт не помешал по двум причинам. Во-первых, содержательную кампанию оказалось возможно частично заменить рекламным подходом благодаря огромному превосходству информационного ресурса блока перед конкурентами. Во вторых, что гораздо важнее, ни один из  конкурентов также не смог предъявить избирателям каких-либо новых содержательных подходов. 

В результате задуманная организаторами «Единства» стратегия сработала: рейтинг блока довольно быстро вырос до 7% и проявлял ясные тенденции к дальнейшему увеличению. Вряд ли, однако, он превысил бы отметку в 12%. Отсутствие содержательной стратегии не позволило бы раскрутить «медовый месяц» по полной программе. Представляется, что организаторы блока на большее не рассчитывали. Судя по всему, избирательная кампания блока «Единство» являлась на этом этапе составной частью более широкой стратегии, направленной на то, чтобы максимально растянуть голоса на выборах в Государственную Думу и заблокировать всех потенциальных кандидатов на будущих президентских выборах, кроме Г. Зюганова. Далее должен был появиться свежий кандидат со стороны кремлевской группировки и выиграть выборы 2000г. под знаком борьбы с коммунистическим реваншем. Другими словами, готовилось повторение схемы 1995-96гг., причем, судя по началу думской кампании, такая схема вполне могла сработать.

Чеченский кризис в корне изменил всю предвыборную ситуацию. Для В. Путина он явился событием, позволившим ему выступить в роли «спасителя» и давшим старт такому «медовому месяцу», который далеко превзошел феноменальный взлет Е. Примакова.

С этого момента кампания «Единства» получила необходимое содержание: она превратилась в кампанию на отождествление блока с В. Путиным. В этом смысле ее конечный результат  24%, скорее всего, далеко не является пределом. Продлись кампания еще на две-три недели дольше, и «Единство» получило бы процентов 30 голосов. 

Дальнейшее очевидно. Для победы В. Путина на президентских выборах необходимо было максимально удержать эффект «медового месяца» ко дню голосования. Это и было достигнуто, прежде всего за счет отставки Б. Ельцина и переноса выборов с июля на март. Кроме того, вся избирательная кампания В. Путина была подчинена только одной цели: не испортить «медовый месяц». В сущности, никакой кампании и не было, что в сложившейся ситуации оказалось самым лучшим решением.

И все же, судя по действиям штаба В. Путина, примерно за две недели до дня голосования «медовый месяц» начал постепенно выдыхаться. Обозначилась возможность второго тура. Организаторы кампании явно занервничали: начались нападки на Г. Явлинского; всякие страшилки на предмет того, что случится, если выборы  В. Путина не состоятся; и тому подобные действия. Продлись все это немного дольше – и рейтинг В. Путина мог бы и обвалиться. «Медовый месяц» такими действиями удержать невозможно; скорее они дадут прямо противоположный эффект.

Правда, это была, пожалуй, единственная помарка, которую сделали кремлевские избирательные технологи в ходе кампаний 1999-2000гг. В остальном их действия были практически безупречны и явили собой в этом плане разительный контраст со стратегией их конкурентов, прежде всего из блока ОВР, к разбору кампании которого мы еще вернемся.

2.9  Второй тур голосования и проблема антиобраза.
До сих пор мы говорили преимущественно об особенностях построения стратегии на основе положительного образа кандидата (партии) для случая многовариантного выбора. Когда речь идет о выборе из двух кандидатов (вторые туры президентских, губернаторских и «мэрских» выборов) начинает действовать другая сторона этой стратегии. Именно, для победы во втором туре принципиально иметь как можно меньший отрицательный образ, (антиобраз), т.к. на этой стадии, при ограниченности выбора, многие избиратели вынуждены голосовать не за того, кто им больше нравится, а за того, кто им меньше не нравится. Как раз в этом случае наиболее сильными оказываются кандидаты «приятные во всех отношениях». Образно говоря, если для того, чтобы победить на многовариантных выборах, выйти  во второй тур президентских (губернаторских) выборов надо иметь как можно больше друзей, то для того, чтобы победить во втором туре, надо иметь как можно меньше врагов. 

Основную стратегическую проблему второго тура можно сформулировать как проблему компенсации антиобраза кандидата. В частности, поражение ряда действующих губернаторов на выборах 95-97гг., которые выходили во второй тур с достаточно большим отрывом от ближайшего конкурента, но затем проигрывали этот тур, объясняется тем, что  против них объединялись все группы избирателей, для которых оказался определяющим антиобраз власти (так называемый протестный электорат).

Понятие «антиобраз» уже несколько раз затрагивалось  нами, и теперь настало время остановиться на нем подробнее. 

Антиобраз является оборотной стороной положительного образа кандидата; его своеобразной тенью: если кандидат привлекает определенные группы избирателей своей личностью или позицией, то другие группы избирателей те же самые качества кандидата будут отталкивать. Поэтому полностью скомпенсировать антиобраз, не потеряв при этом положительного образа невозможно.  Речь может идти только о частичной компенсации.

Можно привести лишь один пример, когда антиобраз формируется независимо от положительного образа кандидата. Речь идет о так называемом выбросе компромата: распространении сведений (истинных или ложных) о нарушении кандидатом общепринятых юридических и (или) этических норм и т.д. В этом случае ситуация переворачивается: сам факт выброса компромата дает возможность кандидату сформировать положительный образ «пострадавшего за правду». Таким образом, выброс компромата программирует в кампании определенную стандартную стратегическую ситуацию, которая вовсе не обязательно должна сработать против объекта атаки.

По своей проблематике компенсация антиобраза очень близка к обсужденной выше задаче расширения положительного образа - она столь же сложна, рискованна, столь же мало поддается общим рецептам и требует сугубо конкретных решений. Правда, компенсация антиобраза несколько облегчается тем, что она является по преимуществу задачей второго тура выборов, и ее можно отстроить по времени от процесса накачки положительного образа (который необходим, чтобы в этот второй тур попасть). Для первого тура голосования или же выборов в один тур эта задача не так актуальна, поскольку компенсация антиобраза сама по себе практически не дает прироста голосов: избиратели, переставая быть противниками кандидата, далеко не всегда становятся его сторонниками. Максимум, что она позволяет - снять барьеры, препятствующие расширению положительного образа. Это, конечно, важная задача (барьер антиобраза, например, может полностью или частично блокировать  положительную динамику), но все же, как правило, не первоочередная. 

 Более того. Можно привести примеры успешных кампаний, когда кандидат не только не компенсировал свой антиобраз, но вполне сознательно его усиливал (например, В. Жириновский на выборах в Думу 1993г.).  Ведь одновременно с этим автоматически усиливался и его положительный образ.  Иногда такой прием даже становится основой всей стратегии избирательной кампании. Правда, он эффективен лишь тогда, когда речь идет о выборах в один тур, и в особенности при многомандатных выборах, когда разыгрывается не одно, а несколько мест. Если же предстоит  второй  тур, то в нем приходится с лихвой расплачиваться за приобретенный в ходе первого тура антиобраз. 

Кампании, в основе которых лежит не разыгрывание собственного положительного образа, а отработка антиобраза конкурентов, составляют очень важный класс негативных избирательных кампаний. К обсуждению проблематики таких кампаний мы еще обратимся не один раз. 

Возвращаясь к теме компенсации антиобраза, приведем один эффективный прием, который можно было бы условно назвать «отстройкой от аналога». Для этого кандидат должен выбрать в качестве объекта критической атаки политика, обладающего антиобразом, близким к антиобразу самого кандидата. Например, кандидату выступающему в образе «сильной личности» (антиобраз – «страшный») целесообразно критиковать кого-либо за экстремизм и радикализм, для кандидатов КПРФ хорошей мишенью в плане компенсации антиобраза являются «левые» радикалы («леваки», «догматики») - и т.д. Достоинство описанного приема в том, что он по минимуму ослабляет положительный образ кандидата.

На некоторых других методах компенсации антиобраза мы постараемся остановиться в следующих разделах.

2.10   Иллюстрация №3 : президентская кампания 1996г.  

Избирательная кампания по выборам президента 1996г. является прекрасным примером использования негативных стратегий, основанных на отработке антиобраза конкурентов. Одно это делает ее подробный разбор весьма полезным и поучительным. Кроме того, именно после этой кампании начались разговоры о всемогуществе избирательных технологий; и было бы весьма интересно посмотреть, какие же именно «чудеса» произошли в 1996г. 

Если рассмотреть стартовые позиции основных участников, определившиеся в результате выборов в Госдуму 1995г., то, на первый взгляд, коммунисты обладали колоссальным преимуществом. Выборы  закончились блестящей победой КПРФ. Коммунистический электорат показал  не только свои весьма солидные размеры, но и исключительную устойчивость и дисциплинированность. Так называемый «политический центр» и его лидеры  ( « Яблоко», КРО вместе с А. Лебедем, И. Рыбкин, ПСТ Св. Федорова и другие) продемонстрировали полную несостоятельность своих президентских амбиций. Наконец, официально назначенная партия власти - НДР - с треском провалилась, не набрав даже 10% голосов. Понятно, что после такой победы выигрыш президентской кампании стал казаться коммунистам совсем нетрудным делом. Ряд опасных конкурентов - А.Лебедь, С. Федоров, В.Черномырдин, В.Жириновский - потеряли шансы быть избранными; Г. Явлинский не наберет больше положенных ему 7-8%  и только размоет антикоммунистические голоса. Единственный оставшийся реальный соперник - Б. Ельцин - обладает практически нулевым рейтингом, а возглавляемая им власть пользуется поддержкой менее 10% избирателей. В общем, достаточно обозначить себя как главных противников власти и собрать все протестные голоса - и победить можно уже в первом туре.

Представляется, что именно под влиянием успеха 95г. КПРФ -сознательно или нет - вступила на путь, который определил ее поражение в 96г. Именно: вся президентская кампания КПРФ объективно была построена лишь на одной стратегической идее - на отработке антиобраза действующей власти (более широко: на критике олицетворяемого этой властью образа жизни). Судя по всему, такое построение кампании не просто казалась самым перспективным, но и было для КПРФ наиболее простым, привычным, не требовало от партийных лидеров и структур чего-то нового; получалось как бы само собой. Разоблачай себе «антинародный режим», формируй супротив него очередной «народный фронт» - вот и вся стратегия. 

Подчеркнем, что  мы говорим здесь не о той стратегии избирательной кампании КПРФ, которая была запланирована, а о той, которая реально проводилась в жизнь; неважно - в соответствии ли с волей штаба или вопреки этой воле. 

Понятно, что коммунистов очень легко критиковать за принятую на президентских выборах 96г. стратегию после того, когда результаты этих выборов известны. Однако на момент принятия решения эта стратегия вовсе не казалось такой уж ошибочной. А главное, любая другая стратегия, связанная в первую очередь с расширением положительного образа КПРФ, хотя и могла привести к победе, одновременно с этим таила в себе и весьма серьезный риск.

Остановимся несколько подробнее на этом моменте, поскольку он хорошо иллюстрирует всю сложность задачи расширения образа и компенсации антиобраза.

 Как уже отмечалось, с точки зрения модели доминирующего стереотипа КПРФ олицетворяет прежний образ жизни; точнее - образ жизни 60 - 80гг. Мы, естественно, не разбираем здесь идеологию компартии.  Нам лишь важно отметить, что с психологической точки зрения она (идеология) почти что идеально соответствует набору позитивных стереотипов человека эпохи «развитого социализма»; считающего свое существование оправданным и осмысленным благодаря тому , что он - гражданин великой державы, преодолевшей на своем пути невероятные трудности, прорвавшейся в кратчайшие сроки от сохи в космос, спасшей мир от фашизма, строящей общество социальной справедливости и т.д. В этом смысле КПРФ является типичной референтной партией, отражающей психологию своих избирателей. В  этом ее сила:  избиратели КПРФ, как правило, люди политизированные, с повышенным чувством долга, осознающие свою ответственность.  Отсюда устойчивость и дисциплинированность базового коммунистического электората.

Но здесь же кроется и слабость КПРФ. Ее избиратели приучены к весьма жестким идеологическим канонам: чтобы соответствовать в их глазах «руководящей политической силе», надо быть очень точным в политической позиции, словах, манере поведения. Кроме того, они весьма подозрительно относятся ко всяким компромиссам в политике - для стереотипов прежнего образа жизни характерен не поиск взаимопонимания с идеологическими противниками, а борьба с ними. Поэтому  попытки расширить положительный образ партии и ее кандидатов, которые неизбежно затрагивают идеологический канон, представляют для КПРФ огромный риск: они наносят удар по ядру положительного образа. О том же, к чему могут привести действия, разрушающие ядро положительного образа, мы уже говорили - к быстрой и практически полной потере своего электората. Мы не знаем, насколько степень такого риска осознавалась партийным руководством, но его явное нежелание идти на серьезные эксперименты по расширению образа в избирательной кампании 96г. становится в свете сказанного полностью понятным. Зачем совершать столь опасную для партии операцию, когда есть надежда победить, не прибегая к ней.

Единственная попытка расширения своего положительного образа была предпринята коммунистами, когда они стали организовывать широкое общенародное патриотическое движения во главе с Г. Зюгановым. Читателю, который уже ознакомился с нашим анализом основных групп российского электората, должно быть сразу понятно, что никакого реального расширения здесь получиться в принципе не могло - основная масса «патриотического» электората и так уже была готова голосовать за Г. Зюганова.

Итак, для КПРФ негативная стратегия кампании 96г. оказалась наиболее простой и удобной; наименее рискованной. Для Б. Ельцина же и его команды аналогичная стратегия (отработка отрицательного образа КПРФ) была единственной, которая давала отличные от нуля шансы на победу. И в результате думских выборов 95г. Б. Ельцин получил возможность построить такую кампанию. У него просто не осталось ни одного серьезного некоммунистического конкурента, что позволило ему уже в первом туре выборов работать в системе координат «за или против коммунистов». Не случись в 95г. провала «центристских» кандидатов на выборах в Думу - и Б. Ельцин с негативной стратегией избирательной кампании в 96г. не вышел бы даже во второй тур.

Таким образом, главной особенностью избирательной кампании   96г. была ее полная симметрия: вся стратегия команды Ельцина также состояла в розыгрыше антиобраза КПРФ и стоящего за ней образа жизни. Оба главных действующих лица избрали чисто негативную стратегию для своих избирательных кампаний. Характерной чертой таких ситуаций, имеющих цель максимально отработать антиобраз соперника, является своеобразная взаимная  поддержка стратегий конкурентов. Действительно, чем более интенсивно и злобно «антинародный режим» нападает на коммунистов, тем больше резону всем противникам этого режима отдать голоса коммунистическому кандидату. Аналогично, чем сильнее коммунисты атакуют власть, тем больше голосов противников прошлого образа жизни эта власть получит. Парадоксальным образом конкурирующие стороны начинают работать друг на друга. Точнее, они вместе работают на максимальную поляризацию электората, действуя наподобие двух полюсов магнита.

Именно в этом плане и следует оценивать сверхинтенсивную рекламу Б. Ельцина, всякие песни, пляски и полеты на аэропланах в ходе его избирательной кампании. Эти трюки не давали голоса непосредственно, зато успешно создавали в обществе атмосферу истерии и крестового похода, ведущую к максимальной мобилизации и поляризации избирателей. Характерно, что КПРФ довольно спокойно воспринимала всю эту рекламную вакханалию, поскольку она также работала на поляризацию электората и, похоже, полагала, что в конечном итоге все пойдет на пользу ее кандидату.

Понятно, что когда две конкурирующие стороны вместе работают на создание определенной ситуации, причем каждая из них считает, что эта ситуация обернется именно в ее пользу, то одна из таких сторон обязательно ошибется. Ошиблись коммунисты. Антиобраз, накопленный компартией за 70 лет ее правления перевесил антиобраз действующей власти (хотя окончательный разрыв голосов оказался и не так велик). Принципиально, что такой расклад голосов по антиобразам во многом существовал и до всякой избирательной кампании; как объективная реальность.  Кампания просто проявила его. Будь этот расклад иным - и вся «гениальная» реклама  Б. Ельцина оценивалась бы сегодня со знаком минус, а про ее организаторов говорили бы (и совершенно справедливо!), что они своими руками привели Г. Зюганова к власти.

Подчеркнем, что мы вовсе не хотим как-то принизить деятельность президентского штаба. Мы просто считаем необходимым еще раз предостеречь читателей от веры во всемогущество рекламы. Что же касается штаба Б. Ельцина, его работу, без сомнения, следует оценивать весьма высоко, поскольку в ходе кампании ему удалось решить ряд действительно очень непростых задач.

Первая из них была связана с крайне низким стартовым рейтингом Б. Ельцина. Существовала реальная опасность, что его  избиратели окажутся деморализованными, потеряют веру в победу своего кандидата и просто не придут на выборы. Поэтому в первом туре голосования Б. Ельцину необходимо  было получить голосов хотя бы ненамного меньше,  чем  КПРФ. Этого удалось достигнуть,   и с лихвой, за счет предъявления обновленного положительного образа президента - что-то вроде «царя – батюшки»  (в 1991г. Б. Ельцин выступал как «борец за правду»). Далее сработал эффект «медового месяца»: рейтинг президента начал стремительно расти, и появилась реальная возможность мобилизации под него всех антикоммунистических голосов. В результате в первом туре удалось мобилизовать под Б.Ельцина не только электорат партии власти, но и  большинство подвижных избирателей, а также большинство «либералов» и всех других, для которых уже на этой стадии голосования решающую роль играла негативная мотивация «против коммунистов». 

Весьма интересно проследить за действиями штаба президента, направленными на то, чтобы не отдать в первом туре выборов Г. Зюганову голоса сторонников «сильной личности», которые, при прочих равных условиях, скорее склонны голосовать за КПРФ,  олицетворяющую более сильную власть. Для этого был мобилизован А. Лебедь - судя по всему, примерно за полтора месяца до голосования первого тура президентский штаб взял избирательную кампанию генерала в свои руки. Именно эти полтора месяца А. Лебедь четко работал в своем образе; кроме того, ему был дан зеленый свет в СМИ.  Комбинация  удалась блестяще: генерал собрал под себя в первом туре 15% голосов, которые в противном случае отошли бы не только В. Жириновскому, но и Г. Зюганову.

В результате всех перечисленных действий (а также  усилий за рамками  публичной политики, в части обработки правящих элит, в первую очередь губернаторов) команде Ельцина удалось решить задачу первого тура - сравняться с Г. Зюгановым и даже несколько опередить его - хотя последнее, по нашим ощущениям, было достигнуто не без манипуляций при подсчете голосов. Собственно, этим практически была решена и задача второго тура: при огромной положительной динамике рейтинга Б. Ельцина ему, на волне успеха, автоматически доставались голоса всех некоммунистических групп избирателей. Проблемы могли возникнуть лишь со сторонниками «сильной личности». Они были успешно решены опять же за счет комбинации с А. Лебедем. Мы имеем здесь в виду официальный переход генерала в команду президента. В результате голоса сторонников «сильной личности» оказались разбиты почти что пополам (многие вообще не голосовали во втором туре), и Г. Зюганов был лишен своего главного электорального резерва. 

Если сравнить действия штабов Ельцина и Зюганова в ходе избирательной кампании, то при полной идентичности главной стратегической идеи мы видим два совершенно различных подхода к ее реализации. Команда Ельцина работала по всему электоральному полю, в основном с чужими избирателями. Штаб Зюганова работал со своими. Серьезных попыток расширить свой образ, привлечь некоммунистические группы избирателей не просматривалось. Мы, конечно, не хотим представить дело так, что президентский штаб с сатанинской прозорливостью манипулировал российскими избирателями и политическими силами, а КПРФ безвольно стояла на месте и наблюдала, как ее бьют по всему фронту. Вряд ли логика избирательной кампании Ельцина была заранее простроена в том виде, как мы ее описали выше. Наверняка многое делалось интуитивно, или исходя из чисто тактических соображений. Как мы уже отмечали, при негативной кампании любые, даже самые нелепые рекламные фокусы объективно способствуют проявлению конечного результата. Некоторые же события этой избирательной кампании просто следует оценивать как везение.  Мы, в частности, не верим, что рассмотренная нами выше история с КРО и А. Лебедем на думских выборах 95г. (благодаря которой политический «центр» выпал из президентских раскладов и Б. Ельцин получил оптимальную конфигурацию для своей кампании) была вообще кем-то спланирована заранее. Слишком уж она для этого виртуозна. Не следует забывать также роль административного ресурса: тактические возможности президента на один-два порядка превышали возможности КПРФ . Наконец, как уже отмечалось,  если бы отрицательный образ действующей власти превосходил бы изначально отрицательный образ власти прошлой, Г. Зюганов выиграл бы выборы 96г. невзирая на любые ухищрения президентского штаба - и даже во многом благодаря этим ухищрениям. Правда, чтобы выяснить истинное соотношение антиобразов, вовсе не надо было проигрывать президентскую кампанию - для этого вполне достаточно двух-трех грамотно составленных и проведенных социологических опросов...

Негативная стратегия с предварительной подготовкой под нее конфигурации выборов оказалась настолько удачной схемой, что кремлевская команда явно готовилась повторить ее на выборах  1999-2000гг.  (см п. 2.8). В конечном итоге воспроизводить ее все же не потребовалось, и схема, как говорят шахматисты, прошла в вариантах.

2.11  Проблема узнаваемости. 

Возвращаясь к последовательному изложению стратегии избирательных кампаний, в настоящем разделе мы рассмотрим еще одну из принципиальных стратегических проблем - проблему узнаваемости.

Кандидата (избирательное объединение) можно считать узнаваемым, если достаточное число активных (т.е. голосующих) избирателей могут назвать его фамилию и хотя бы приблизительно ответить на вопрос, что из себя кандидат представляет. Указать точную грань, за которой кандидата следует считать узнаваемым, довольно трудно (она, в частности, зависит от узнаваемости других кандидатов), но вряд ли можно говорить о каких-либо шансах кандидата на победу, если его узнаваемость к моменту голосования не достигает хотя бы 40 - 50%.

Отсутствие  узнаваемости, пожалуй, самая большая неприятность, которая может случиться с кандидатом. Гораздо легче сконструировать избирательную кампанию для весьма непопулярного, но узнаваемого кандидата, чем для кандидата, которого никто не знает. Отрицательную величину еще можно как-то попытаться поменять на положительную; с нулем же работать невозможно.

Конечно, о проблеме узнаваемости можно было бы и не говорить, если бы все кандидаты оказывались достаточно дальновидными и заботились о своей узнаваемости загодя. На практике, однако, сплошь и рядом возникает необходимость обеспечить узнаваемость кандидата уже в ходе самой избирательной кампании (так называемая ситуация “нуль-старта”). В этом случае преодоление барьера узнаваемости становится важной стратегической проблемой, решение которой хотя и не обеспечивает само по себе победу на выборах, но является необходимым условием такой победы.

Обсуждение проблемы узнаваемости мы начнем с обозначения некоторых тактических методов, которые в обязательном порядке потребуется задействовать. 

Прежде всего, узнаваемости следует добиваться в самом начале избирательной кампании, поскольку за две - три недели до голосования, как правило, возникает ситуация рекламного бума, когда все кандидаты буквально обрушиваются на избирателей со своей агитацией. Появление на этом фоне каких-либо новых фигур не воспринимается. 

Наиболее рациональным методом достижения узнаваемости с точки зрения критерия  эффективность/стоимость является прямая реклама, прежде всего по ТВ (если речь идет о достаточно большом округе). 

Однако достижение узнаваемости чисто тактическим путем, без привязки к какой-либо стратегической идее кампании, является задачей довольно неблагодарной и весьма дорогостоящей. И, главное, такая узнаваемость ни в коей мере не гарантирует победы на выборах. Известно достаточно много случаев, когда богатые кандидаты буквально заваливали округ своей рекламой - и не набирали больше двух-четырех процентов голосов. Узнаваемость такие кандидаты, конечно, себе обеспечивали - но не более того. Избиратели хорошо знали их фамилии, но не понимали, почему, собственно, следует за них голосовать.

  Поэтому главная задача данного параграфа - не обсуждение различных тактических приемов достижения узнаваемости, а формулировка требований к стратегии избирательной кампании, которые накладывает на нее (стратегию) наличие данной проблемы.

Начнем с того, что узнаваемость достигается на порядок легче, если кандидат выступает не сам по себе, а как представитель хорошо узнаваемой партии (лидера). В этом случае достижение узнаваемости сводится к решению задачи отождествления: от партии (лидера) - к кандидату, что довольно легко достигается чисто рекламными методами. Задача становится особенно простой, если кандидат и партия отождествлены на уровне избирательного бюллетеня (т.е. если в бюллетене указано, что кандидат выдвинут от соответствующей партии), хотя, конечно, надеяться на то, что все избиратели напрягутся и внимательно прочитают бюллетень особо не следует.

Главное, что достигается через замену проблемы узнаваемости проблемой отождествления - кандидат одновременно с узнаваемостью  заимствует у партии и ее положительный образ и избавляется тем самым от необходимости формировать этот образ в условиях дефицита узнаваемости. Партия в этом случае играет роль своего рода «паровоза», тянущего за собой кандидата. Довольно часто решения задачи отождествления само по себе оказывается достаточно, чтобы одержать победу.

 В этом смысле можно говорить об отождествлении как об одной из типовых стратегий, на которых может строится избирательная кампания. Например, во время выборов 91г. кампании многих кандидатов сводились к тому, чтобы довести до избирателей, что они представляют «Демократическую Россию». В ряде регионов официальное выдвижение кандидата от КПРФ практически гарантирует победу. Выборы в Московскую Думу 97г. с высокой вероятностью выигрывались, если кандидат представал перед избирателями как член команды Лужкова - и т.д.

Понятно, однако, что построение всей стратегии избирательной кампании только на решении задачи отождествления далеко не всегда возможно. Кандидат может выступать как независимый и просто не иметь партии или лидера, с которыми он мог бы отождествится. Возможно также, что партия (лидер), которых представляет кандидат,  не пользуются достаточной популярностью в округе. Наконец, кандидат  может представлять партию, которая сама является малоузнаваемой.

 Кроме того, если кандидат дополнит положительный образ своей партии или лидера собственным привлекательным положительным образом, то его шансы на победу только возрастут.   

Проблема узнаваемости накладывает требования не столько на ядро положительного образа, сколько на форму его подачи избирателям. Если попытаться сформулировать эти требования одним словом, то наиболее подходящим будет слово резкость. Именно, какой бы образ не отыгрывал кандидат, его необходимо дополнить резкими, даже слегка шокирующими избирателя чертами; вплоть до элементов скандальности.  

«Резкий» и яркий образ гораздо быстрее привлечет внимание избирателей и СМИ. Практика показывает, что в этом случае кандидату достаточно достигнуть узнаваемости порядка 5-10%, чтобы ее последующий рост  происходил далее как бы сам по себе, по схеме цепной реакции. Таким образом, решение проблемы узнаваемости через манипуляцию с образом кандидата позволяет, помимо прочих преимуществ, достичь и прямой экономии средств по сравнению с чисто рекламным подходом.  

И последнее (по счету, но не по значению). «Проломивший» барьер узнаваемости кандидат сразу получает своего рода награду: ему практически гарантирован полноценный «медовый месяц».
Конечно, за достижение узнаваемости через придание скандальности образу кандидата приходится расплачиваться некоторой его эрозией, иногда довольно опасной для стратегии избирательной кампании. Если для различного типа «борцов» такая эрозия не особенно опасна, поскольку  элемент скандальности у них органически вмонтирован в само ядро положительного образа; то, например, кандидатам, выступающим в ролях «чудотворца» или «победителя» скандальность, вообще говоря, изначально не свойственна. Однако недостаточная узнаваемость является настолько больной проблемой, что для ее радикального преодоления оправдано идти даже на некоторое размывание положительного образа.

Главная опасность достижения узнаваемости путем «заострения» положительного образа состоит в том, что одновременно с этим кандидат интенсивно накачивает и свой антиобраз. Это не особо страшно, если речь идет о выборах в один тур, а базовый электорат кандидата  достаточно велик. Но при выборах, предусматривающих второй тур, приобретенный в ходе борьбы за узнаваемость антиобраз может привести к самым фатальным результатам. Поэтому кандидат, ввязывающийся в двухтуровые выборы при отсутствии стартовой узнаваемости, оказывается перед практически неразрешимой проблемой. Ради выхода во второй тур голосования ему приходится предпринимать именно те действия, которые обеспечат ему поражения в этом туре. Внести какие-то корректировки в образ кандидата между первым и вторым туром крайне трудно за недостатком времени. Поэтому кандидатам, начинающим борьбу за должность губернатора или мэра мы настоятельно рекомендуем добиваться узнаваемости не менее чем за несколько месяцев до начала официальной избирательной кампании.  В противном случае их кампании превратятся в предельно рискованное мероприятие, успех в котором сможет обеспечить, пожалуй, лишь счастливый случай. 

2.12   Построение кампании на контрходе.
Мы уже не раз упоминали эту типовую стратегию.

Кампания на контрходе является разновидностью негативных избирательных кампаний, т.е. кампаний, построенных не на создании собственного положительного образа, а на отыгрыше отрицательного образа конкурента. Необходимым условием реализации подобных кампаний является наличие мишени для критики:  сильного и хорошо известного конкурента, но обладающего при этом и достаточно мощным отрицательным образом. 

Иногда (хотя и редко) в качестве мишени выбирается известный и влиятельный политик, который не участвует в  рассматриваемой избирательной кампании. 

 Кампания на контрходе (как и любая негативная кампания), основывается на формировании кандидатом образа «борца» со злом, олицетворяемым  мишенью. Расчет на победу строится на протестном голосовании: на том, что кандидата выберут потому, что он главный противник «плохого человека».

Идея кампании на контрходе состоит в том, чтобы не только воспользоваться в своих интересах антиобразом мишени, но и заставить ее частично или полностью проводить за вас вашу же  избирательную кампанию. Для этого необходимо организовать предельно резкую критическую атаку на мишень. Цель - спровоцировать мишень на контрход – т.е. на ответную атаку на  вас. Если контрход состоялся, то конкурент, активно накачивая ваш антиобраз, будет одновременно с этим формировать ваш положительный образ «борца», постоянно демонстрируя, что вы - его противник. 

В идеале можно достигнуть полной инверсии: ваш положительный образ станет столь же мощным, насколько изначально был силен антиобраз конкурента.

 Мы уже отмечали, что результат негативной кампании оказывается во многом запрограммированным до ее начала - она не столько  формирует у избирателей новые позиции, сколько поляризует их по уже имеющимся мнениям и предельно мобилизует; а конкуренты в сущности не столько действуют против друг друга, сколько совместно создают ситуацию, ведущую к этой поляризации.  При этом в общем не важно, кто из конкурентов внесет больший вклад в создание такой ситуации. Если ваш главный конкурент-мишень обладает гораздо большей известностью и ресурсами, он отлично проделает за вас всю избирательную кампанию за свой счет. Как минимум он создаст оптимальную для вас конфигурацию избирательной кампании, фактически исключив из ее сюжета всех других претендентов, кроме вас. Поэтому, не сводя всю стратегию кампании к только негативной, можно воспользоваться такой конфигурацией для победы даже и при относительно слабом антиобразе мишени.

История российских избирательных кампаний дает массу примеров стратегий, основанных на контрходе; или включающих его как один из важных элементов. Все первые кампании «демократов», в том числе Б. Ельцина, были выиграны во многом за счет контрхода.  Уступая по ресурсам правящей партии на несколько порядков, они побеждали благодаря тому, что КПСС не только объявляла их врагами, но и брала на себя чуть ли не весь труд по максимально широкому доведению сего факта до всех избирателей. Определенные  элементы контрхода можно установить в избирательной кампании В. Жириновского в 1993г., хотя в целом стратегия этой кампании носила ярко выраженный позитивный характер. Уже отмеченная нами странная пассивность КПРФ в ходе президентских выборов 96г. также во многом объясняется сознательным или инстинктивным упованием на эффект контрхода - кстати, вполне оправданным в том смысле, что команда Б. Ельцина действительно внесла подавляющий по сравнению с коммунистами вклад в поляризацию общества.

Совершенно фантастический пример - избирательная кампания А. Руцкого в Курской области в 1996г. Как известно, местная власть до последнего момента блокировала его участие в губернаторских выборах, причем эта ситуация приобрела характер скандала всероссийского уровня. Став кандидатом по решению суда всего за два дня до голосования, А. Руцкой, естественно, не имел никакой возможности развернуть нормальную избирательную кампанию. Тем не менее, он одержал убедительную победу. Скорее всего, это произошло бы и в любом другом случае. Однако, если бы власть не трогала А. Руцкого, ему пришлось бы проводить полноценную кампанию, потратить гораздо больше  сил и ресурсов и т.д. В реальности же действующая власть фактически взяла на себя функции избирательного штаба своего врага - А. Руцкого, и сработала в этой роли так, что профессиональным менеджерам остается только позавидовать. 

Организация стратегии кампании на контрходе является одним из самых эффективных методов решения проблемы узнаваемости. Если удалось правильно выбрать мишень и спровоцировать ее на контрход - о преодолении барьера узнаваемости можно не беспокоится. Отметим, что такой метод является и самым дешевым:  узнаваемость будет обеспечена за счет ресурсов мишени.

Кампания на контрходе привлекает своим изяществом. Всегда приятно заставить конкурента плясать под свою дудку и выиграть кампанию за счет его ресурсов. Однако мы должны обратить внимание читателей и на слабые стороны этого метода. Прежде всего, кампаниям на контрходе полностью присущи недостатки всех негативных кампаний: они более рискованны; требуют для своей реализации подходящую  мишень, которой может просто не оказаться в конфигурации конкретной избирательной кампании. Если одновременно с кандидатом негативную кампанию будут разыгрывать еще несколько конкурентов, то о каких-либо шансах на победу можно просто забыть (если, конечно, мишень сама не назначит вас своим главным супостатом). 

Кампания на контрходе может провалиться при правильном поведении мишени. Если она никак не будет реагировать на  «наезды» кандидата, последний окажется в весьма малопривлекательном положении моськи, лающей на слона. 

Отсюда – общая рекомендация всем, кого пытаются спровоцировать на контрход: ни при каких обстоятельствах не отвечать на критику заведомо более слабых конкурентов. 

Как показала жизнь, эту очень простую рекомендацию выполнить не так-то просто. Одному из авторов довелось наблюдать кампанию, в ходе которой кандидат, имевший дефицит узнаваемости, два месяца пытался вызвать на контрход лидирующего конкурента - действующего губернатора. Губернатор упорно держался, не замечая критики, которая день ото дня становилось все более агрессивной. Наконец сдали нервы у его окружения: члены команды губернатора (возможно, желая продемонстрировать преданность своему шефу), ответили на критику раз, другой; вошли в азарт - и пошло: массированная атака на возмутителя спокойствия во всех губернских СМИ; поток судебных исков, прокурорские проверки, необоснованные запреты и т.д. ... Хотя губернатор лично и не участвовал (во всяком случае, публично) в этой вакханалии, ожидаемого результата это не изменило: за две недели его «враг» не только получил 100% узнаваемости, но и превратился из рядового конкурента в политическую силу, чуть ли не равновеликую самому губернатору.

Описанная ситуация достаточно типична.  Важно не только знать, как бороться с контрходом, но и иметь достаточно крепкие нервы и волю, чтобы вести себя в соответствии с этим знанием.  Большую опасность для кандидата-лидера в этом плане представляет его окружение, которое следует все время держать в узде - в нем обязательно найдутся любители выслужиться перед начальством и покарать «супостата».

Рассказывают, что Ф. Рузвельт, выигравший 4(!) президентские кампании, не только никогда не отвечал на критику конкурентов, но даже стремился не произносить на публике их фамилий, чтобы не давать им рекламы и не создавать ощущение, что эти люди  хоть как-то заслуживают внимания со стороны президента. Поведение, достойное «слона» - но давалось оно нелегко: Ф. Рузвельт признавался своему окружению, что он часто не мог уснуть ночью после особо лихих нападок. Тем не менее, президент держался стоически. Наконец, ему представился случай отомстить, когда его обвинили в том, что он, забыв на Ньюфаундленде (где проходила встреча с англичанами) свою любимую собаку, послал за ней эсминец - естественно, за счет налогоплательщиков. Тогда Ф. Рузвельт нарушил обет молчания и заявил, что хотя  он и его близкие привыкли к клевете и считают ниже своего достоинства замечать ее, но вот его  собачка Фала, которую до сих пор не трогали, возмущена до глубины души и требует клеветников к ответу. Таким образом, конкуренты получили таки вожделенный контрход - но не от президента, а от имени его собачки. Тем самым им раз и навсегда было указано их истинное место в американской политике. Вдобавок они стали посмешищем для всей страны.

2.13 Иллюстрация №4: блок «Отечество - Вся Россия», 1999г. Стратегия поражения.

Мы приводим разбор кампании блока ОВР по выборам в Государственную Думу сразу после описания контрхода, поскольку данная кампания очень хорошо демонстрирует, что может случиться, если применить контрход ошибочно. Однако промахи, сделанные ОВР в 1999г., отнюдь не ограничиваются неправильным использованием контрхода. Со стратегической точки зрения избирательная кампания ОВР являла собой настоящую трагикомедию ошибок; и в этом смысле детальное рассмотрение указанной кампании является весьма полезным и поучительным.

Движение «Отечество» во главе с Ю. Лужковым было создано в качестве избирательного объединения, претендующего на самостоятельное участие в выборах ровно за год до дня голосования. С формальной точки зрения затягивать далее образование «Отечества» было невозможно, иначе оно потеряло бы право на участие в выборах. Правда, описанное препятствие можно было и обойти: любые две организации, уже имеющие право на участие в выборах, имели возможность, в соответствии с законом, образовать не движение, а избирательный блок «Отечество» в любое удобное время накануне выборов. А таких организаций вокруг Ю. Лужкова вращалось тогда не две и не три, а гораздо больше. Однако, судя по всему, Ю. Лужков не захотел ставить себя в зависимость от таких организаций, и предпочел зарегистрировать свою.

 Расплатой за этот  шаг стал явный фальстарт  избирательной кампании. Именно, эффект «медового месяца», который неизбежно должен быть возникнуть ввиду изменения статуса Ю. Лужкова (обозначение его претензий на высшие выборные федеральные должности); и который действительно можно было наблюдать после создания «Отечества» (Ю. Лужков в это время прочно занимал вторые-третьи места в президентских рейтингах) – этот эффект прошел впустую и угас задолго до выборов.

Конечно, только эта ошибка никоим образом не могла привести к  непременному поражению на выборах. Времени до начала избирательной кампании еще оставалось сколько угодно, и возможностей повторить в более подходящее время «медовый месяц» тоже хватало; хотя личный политический ресурс Ю. Лужкова для этой цели был уже во многом исчерпан. И вообще, в отличие от «Единства» и В. Путина, избирательные кампании которых во многом сводились именно к отработке эффекта «медового месяца» (см. раздел 2.8), кампанию Ю. Лужкова и «Отечества» можно было строить на гораздо более солидном основании.

Поэтому внимательных наблюдателей насторожил не сам фальстарт кампании Ю. Лужкова, а та логика, в которой он был сделан. Насторожила легкость, с которой Ю. Лужков пошел на размен своего «медового месяца» ради того, чтобы получить формальную регистрацию «Отечества». Это явно свидетельствовало о том, что лица, принимающие в «Отечестве»  решения, не чувствуют принципиальных стратегических моментов своей избирательной кампании и руководствуются логикой, весьма отличной от логики публичной политики.

Дальнейшее развитие событий подтвердило самые худшие из этих опасений.

Сразу же за после образования «Отечества» его избирательная кампания начала развиваться по стратегически порочному направлению.

Определение оптимальной избирательной стратегии «Отечества» не представляло, собственно, никаких трудностей. В ее основу следовало положить формирование личного положительного столичного мэра. Будучи едва ли не единственным политиком федерального уровня, который мог опереться на свои реальные достижения – московское «экономическое чудо», Юрий Лужков просто обязан  был предъявить избирателям  образ «чудотворца»; человека, способного волшебным образом избавить страну от кризиса и ввести ее в светлое будущее  ХХ1 века. Такая стратегия  относительно легко позволяла ему  отмобилизовать весь свой базовый электорат (до 12%), и привлечь существенную часть подвижных избирателей. В результате 20-25%  Ю. Лужкову было практически гарантировано – если бы не произошло событий, существенным образом меняющих конфигурацию кампании.

Однако, вместо реализации этой прозрачной, буквально лежащей на поверхности стратегии, Ю. Лужков начал активную игру не на своей, а на «чужих» площадках.

Из блока «Отечества» в срочном порядке стали «сооружать» некий заменитель партии власти – вероятно, в расчете на 10% избирателей, голосовавших в  1995 г. за  НДР. Активно, а порой и агрессивно, отрабатывалась идея «просвещенного патриотизма» – поездки в Севастополь и т.п. За этим явно просматривались попытки придать Юрию Лужкову образ «сильной личности» и составить конкуренцию традиционным лидерам в этой номинации: А. Лебедю и В. Жириновскому. Одновременно шел поиск своего места в так называемом политическом спектре: в «левом центре», «правом центре» и прочих столь же  виртуальных позициях. Можно было подумать, что организаторы кампании Ю. Лужкова непременно хотят изобразить из него не его самого, а кого-то другого; упорно желают бороться с конкурентами не там, где он заведомо сильнее любого из них, но на их (конкурентов) собственных площадках.

Реализация такой «тотальной» стратегии всегда является предельно рискованным мероприятием. Погоня за чужими голосами без  жесткой и постоянной фиксации своего базового электората часто кончается тем, что кандидат теряет своих избирателей гораздо быстрее, чем приобретает чужих.

И уже к лету 1999г.  эффект от реализации подобной стратегии начал проявляться. Рейтинги как «Отечества», так и его лидера не только перестали расти, но и обозначилась  их отрицательная динамика.

Тем не менее, время для устранения ошибок (тем более, что на них было указано в прессе в начале мая) еще оставалось.

 Вместо этого был совершен другой ход: резкое аппаратное расширение «Отечества», начавшееся с объединения со «Всей Россией» и образования блока ОВР и завершившееся тем, что блок возглавил Е. Примаков.

На этом моменте следует остановиться поподробнее.

Без сомнения, существенное расширение политической базы «Отечества», приход в блок известных политиков и в особенности Е. Примакова мог значительно увеличить шансы ОВР на успешные результаты в предстоящей избирательной кампании. Поэтому такое расширение никак нельзя считать ошибочным в принципе. Однако расширение блока никогда не увеличивает шансы само по себе, а только в связи с правильной отработкой расширения на уровне соответствующей стратегии избирательной кампании.

Объединение нескольких политиков в один блок всегда является нетривиальной задачей, поскольку вместе с «суммированием» их положительных образов одновременно суммируются и антиобразы. Причем, как мы уже отмечали, антиобразы суммируются значительно быстрее. Поэтому, если не предпринимать соответствующих мер и пустить ситуацию на самотек, в результате может оказаться, что суммарный рейтинг блока окажется меньше индивидуальных рейтингов входящих в него лидеров. 

В случае «Отечества» описанная опасность буквально бросалась в глаза. Публичный союз с такими политиками, как М. Шаймиев и другими региональными лидерами мог только ослабить Ю. Лужкова, поскольку, ни в малейшей мере не компенсируя его антиобраз как чисто московского политика, добавлял к нему антиобраз «друга развальщиков России». Что касается Е. Примакова, который на момент объединения обладал даже не мощнейшим положительным образом, а мифом «спасителя», то его объективно ослаблял союз с любой политической фигурой, даже с Ю. Лужковым. Сам по себе Е. Примаков имел практически нулевой антиобраз и был в этом смысле практически неуязвим для критики. Зато союзники его оказались более чем уязвимы, чем и не преминули воспользоваться конкуренты.

 Расширение политической базы любого блока может сработать лишь тогда, когда одновременно с этим избирателям предъявляется обновленный положительный образ нового объединения. В случае с ОВР такое решение опять таки лежало на поверхности: новым образом должен был стать личный образ Е. Примакова как «спасителя», а сам факт объединения обыгрываться как первый шаг признания Россией Е. Примакова своим будущим президентом. Поэтому в момент избрания Е. Примакова лидером ОВР политические амбиции всех остальных лидеров блока следовало подчеркнуто и демонстративно снять. Никаких записей в федеральный список на вторые и третьи номера; никаких самостоятельных рассуждений о судьбах России ни Ю. Лужков, ни В. Яковлев, ни другие известные политики, входившие в ОВР, допускать были не должны. О России мог говорить только Е. Примаков; всем остальным следовало говорить только о Е. Примакове. 

Ничего подобного и близко не было сделано. Наоборот, блок ОВР начал изображать из себя нечто вроде «союза всех здоровых сил».  Понятно, что такой «коллективный» положительный образ никакого эффекта в смысле приобретения голосов избирателей не дал и дать не мог. Вместо этого избиратели стали (причем совершенно справедливо!) воспринимать ОВР как достаточно беспринципную коалицию начальников, озабоченных переделом власти в  свою пользу. Антиобразы просуммировались. Нечего и говорить, что большего ущерба для личного положительного образа Е. Примакова и придумать было нельзя.

В результате блок ОВР еще на подходе к выборам умудрился максимально испортить потенциально выигрышную конфигурацию избирательной кампании. А первое же его действие, совершенное после начала кампании, окончательно добило блок.

Здесь мы подходим к обещанному выше примеру ошибочного контрхода.

Кампания 1999г. вошла в историю как наиболее грязная. Она сопровождалась чудовищным выбросом компроматов против ОВР и в особенности против Ю. Лужкова. В чем только его не обвиняли: от заказных убийств до покровительства сатанинским сектам. Теперь уже стало забываться, что психологическую войну начало вовсе не окружение Б. Ельцина и не канал ОРТ, а сам Ю. Лужков. Мы имеем в виду скандал с отмыванием денег в «Бэнк оф Нью-Иорк», в связи с которым Ю. Лужков довольно прозрачно обвинил семью Б. Ельцина и его ближайшее окружение в коррупции.

Понятно, что такой ход во время избирательной кампании со стороны Ю. Лужкова никак не мог быть случайным. Судя по всему, стратеги ОВР хотели спровоцировать ответную атаку со стороны кремлевской команды и пропрезидентских СМИ. Расчет, как всегда в таких случаях, строился на том, что крайне непопулярная власть объявит ОВР своим главным врагом и тем самым  собственными руками будет накачивать  рейтинг блока. Другими словами, Ю. Лужков явно провоцировал контрход со стороны президентского окружения. 
Провокация, без сомнения, удалась. Однако вместо ожидаемого роста рейтинга ОВР и Ю. Лужкова случилось прямо противоположное: начался обвал, который продолжался до самого дня голосования.

Почему же на этот раз контрход не сработал?

Главная, принципиальная ошибка заключалась в том, что при начале провокации контрхода ни Ю. Лужков, ни Е. Примаков не сформировали совершенно необходимый в таких случаях образ «борца», или хотя бы сильные элементы «борца» как составную часть более широкого образа. 

Логика контрхода как раз и состоит в том, что кандидат позиционирует себя как непримиримого, бескомпромиссного борца с неким «злом». Кампания превращается в обмен взаимными ударами, которые в этом случае подаются избирателям как борьба «светлых» и «темных» сил. В такой ситуации любая грязь и клевета, которые обязательно льют на кандидата, психологически воспринимаются очень слабо; а весьма часто идут ему даже в плюс (в чем, собственно, и смысл контрхода). Если же образ «борца» изначально не сформирован, кандидат оказывается в весьма странном положении боксера, который вышел на ринг, но не желает драться.  

Образ боксерской «груши», на которой противник на глазах у всех отрабатывает правые и левые хуки, отнюдь не принадлежит к   образам, приносящим голоса избирателей.  В случае с ОВР дело многократно усугубилось номенклатурным характером этого широкого блока; тем, что его объединяющим моментом была вовсе не идеология, и даже не тот или иной яркий лидер, а желание вошедших в блок начальников решить свои вопросы с опорой на силу блока. Как только блок подставил себя под политический мордобой, иллюзия силы развеялась и он начал трещать по всем швам.

Кстати, если бы стратеги ОВР ясно понимали необходимость формирования образа «борца» для реализации  контрхода, они, скорее всего, отговорили бы лидеров блока от применения этой стратегии. Действительно, образы «борцов» и скандалистов меньше всего были нужны Е. Примакову и Ю. Лужкову, которые и без этого обладали абсолютной узнаваемостью и мощными положительными образами. Гораздо целесообразней было сохранять контроход как угрозу. Возможно, в этом случае кремлевская команда и не решилась бы вести критическую атаку на ОВР в столь отвязной форме. А если бы и решилась, то при правильной стратегии со стороны ОВР (выдвижение на первый план практически неуязвимого мифа Е. Примакова), такая атака оказалась бы малоэффективной. 

Анализировать дальнейший ход избирательной кампании блока ОВР не имеет смысла. Можно до бесконечности спорить, стоило ли резче отвечать на критику; или вообще не стоило, сокрушаться по поводу господства в информационном поле канала ОРТ -  и т.д. Все это тактика, которая уже никакими силами не могла спасти блок, загнавший себя в стратегически проигранную ситуацию.

После всех сделанных ошибок конечный результат блока ОВР на выборах в Государственную Думу следует признать просто прекрасным, хотя он и оказался в 2.5-3 раза меньше ожидаемого. Особенно если учесть, что к концу избирательной кампании образ «спасителя» перешел от  Е. Примакова к В. Путину, что само по себе, даже при безошибочной стратегии ОВР, могло привести к поражению. Все это показывает, на какой крепкой, здоровой основе стоял изначально блок и его лидеры. Ни неблагоприятные внешние события; ни последовательный самоотстрел, которым блок занимался в ходе своей кампании так и не смогли угробить его полностью.

В заключение мы не можем не задать вопроса: как вообще блок ОВР мог наделать столько ошибок? Ведь его лидеров никак нельзя  упрекнуть в отсутствии политического опыта или наивности. Е. Примаков, Ю. Лужков, А. Яковлев, М. Шаймиев – все они ведущие политики страны, поистине прошедшие огонь и воду. А что касается известных профессоров политических наук и имиджмейкеров, то их вокруг ОВР всегда было огромное количество. Неужели никто из них не смог указать лидерам блока на вопиющие ошибки? Наверняка такие попытки были; не говоря уже о том, что  некоторые ошибки открыто обсуждались в СМИ задолго до выборов. 

Все, однако, становится на свои места, если посмотреть на кампанию ОВР с точки зрения аппаратной, а не публичной политики. Становится понятным и безудержное номенклатурное расширение блока ценой размывания его базового электората; и явное нежелание занимать четкие, определенные позиции; внутренняя конкуренция и множество полунезависимых центров принятия решений внутри блока. Понятна даже форма  провокации контрхода Ю. Лужковым, сделанная не в форме яркого обращения к избирателям, а скорее в виде жалобы на команду Б. Ельцина в вышестоящую аппаратную инстанцию. Если бы блок ОВР боролся за голоса чиновников, а не массового избирателя, он победил бы с блеском.

Блок «Отечество – Вся Россия» погубил аппаратный подход к своей избирательной кампании.

Вряд ли это произошло сознательно. Несомненно, и лидеры блока, и их советники вовсе не стремились придерживаться аппаратного подхода. Однако в чрезмерно широком блоке, объединившем множество разнородных и разновеликих центров влияния, данный подход просто не мог не реализоваться. Такие сверхблоки, как ОВР, всегда начинают действовать не наиболее оптимальным, а наиболее естественным для них путем. В данном случае естественным оказался аппаратный подход.

Поэтому, заканчивая анализ кампании блока ОВР, мы хотим еще раз обратить внимание читателей на опасность всех наивных подходов к стратегии избирательной кампании; и в первую очередь - аппаратного. Они особенно опасны именно тем, что незаметно для кандидата и его окружения деформируют рациональную стратегию, причем такая деформация всегда сопровождается повышенным ощущением комфортности: ведь кандидат просто начинает действовать наиболее естественным, привычным для себя образом. 

Расплата неизбежно наступает в день голосования. 

2.14  Стратегия кампании и активность избирателей

Когда говорят о проблеме активности избирателей, как правило, имеют в виду различные способы повышения их явки на выборы. 

Нам такой взгляд на вещи всегда представлялся несколько странным. Создается ощущение, что помимо агитации за кандидата необходимо еще и сагитировать избирателей явиться на выборы. Но имеет ли смысл бороться за повышение явки «вообще», если избиратели придут и проголосуют за конкурентов?  Если  не удается убедить избирателей прийти на выборы и проголосовать за соответствующего кандидата, то как  убедить их просто прийти на выборы, безотносительно к тому, за кого голосовать? Ведь это гораздо сложнее. И стоит ли, в свете сказанного, тратить  время и другие ресурсы кампании, которых всегда не хватает, на решение такой задачи, как явка избирателей? Не лучше ли просто сосредоточиться на агитации за своего кандидата - естественно, убеждая при этом его сторонников не отсиживаться дома, а прийти на выборы и проголосовать?

Все становится на свои места, если правильно сформулировать проблему: вместо «борьбы за явку  избирателей вообще» говорить о явке своих избирателей. В этом случае она сразу теряет всю таинственность и превращается в тактическую задачу, типичную для любой избирательной кампании. 

Явка избирателей падает в нескольких случаях. Иногда они не приходят голосовать, считая результаты выборов запрограммированными: их кандидату все равно гарантировано поражение (или победа). Иногда активность падает вследствие общего разочарования в политике и политиках («все вы одинаковые; голосуй, не голосуй - все одно!»). Бороться с такими ситуациями следует на уровне тактики, а не стратегии: в первом случае убеждать своих сторонников, что не все потеряно (или не все так хорошо); во втором - что наш кандидат как раз не такой, как все другие (что, кстати, является предметом любой избирательной кампании безотносительно к проблеме явки избирателей).

Возможны и всякие редкие случаи, вроде борьбы за явку сторонников конкурентов, чтобы выборы не сорвались из-за отсутствия избирателей. Однако подобная экзотика также не относится к стратегическим проблемам кампании.

Тем не менее, активность избирателей весьма существенно влияет и на стратегию избирательной кампании; но вовсе не через проблему явки. Главное в другом: в зависимости от степени активности избирателей могут трансформироваться мотивы, которыми они руководствуются при голосовании.

В стратегическом плане принципиален случай, когда активность избирателей падает вследствие потери у них интереса к выборам данного уровня. Это происходит, как правило, когда речь идет о выборах в орган, от которого, по мнению избирателей, мало что зависит; а избирательная кампания проходит скучно, без интриги и ярких событий. Описанная ситуация характерна, в частности, для выборов в местные и региональные законодательные органы. Аналогичные условия возникают, когда одновременно проходит несколько выборов в различные органы власти, и «менее интересные» теряются на фоне «более интересных». Характерно, что в последнем случае явка вовсе не снижается: избиратели придут участвовать «в интересных» выборах, а заодно поучаствуют и в «неинтересных». 

В результате формируются так называемые выборы со слабым содержанием. Чтобы достучаться до избирателей в ходе таких выборов, надо обладать исключительно мощным положительным образом, что встречается довольно редко. Обычный же положительный образ, вполне действенный в условиях содержательной кампании, на выборах со слабым содержанием будет просто не замечен даже своими потенциальными сторонниками, которые, в свою очередь, потеряв нужного им кандидата, перейдут в категорию подвижных избирателей. 

Именно в этом суть стратегической трансформации мотивов голосования избирателей выборах со слабым содержанием: начинают рассасывается базовые электораты (прежде всего  личностно ориентированные) и резко возрастает относительное число подвижных избирателей. Наряду с увеличением количества подвижных избирателей меняются и некоторые их свойства: ослабевает интерес к новым фигурам и чувствительность к динамике рейтинга кандидатов. Так что эффект «медового месяца» в ходе выборов со слабым содержанием становится практически нереализуемым. Вообще говоря, от обычной подвижности избирателей в описанной ситуации остается, пожалуй, лишь повышенная зависимость результата их голосования от интенсивности рекламы. 

Самое нелепое, что можно только придумать, оказавшись в ситуации выборов со слабым содержанием - это начать бороться с проблемой в лоб и разъяснять избирателям важность органа, в который проводятся выборы и важность самих выборов. Кандидат рискует предстать перед избирателями в качестве зануды, изрекающим абстракции, которые никакого отношения к реальной жизни не имеют. Вряд ли есть смысл упорно убеждать людей, как необходимо разделение властей; и какую большую роль должны играть законодательные органы;  и как важно принимать правильные законы,  если каждый день  реальная жизнь демонстрирует нечто противоположное: законы действуют так, как скажет исполнительная власть; и все это происходит при полном непротивлении законодателей. 

Хотим быть понятыми правильно. Мы ни в коей мере не возражаем против просветительской работы, даже наоборот, считаем ее необходимой и полезной. Просто в рассматриваемом случае (как, кстати, и в подавляющем большинстве других) просвещение избирателей во время кампании никак не помогает достичь успеха на выборах.

И самое главное: перед тем, как начать бороться за придание выборам содержательного характера, следует ясно понять: а стоит ли вообще это делать? Ведь в некоторых случаях слабое содержание выборов не только не препятствует достижению победы, но напротив, весьма способствует. 

В первую очередь это относится к кандидатам, базовый электорат которых политически ориентирован и  достаточно велик. Отсутствие у выборов достаточного содержания сильнее ударит  по их личностно ориентированным конкурентам, поскольку базовый электорат последних в гораздо большей степени подвержен эрозии. Далее, слабое содержание выборов объективно выгодно кандидатам, изначально обладающим сверхмощным положительным образом, поскольку на их фоне будут теряться другие кандидаты, а приглядываться к ним при отсутствии у избирателей интереса к выборам никто не будет.

Наконец, слабое содержание выборов сработает не в минус, а в плюс, если кандидату удастся реализовать одну из типовых стратегий с минимальным содержанием, которое легко доносится до избирателей даже в условиях отторжения ими предвыборной информации. В этом плане являются весьма эффективными уже описанные выше кампании «на отождествление», когда кандидат выступает в качестве представителя популярного в округе лидера. Избиратели начинают голосовать по принципу: «хотя мне этот кандидат и не нужен, он нужен  уважаемому мной человеку» Кампания кандидата получает вполне осмысленное содержание, что, при бессодержательности кампаний конкурентов, с высокой вероятностью обеспечивает победу. Характерным примером явились выборы в Московскую городскую Думу 1997г., когда прямая поддержка кандидата со стороны Ю. Лужкова практически гарантировала выигрыш избирательной кампании.

  Не менее эффективной оказывается в рассматриваемой ситуации и «кампания одной темы», которая описывается в следующем параграфе.

Если в условиях выборов со слабым содержанием не удается применить ни одну из описанных выше стратегий, единственно возможным средством остается рекламный подход. Кампания сводится к предельному массированию рекламы с целью буквально вколотить в головы избирателей фамилию кандидата. Реализация таких кампаний не предполагает полного отказа от содержательной части (т.е. формирования положительного образа кандидата), но при этом содержание перестает играть роль некой позитивной информации, которую следует донести до избирателей (скорее всего, этого сделать не удастся), но лишь вносит некоторый порядок в рекламу. Кампания становится дорогой и рискованной. Все время существует опасность, что один из конкурентов нащупает содержательную стратегию и поставит вас в весьма неприятное положение.  

Авторам приходилось проводить подобные кампании и ощущение от них, надо откровенно сказать, остается самое муторное: максимум нервотрепки при минимуме творческого удовлетворения. Тем не менее, жизнь диктует свои законы, и когда другого выбора не остается, приходится строить кампанию исключительно на тактике и рекламном подходе.

Иногда поведение избирателей при выборах со слабым содержанием становится настолько непредсказуемым, что в ходе кампании начинают происходить прямо-таки удивительные вещи. 

В 1996г. в Калининградской области одновременно с выборами губернатора выбиралась и областная Дума. Как мы уже отмечали, избиратели вообще не склонны особо серьезно относиться к выборам в региональные представительные органы, а здесь они в добавок совершенно потерялись на фоне выборов губернатора. Можно сказать, что в описываемом случае реализовались выборы со слабым содержанием в самом чистом, дистиллированном виде.

Часть Думы выбиралась по партийным спискам, и одна из групп кандидатов выставила список под названием «Объединение сторонников А. Лебедя, С Федорова и С. Глазьева». Практически никакой кампании эта группа не проводила. Тем не менее она одержала блестящую победу. Сработала фамилия А. Лебедя в избирательном бюллетени, тем более что выборы совпали со скандальным уходом генерала из Совета безопасности. 

Пикантность ситуации состояла в том, что на самом деле никакого отношения к А. Лебедю кандидаты из этого списка не имели. Причем у генерала были в Калининградской области свои представители, выражавшие вполне естественное возмущение по  поводу самозванцев. Однако на все протесты был получен весьма резонный ответ: «А мы никому и не говорим, что мы люди А. Лебедя и что А. Лебедь нас поддерживает; мы - его сторонники, а быть сторонниками генерала нам не вправе запретить никто, даже сам генерал».

Понятно, что описанный случай представляет собой типичную кампанию на отождествление; точнее даже не кампанию, а фокус на отождествление, потому что никакой избирательной кампании практически не велось. Однако вряд ли бы такой фокус прошел, отнесись избиратели к выборам в Думу сколько-нибудь серьезно. Но поскольку эти выборы проходили со слабым содержанием, то вся предвыборная информация, в том числе протесты представителей А.Лебедя, пропускалась мимо ушей, и люди начали задумываться, за кого голосовать, только получив в руки избирательный бюллетень. Здесь-то фамилия А. Лебедя и  сработала. 

В заключении отметим еще одну важную особенность выборов со слабым содержанием. По ходу избирательной кампании они иногда могут трансформироваться и неожиданно приобрести содержательный характер. Это происходит в случае, если кандидатам и СМИ через интенсивную рекламу удается совместными усилиями раскачать ситуацию и все же вызвать у избирателей интерес к происходящим выборам. То же самое происходит, если кампания сопровождается громкими скандалами (например, как кампания по выборам в Законодательное собрание в Санкт-Петербурге в конце 1998г.). Кандидат и менеджер кампании должны постоянно быть готовы к такому повороту и к ведению полноценной - в смысле содержания - избирательной кампании.

2.15  Тематика кампании
В настоящем разделе мы рассмотрим вопрос, лежащий на стыке стратегии и тактики избирательной кампании - вопрос ее тематики. 

Когда мы говорим о формировании положительного образа кандидата, это, конечно, не означает, что кандидат должен предъявлять свой образ непосредственно, сообщая избирателям, например, что он самый умный, самый честный и т.д.  Ничего кроме смеха такой подход не вызовет. Свои обращения к избирателям (на встречах, через СМИ) кандидат строит на основе жестко фиксированного набора определенных тем кампании. Отработка таких тем является одним из важнейших средств внедрения положительного образа кандидата в массовое сознание и завоевания голосов.

Главное требование, предъявляемое к темам кампании - они должны соответствовать образу кандидата. При этом набор тем должен охватывать все стратегические направления формирования и расширения образа, компенсации антиобраза и борьбы с конкурентами.

В связке образ-тема тема играет подчиненную роль  (за исключением одного случая, который будет рассмотрен в конце параграфа). Тематика кампании является одним из средств формирования образа кандидата, которое осуществляется не только за счет рационального содержания самих тем, но и путем тщательного подбора слов, через манеру кандидата говорить и держаться и т.д.

При определении тематики кампании с самого начала следует ограничить набор тем тремя - пятью, не более. При этом одна из них, соответствующая ядру положительного образа кандидата, является ключевой, остальные - вспомогательными.   Ограничение по числу тем вытекает из тактических соображений: любое донесение информации до избирателей (а также закрепление такой информации) требует затраты временных и материальных ресурсов. Поэтому весьма нерационально в ходе кампании демонстрировать свою эрудицию и обрушиваться на избирателей с потоком разнообразных тем. Скорее всего, все это пролетит мимо ушей. Конечно, эрудиция и детальное знание проблем округа не только не повредит кандидату, но поднимет его в глазах избирателей, однако такие знания лучше демонстрировать через ответы на вопросы, а не напрямую, перегружая свои выступления и  агитационные материалы второстепенной информацией. Из тех же  соображений полезно ранжировать  вспомогательные темы (вторая тема кампании, третья тема и т.д.) в зависимости от их важности для принятой стратегии и объема ресурсов, отводимых на их раскрытие.

Набор возможных тем избирательной кампании, как правило, гораздо шире, чем количество значимых для избирателя номинаций положительного образа, поскольку одному образу (и даже его ядру) могут соответствовать несколько ключевых тем, из которых кандидат всегда может выбрать наиболее подходящую для своей кампании. Перечислить весь набор возможных тем нереально, да и не нужно.  При ясном понимании того, какой именно положительный образ кандидата формируется, подобрать соответствующую ключевую и вспомогательные темы не представляет большого труда. Поэтому здесь мы остановимся лишь на нескольких примерах, показывающих, каким путем устанавливается соответствие между темами кампании и положительным образом кандидата.

Для кандидата, работающего в образе «сильной личности», наиболее естественными ключевыми темами являются наведение порядка, борьба с преступностью, отстаивание интересов округа перед вышестоящими инстанциями,  национальные интересы и т.д. - в зависимости от ситуации можно выбирать любую из них. Если у такого кандидата имеются ограничения по антиобразу (слишком «страшный»), то одна из хороших вспомогательных тем для него - критика экстремизма и экстремистов (отстройка от аналога). 

Прекрасная ключевая тема для «самого честного» кандидата: «власть должна выполнять обещания»; хорошо подойдет также борьба с коррупцией.

  «Чудотворцам» и «победителям» подходят темы типа «Я добьюсь успеха!»; «Я смогу сделать жизнь лучше!» - какого именно успеха и в чем лучше зависит от конкретного округа. Здесь важно показать, что залогом успеха является предыдущая деятельность кандидата, результаты которой он должен постоянно педалировать. При выборе вспомогательных тем для таких кандидатов следует с особой осторожностью подходить к негативной (критической) тематике: людям, умеющим делать  дело, ругаться некогда. Если стратегия кампании требует развития таких тем, лучше, чтобы они исходили не от самого кандидата, а от его окружения (вообще кандидат вовсе не обязан сам раскрывать все темы кампании). 

«Самый умный» в качестве ключевой темы может взять изложение своей программы. Не страшно, что большая часть избирателей ничего не поймет: это как раз тот случай, когда кандидат, говоря непонятные вещи, не выпадает из образа. Подчеркнем, что «непонятно» не значит «скучно»: тему следует тщательно отработать, включив в ее изложения яркие примеры, лозунги и побольше юмора (юмор - признак ума).  Поскольку образ «умного» содержит некий элемент созерцательности и, следовательно, слабости, в качестве одной из вспомогательных  полезно взять тему, позволяющую показать силу кандидата, например ту же борьбу с преступностью.

 Вообще, какой бы образ ни формировал кандидат, элемент силы всегда должен содержаться в оболочке образа и при необходимости подкрепляться соответствующей вспомогательной темой.

Тематика кампании для кандидатов, формирующих политически ориентированный образ, во многом определяется партией или лидером, которых кандидат представляет.  При этом одной из обязательных вспомогательных тем становится тема «Мы – команда», отождествляющая кандидата и партию. Для кампаний на отождествление  указанная тема является ключевой.

Ключевой темой негативных избирательных кампаний является критическая атака на основного конкурента. Если негативная стратегия (например, контрход) является одним из составных элементов в целом позитивной кампании, то она должна быть оформлена в виде вспомогательной темы.

Думаем, что приведенных примеров вполне достаточно, чтобы дать читателю представление о том, как следует сопрягать тематику кампании с формируемым образом кандидата. Еще раз повторим, что при ясном понимании того, какой именно образ следует формировать, задача эта не очень сложная. В конце концов, когда хорошо знаешь, что делаешь, найти словесное оформление - дело техники. 

Тематика кампании обычно разрабатывается в два этапа. При выработке стратегии определяется набор тем, и создаются заготовки речевых модулей, каждый из которых охватывает свою тему, а также месседжа (послания к избирателям)  - основного выступления кандидата, объединяющего все темы. На этом же этапе целесообразно установить рабочий вариант слогана - основного лозунга кампании. Окончательное оформление слогана, месседжа и речевых модулей относится к тактике  кампании и осуществляется с привлечением специалистов по рекламе. 

В заключении  мы еще раз хотели бы обратить внимание на необходимость жесткого ограничения числа тем избирательной кампании. На практике это правило постоянно нарушается. Все время хочется осветить как можно больше значимых для избирателя проблем; трудно отказаться от не имеющих отношения к образу кандидата, но ярких и выигрышных тем; трудно противостоять напору разного рода советчиков: обязательно надо сказать про женщин - их большинство! почему ничего не сказано о молодежи?! а где про экологию?!  Тематика кампании начинает безудержно расширяться, что приводит не только к дефициту ресурсов, но и гораздо более неприятным последствиям: размыванию положительного образа кандидата и утрате базового электората. Кандидату, как уже говорилось, следует быть подкованным во всех вопросах и быть готовым показать при необходимости эту подкованность, но самому тянуть сразу все возможные темы в свою кампанию поистине смерти подобно. Поэтому мы рекомендуем кандидату и менеджеру  кампании подходить к определению набора тем крайне жестко; не увлекаться и не поддаваться давлению со стороны. И никогда не забывать, что темы диктует образ, и что любая тема кампании, не стыкующаяся с образом, в лучшем случае ведет к пустой растрате ресурсов, а перебор таких тем - к провалу кампании.

Мы, однако, уже говорили о существовании исключения, при котором не образ определяет тему, а тема образ. Однако указанное исключение не только не приводит к расширению тематики кампании, но наоборот, предполагает ее предельное сужение. Речь идет о так называемых кампаниях одной темы.

Иногда удается нащупать конкретную проблему, которую большинство избирателей округа воспринимают как жизненно важную. Например: строительство вредного для экологии объекта; или, наоборот, объекта насущно необходимого (например, моста); проблемы предприятия, на котором работает значительная часть избирателей; устранение трудностей, от которых избиратели страдают годами (например, трудности с водоснабжением или подачей тепла, транспортные вопросы) - и т.д. Тогда допустимо проведение кампании одной темы, построенной целиком на том, что кандидат берется за разрешение указанной проблемы. В рассматриваемом случае кандидат формирует образ «борца»  (если, конечно, это позволяют его личные качества) и пытается создать у избирателей представление, что именно он является человеком, способным избавить их от болячки. Никакие другие темы в кампании при этом практически не поднимаются.

Кампания одной темы требует для своей реализации ряда условий. Главное из них - наличие соответствующей (базовой) проблемы. Далеко не в каждом округе базовую проблему удается обнаружить, а проявлять в таком вопросе легкомыслие и хвататься за первую попавшуюся проблему избирателей здесь недопустимо, иначе кампания пройдет мимо цели. Далее, кандидату необходимо засветится как борцу с проблемой задолго до выборов и желательно вне всякой связи с ними - иначе избиратели могут не поверить в его искренность, а конкуренты обязательно перехватят тему. Кандидату с нулевой стартовой узнаваемостью разыгрывать кампанию одной темы более чем рискованно. Кроме того, кампания одной темы эффективна в первую очередь для небольших округов и для выборов со слабым содержанием; в частности, для выборов в местные и региональные представительные  органы власти. Претендентам на исполнительную власть обязательно потребуется убедить избирателей в своей способности решать широкий круг задач.

Если, однако, все перечисленные условия соблюдены, кампания одной темы является одной из самых лучших стратегий. Она проста,  позволяет легко отстроиться от конкурентов и, что немаловажно, ввиду узости содержания требует для своего проведения минимума ресурсов.

Приведем конкретный пример.

На выборах в Московскую городскую Думу 1997г. один из кандидатов взял в качестве темы кампании борьбу против открытия в районе Тушино коммерческого аэродрома - проект, который долгое время пытались осуществить некоторые представители Московской власти. Главный пафос кампании состоял в том, что самолет может потерпеть аварию над городом. Погибнут не только экипаж и пассажиры, но и многие жители Тушинского района. Особенно страшно, если авария произойдет над находящимся неподалеку институтом имени Курчатова. На территории института находится ядерный реактор, и катастрофа в этом случае может привести к повторению Чернобыля. Никакие другие темы в рассматриваемой кампании практически не поднимались.

Кампания была построена по всем канонам кампании одной темы. Прежде всего, кандидат обладал первоначальной узнаваемостью - он уже успел поучаствовать в нескольких предыдущих избирательных кампаниях. Выбранная тема, без сомнения, была весьма актуальна для избирателей округа, а сам кандидат засветился на этой теме задолго до начала выборов. Наконец, выборы в Московскую Думу являлись выборами со слабым содержанием, что резко повышало эффективность кампанииодной темы.

Как это иногда бывает, в дело вмешался и случай. За неделю до выборов произошла трагедия - над Иркутском потерпел аварию грузовой самолет «Руслан». Несколько дней с экранов телевизоров не сходил ошеломляющий кадр: жилой дом, раздавленный хвостовой частью фюзеляжа огромного самолета.

Трудно сказать, насколько именно этот случай определил конечный результат, но кампания была уверенно выиграна. Характерно, что кандидат при этом оказался одним из очень и очень немногих победителей на выборах, не входивших в лужковскую «обойму». Вдобавок - как это и полагается при кампании одной темы - затраты на нее оказались значительно меньше, чем затраты подавляющего числа других участников этих выборов.

2. 16  Стратегия по отношению к конкурентам.
Выбор правильной стратегии по отношению к конкурентам является одной из наиболее важных задач при определении общей стратегии избирательной кампании. Здесь в наименьшей степени применим зарубежный опыт, во многом основанный на двухпартийной политической системе. Для России типично участие в выборах сразу нескольких примерно равных по силе кандидатов, и непродуманная критика одного из них вполне может привести к тому, что объект критики действительно потеряет голоса, но достанутся эти голоса не самому критику, а его соседу - третьему кандидату. Кстати, в реальности так очень часто и получается.

Некоторые варианты стратегий по отношению к конкурентам нами уже рассматривались. В частности, довольно подробно разобраны негативные избирательные кампании, в том числе кампании на контрходе, главным содержанием которых является именно критика основного конкурента. Рассмотрен и способ борьбы с контрходом, основанный на игнорировании критических атак. Анализ стратегий по отношению к конкурентам мы  начнем с обобщения рекомендаций, предназначенных для борьбы с контрходом. 

Для большинства российских избирательных кампаний характерно участие в них нескольких фоновых кандидатов, не имеющих никаких шансов на победу и не получающих при голосовании больше двух-трех процентов голосов. При выборах в Государственную Думу, особенно по партийным спискам, они (фоновые списки) вообще могут составлять большинство участников кампании. Часто фоновые кандидаты и партии обладают вполне достаточными ресурсами для проведения шумной избирательной кампании и используют довольно экзотические стратегии. Бывает, что тот или иной фоновый кандидат в ходе кампании преподносит сюрприз, неожиданно для всех становясь одним из основных претендентов на победу. Однако это скорее исключение. В подавляющем большинстве случаев фоновый кандидат - заведомый аутсайдер, ведущий кампанию в расчете на чудо, которое, как правило, не происходит.

Фоновые кандидаты привносят некий элемент стихийности в ход избирательной кампании. Их обилие дезориентирует избирателей,  в особенности подвижных, что до некоторой степени блокирует другим кандидатам эффект «медового месяца». Их бессодержательная, но шумная реклама создает барьер для восприятия избирателями любой предвыборной агитации. Поэтому фон наиболее опасен для кандидатов, находящихся в положении догоняющих и имеющих проблемы с узнаваемостью: такие кандидаты рискуют просто утонуть в фоне. Напротив, кандидатам-лидерам, имеющим достаточный базовый электорат и хорошую узнаваемость, интенсивный фон только выгоден, поскольку естественным образом отсекает всех более слабых конкурентов.

 Это общее правило особенно хорошо работает  на  выборах, где разыгрывается не одно, а несколько мест.  Достаточно вспомнить выборы по партийным спискам в Государственную Думу 1995г., когда рекламный фон от более чем сорока участников кампании буквально поглотил всех претендентов,  кроме самых сильных. Эти «сильные» в итоге и поделили  между собой депутатские мандаты. Участвуй в выборах 95г. десятка на два избирательных объединений меньше, и участников «дележа», преодолевших пятипроцентный барьер, было бы раза в полтора больше. 

Одной из причин того, что в 1999г. в Думу прошло не четыре, а шесть избирательных объединений является более слабый «фон»по сравнению с 95г. (как по количеству фоновых участников, так и по интенсивности их рекламы). 

Стратегия, которой следует придерживаться по отношению к фоновым кандидатам, довольно прозрачна и является обобщением стратегии противодействия контрходу.  Таких кандидатов следует просто не замечать: ни в коем случае не отвечать на их критику; не критиковать самим и вообще избегать произносить их фамилии. В противном случае сильный кандидат рискует поднять фонового до своего уровня и создать опасного конкурента своими собственными руками. 

В более широком плане это правило распространяется не только на фоновых, но вообще на всех более слабых кандидатов. Правда, есть одно важное исключение.  Если более слабый конкурент действует в той же номинации положительного образа, что и вы, то ситуация может потребовать критики, направленной на разрушение положительного образа такого конкурента. Здесь очень важно не ошибиться, не спешить с  критической атакой, пока не возникла ощутимая угроза вашему базовому электорату; но и не прозевать этот момент.

Переходя к обсуждению стратегий, предполагающих не игнорирование, а непосредственную критику конкурентов, прежде всего остановимся на критике «из образа» которая является чуть ли непременной составляющей любой избирательной кампании. Так, кандидат, отрабатывающий образ «самого сильного» критикует противников за слабость; «самый умный» обвиняет их в глупости и некомпетентности; «чудотворец» критикует за безрукость и неумелость; «самый честный» разоблачает лжецов и лицемеров и т.д. 

На самом деле, это никакая не критика, поскольку реально она не преследует цели ослабления конкурентов. Скорее это один из способов внедрения собственного положительного образа (формирование образа на контрасте).  Характерно, что в качестве  мишени для критики здесь вовсе не обязательно использовать одного из конкурентов по выборам.  Вполне подойдет любой хорошо узнаваемый в округе политик (политики).

 Заметим, что  использованием описанного приема не стоит особенно увлекаться. Хотя внедрение образа на контрасте и является одним из самых простых способов, его нельзя отнести к оптимальным. Позитив в ходе избирательной кампании, вообще говоря, работает лучше негатива. Избирателей в первую очередь будет интересовать, чем хорош данный кандидат, а не чем плохи другие. Излишняя скандальность не всегда прибавляет очков кандидату, формирующему позитивный положительный образ. Поэтому критику «из  образа» всегда следует аккуратно дозировать.

В том же смысле следует рассматривать и такой описанный выше прием, как критику аналога. Напомним, что этот прием применяется для компенсации антиобраза кандидата и состоит в критике антиобраза похожего на кандидата политика: «сильный» критикует «экстремиста», «левый» - «левака» и «догматика» и т.д. Для отстройки от аналога также не обязательно,  чтобы объект критики был одним из конкурентов кандидата в конкретной избирательной кампании.

Если же говорить о критике, имеющей прямой целью борьбу с конкурентами, то такая критика должна быть самым точным образом соотнесена с положительными образами, которые эти конкуренты отыгрывают; а в более широком плане - со всей конфигурацией избирательной кампании. Критика «вообще» недопустима, она не только не приносит эффекта, но даже может привести к прямо противоположным результатам. Классический пример здесь дает уже упоминавшаяся нами избирательная кампания В. Жириновского в 1993г. (выборы в Государственную Думу). В ходе этой кампании В. Жириновский очень четко отрабатывал образ «сильной личности». Критики боролись с ним по двум направлениям: во-первых, пугали избирателей диктатурой В. Жириновского, зачисляя его в «фашисты» и «ястребы»; во-вторых, пытались поймать на раздаче невыполнимых обещаний и на логических противоречиях. Ни то, ни другое не только не ослабляло образ В. Жириновского как «сильной личности», но, напротив, лишь укрепляло. В конце концов стараниями критиков он вообще был поднят до уровня стихийной силы, сравнимой с явлениями природы: ветру, орлу, сердцу девы и Владимиру Вольфовичу нет закона!. Результат: В. Жириновский получил в 93г. весь базовый электорат «сильной личности», что в последствии не удалось повторить ни ему самому, ни одному из его конкурентов, работающих в той же номинации.

Существует два принципиально разных подхода к критике конкурентов. При первом подходе критика направляется на разрушение положительного образа конкурента. Здесь удар наносится по его базовому электорату и в случае удачи можно вообще оставить конкурента без голосов. Реализовать этот подход, однако, весьма непросто, особенно если образ конкурента уже сформирован и зафиксирован в сознании избирателей.  Положительный образ представляет собой некий миф, и как любой миф, он очень устойчив по отношению к рациональной критике. Кроме того, поскольку положительный образ, как правило, хорошо соответствует реальной личности конкурента, ему (конкуренту) достаточно легко удерживать свой образ.

 Поэтому, пытаясь ослабить положительный образ конкурента, следует не выстраивать цепочки рассуждений и доказательств  (какими бы убедительными они не казались), но по возможности предъявлять избирателям яркие и неоспоримые факты, выламывающие конкурента из образа. Самое эффективное здесь - поймать подходящий момент и поставить конкурента в положение, разрушающее его положительный образ: «сильного» - в положение «слабого», «умного» - в дурацкое и т.д. Вряд ли это можно сделать, если не подвернется счастливый случай, но использовать подобный случай по полной программе следует быть готовым всегда. Также довольно эффективно обыгрывать факты биографии кандидата, которые противоречат его образу (если таковые имеются). Еще один метод состоит в выявлении в близком окружении кандидата людей, присутствие которых не стыкуется с его  образом: в окружении «сильного» следует искать «серого кардинала», который вертит «сильным» как хочет; в окружении «честного» - прохиндеев и т.д.

Принципиально важно, что ослабление положительного образа конкурента одновременно ослабляет и его антиобраз. Поэтому попытки разрушения положительного образа противника одновременно ослабляют ограничения по расширению его электората, которые создает антиобраз. Следует не забывать об этом и внимательно отслеживать, какой из двух результатов критики (ослабление базового электората или расширение электората за счет ослабления антиобраза) будет перевешивать.

Второе направление возможной критики - подчеркивание и накачка отрицательно образа конкурента.  В отличие от предыдущего, это направление не вызывает особых затруднений при реализации, поскольку здесь сам конкурент, интенсивно формирующий собственный положительный образ, является своеобразным союзником критика. Отработка антиобраза в первую очередь блокирует расширение электоральной базы конкурента, но одновременно с этим в некоторой степени укрепляет его позицию по отношению к базовому электорату: усиление антиобраза косвенным образом усиливает и положительный образ. 

 Какое из двух направлений критики следует выбирать против конкретных конкурентов и в конкретной избирательной кампании - зависит от конфигурации выборов, т.е. от состава конкурентов и размеров стоящих за ними сегментов базового электората. 

Если конкурент действует в одной с вами номинации положительного образа, то критика должна разрушать его  образ. Этого же направления целесообразно придерживаться по отношению к конкуренту, действующему в чужой номинации, но обладающему значительным  базовым электоратом. Напротив, если размеры чужого электората изначально невелики, более удобно отрабатывать антиобраз конкурента, пытаясь оставить его «при своих» и препятствуя расширению его электоральной базы. Если в чужой номинации действуют два отличающихся по силе конкурента, то у более сильного следует разрушать положительный образ, а тому, который слабее - усиливать антиобраз. В результате голоса чужого электората могут распределиться  почти равномерно между двумя вашими соперниками.

Можно привести еще много конкретных примеров, однако нам представляется, что сама методика уже достаточно хорошо проиллюстрирована. Подчеркнем еще раз, что здесь прежде всего важно не ошибиться и избрать тот вид критической атаки на конкурентов, который в условиях конкретной избирательной кампании будет максимально способствовать вашему успеху. 

Итак, правильное определение стратегии по отношению к конкурентам базируется на двух моментах.

 Во-первых, надо четко представлять, что именно вы хотите достигнуть в данной конфигурации кампании: разрушить базовый электорат конкурента, воспрепятствовать расширению его электората, организовать перетекание голосов от одного конкурента к другому и т.д.

 Во-вторых, всегда следует помнить, что в вашем распоряжении имеются два инструмента: критика на ослабление положительного образа конкурента и накачка его антиобраза; и применять тот или иной из них в зависимости от цели, которую вы поставили.

 Ясное понимание этих моментов позволяет выстраивать стратегию по отношению к конкурентам весьма гибко и эффективно.

В качестве иллюстрации того, какие возможности здесь открываются, авторы хотели бы привести пример из собственной практики. В одной из кампаний кандидат, которого мы вели, располагал весьма многочисленным и устойчивым базовым электоратом. К сожалению, в той же номинации положительного образа действовал один из конкурентов. Организовывать прямую критическую атаку на него было рискованно, поскольку указанный конкурент обладал меньшей по сравнению с нашим кандидатом узнаваемостью, и лишнее упоминание его фамилии только бы повредило делу. Вместо этого, за счет ресурсов собственной кампании была развернута критика (естественно, анонимная) своего же кандидата; но критика вполне определенного направления: резкая накачка антиобраза. Для базового электората кандидата это послужило отличным сигналом: если кандидата ругают за то, что нам дорого – значит, он действительно наш. В результате 80% базового электората было завоевано без единого упоминания фамилии  конкурента, действовавшего на той же площадке.

Особо следует оговорить случай, когда у кандидата имеется возможность напрямую влиять на конфигурацию кампании, выдвигая так называемые «подставки» (псевдокандидаты, выдвигаемые по договоренности с основным кандидатом с целью размыть голоса конкурентов). Не обсуждая, насколько такой прием корректен, отметим, что потенциальная эффективность его достаточно высока. Однако он не сработает сам по себе, если не организовать «подставке» полноценной избирательной кампании, требующей немалых интеллектуальных, организационных и материальных ресурсов. Проводить вместо одной избирательной кампании две или три - задача довольно неблагодарная; тем более что выигрыш от ее решения вряд ли можно будет поставить в сколь либо разумное соответствие с затраченными усилиями. Поэтому выдвижение «подставок» следует рассматривать как своеобразную экзотику, применяемую там, где ставки исключительно высоки и у кандидата практически отсутствуют ограничения по ресурсам. Иногда более целесообразно не выдвигать «подставку» специально, а договориться о соответствующем взаимодействии в ходе кампании с одним из конкурентов, который осознал, что не имеет шансов на победу и предпочитает получить «синицу в руках», вступив в союз с лидирующим кандидатом. В этом плане типичным примером является союз между Б. Ельциным и А. Лебедем в ходе подробно разобранной нами президентской кампании 96г.  

 И еще одна важная деталь. Часто кандидату оказывается довольно неудобно проводить самому полномасштабные критические кампании, поскольку излишнее критиканство может подорвать его положительный образ. В этом случае критика организуется из окружения кандидата или от имени «независимых» политиков, политологов и журналистов. Для этой же цели можно использовать и «подставки».  

Об обороне от возможной критики конкурентов. Здесь мы ограничимся несколькими краткими рекомендациями, частично повторяющими уже сказанное.

1. Перед тем, как начинать обороняться от критики, подумайте: а стоит ли  это делать?

Как уже отмечалось, критику со стороны заведомо более слабых конкурентов лучше всего просто игнорировать. Также не представляет особой опасность критика «вообще», никак не затрагивающая ни образа, ни антиобраза кандидата. А попытки накачать ваш антиобраз в ряде ситуаций могут даже сработать в вашу пользу.

2. Косвенная  оборона от критики часто оказываются эффективнее прямой.

Если критика направлена на разрушение вашего положительного образа, то лучший способ реакции на нее - жестко удерживать свой образ в ходе кампании. В этом случае любое действие кандидата и его команды становится косвенным ответом на критику. Аналогично, на попытки усилить ваш антиобраз также лучше реагировать не в форме прямого ответа на критику, а через те или иные действия по компенсации своего антиобраза; например – через критику аналога.

3. Не забывайте, что лучший метод обороны - это нападение. 

Если обстоятельства все же вынуждают с ответить на критику (например, в связи с тем, что  дальнейшее молчание может быть воспринято избирателями как слабость), то иногда лучшим ответом может оказаться резкая атака на критикующего вас конкурента (конкурентов). Конечно, с точки зрения академических традиций ведения полемики, ответ типа «сам дурак!» не считается корректным, но в рамках избирательной кампании он часто оказывается самым эффективным. 

4. Никогда не следует путать оборону от критики с оправданиями.

Вообще, позиция оправдывающегося - одна из самых неудачных для ведения избирательной кампании. Оправдание  всегда воспринимается как признак слабости, а слабость - это последнее, что стоит демонстрировать избирателям, если вы хотите выиграть выборы.

5. Избегайте раскручивать негативные (для вас) сюжеты кампании за счет собственных ресурсов.

Иногда забывают, что критика опасна не сама по себе, а только тогда, когда она интенсивно доводится до избирателей. У конкурентов может просто не хватить ресурсов, чтобы полноценно внедрить негативную для вас информацию в массовое сознание, и лучше не помогать им в решении этой задачи. Если где-то вас обозвали верблюдом, не стоит печатать опровержения во всех газетах. Вы просто добьетесь стойкого закрепления ассоциации вашей фамилии со словом «верблюд», причем за ваш же счет.

6. Вскрывайте «нарывы» заблаговременно.

Эту рекомендацию, которая в определенной степени противоречит предыдущей, следует использовать в следующих обстоятельствах.

а). В вашей биографии имеются легко доступные конкурентам факты, которые либо разрушают ваш положительный образ, либо вообще ставят под сомнение ваше моральное право быть кандидатом (например, нелады с законом).

б). Конкуренты обладают достаточными ресурсами для полноценного доведения этих фактов до избирателей.

В этом случае критическая атака со стороны конкурентов может поставить вас в весьма неприятное положение. Особенно опасно, если атака производится в форме выброса компромата: интенсивного информационного удара в последние дни кампании 

В такой ситуации самое лучшее - если избиратель узнает об этих фактах от вас и в вашей интерпретации. Превентивный ответ на возможную критику в этом случае становится составной частью стратегии вашей кампании: например, через придание вашему образу черт «пострадавшего за правду»; или включение в кампанию элемента борьбы со стереотипом, под который вас собираются подвести.

Естественно, перед тем как использовать эту довольно рискованную рекомендацию, следует правильно оценить, насколько опасен для вашей кампании выброс компромата. Может быть, самым разумным окажется использовать изложенное выше правило номер пять.

 Вообще говоря, поскольку выброс компромата, как правило, не привязан к конкретному положительному образу (или антиобразу) кандидата, он далеко не всегда так опасен, как кажется. Если кандидат уже имеет устойчивый положительный образ в представлении избирателей, то выброс компромата, как правило, не эффективен. Другое дело, если образ еще не сформирован. В этом случае компромат начинает доформировывать образ кандидата в весьма нежелательном для него направлении.

В качестве примера можно привести уже разобранную нами федеральную кампанию 1999г., в ходе которой был поведен массированный выброс компромата против Ю. Лужкова. Примечательно, что на результатах выборов мэра Москвы, которые проходили в то же время, компромат практически не повлиял. В представлении подавляющего большинства москвичей Ю. Лужков обладал настолько мощным и устойчивым образом «чудотворца»; что никакие сведения о его, якобы, коррумпированности не могли серьезно поколебать этот образ (ну и что, что ворует? Зато дело делает!). А вот на федеральной кампании блока ОВР компромат на Ю. Лужкова отразился самым неприятным образом именно потому, что в ходе данной кампании Ю. Лужков так и не сформировал достаточно убедительного положительного образа для российских избирателей.

2.17  Стратегические характеристики кампании. 

В данном параграфе мы рассмотрим ряд важных стратегических характеристик кампании, определяющих как ее стратегию, так и тактический рисунок.

Пожалуй, самой главной из таких характеристик является расстановка сил или конфигурация кампании, которая уже не раз упоминалась нами выше.

Полное определение конфигурации избирательной кампании предполагает оценку следующего набора параметров.

а). Общие характеристики избирателей округа:

· активность (ожидаемое число избирателей, которые примут участие в выборах);

· соотношение между политически ориентированными и личностно ориентированными избирателями;

· качественную оценку подвижности электората (высокая, средняя или низкая).

б). Характеристики активного электората в привязке к конкретному набору кандидатов. Для каждого участника выборов (в т.ч. и для своего  кандидата) определяются: 

· оценка размеров базового электората номинации положительного образа, в которой действует кандидат;

· качественные характеристики базового электората: его устойчивость и фиксированность (т.е. готовность голосовать за своего кандидата еще до начала избирательной кампании);

· степень пересечения базового электората с базовыми электоратами других кандидатов;

· области возможного расширения электората и оценка степени такого расширения;

· ограничения по антиобразу (т.н. антиэлекторат – избиратели, которые, скорее всего, никогда не проголосуют за кандидата, действующего в данной номинации положительного образа).

в). Характеристики подвижных (т. е. не вошедших ни в один из базовых электоратов) избирателей:

· общее количество подвижных избирателей при данном составе кандидатов;

· ограничения по антиобразам кандидатов для подвижных избирателей. 

Обращаем внимание читателей, что в нашем понимании базовый электорат привязан к типу положительного образа, который формирует (предполагает формировать) кандидат. В этом смысле размер базового электората, вообще говоря, может значительно отличаться от величины стартового рейтинга кандидата. Например, кандидат, обладающий возможностью сформировать эффективный положительный образ, может на момент начала кампании не иметь достаточной узнаваемости. В этом случае одна из главных стратегических задач его кампании – завоевать (зафиксировать) свой базовый электорат. Другой случай: двое или больше кандидатов имеют идентичные или близкие положительные образы и, следовательно, сильно пересекающиеся базовые электораты. В обоих случаях рейтинги кандидата будут меньше размеров его базового электората. Наоборот, у кандидатов с абсолютной узнаваемостью стартовые рейтинги могут значительно превосходить размеры соответствующих базовых электоратов; однако по мере разворачивания кампаний конкурентов эта ситуация будет меняться.  

Отсутствие прямой связи между параметрами конфигурации кампании и рейтингами, а также другими простыми оценками, которые обычно получают в ходе социологических опросов, делают задачу определения конфигурации достаточно непростой и трудоемкой. Характерно, что такие трудности возникают именно с оценкой конфигурации на основе модели доминирующего стереотипа. Описать конфигурацию в системе координат, которую задают другие подходы, обычно гораздо легче. Другое дело, что за подобную простоту вполне можно расплатиться формированием неадекватной стратегии и провалом кампании. 

Кроме того, для полноценного формирования стратегии вовсе не обязательно определять все параметры конфигурации с достоверностью до долей процента. Мы даже хотели бы  предостеречь читателей от погони за излишней точностью. На практике полной и точной информации вы не получите никогда. В особенности это относится к «фоновым» кандидатам, базовый электорат которых эфемерен, а то и вовсе отсутствует. 

Поэтому не страшно, если при оценке конфигурации вы несколько ошибетесь, например, в размерах того или иного сегмента электората. Важно не допустить качественных ошибок при определении «работающих» (т.е. имеющих за собой реальные голоса избирателей) номинаций положительного образа. Здесь ошибка может оказаться фатальной, примеры чего мы уже не раз приводили. Если же обстановка на качественном уровне схвачена правильно, то даже значительные погрешности в определении размеров того или иного сегмента электората не приведут к катастрофическим последствиям при построении стратегии. 

На конкретных методах оценки конфигурации мы остановимся при обсуждении тактики избирательных кампаний. 

С правильной оценкой конфигурации  тесным образом связано определение такого важнейшего параметра кампании, как ее установка.
Установка кампании – это количество голосов избирателей, которое необходимо получить кандидату для победы в кампании с заданной конфигурацией. 

Установка задает тот минимум голосов, который следует получить для достижения успеха. Фактически она представляет собой цель кампании, сформулированную в количественной форме. Определение установки позволяет более конкретно подойти  к таким стратегическим проблемам, как расширение образа и компенсация антиобраза, а также к стратегии по отношению к конкурентам. Кроме того, она во многом задает тактический рисунок кампании, прежде всего в плане необходимого количества мероприятий.

Важным количественным показателем является разность между установкой и численностью базового электората кандидата. Получение голосов базового электората требует, как правило, гораздо меньше усилий, чем получение голосов избирателей,  в него не входящих.  Поэтому сложность кампании и  ресурсозатраты будут во многом определяться не самой установкой, а именно указанной разностью. Естественно, данное замечание не распространяется на случай, когда базовый электорат кандидата пересекается с базовыми электоратами его конкурента (конкурентов). Здесь картина может получиться обратной: главные усилия  пойдут именно на завоевание базового электората. 

Отметим, что хотя установка определяется иногда на основании довольно приближенных данных, возможные ошибки в ее оценке можно достаточно легко скомпенсировать, несколько завысив установку; взяв ее с запасом. Это гарантирует от очень опасного занижения установки, из-за которого вся кампания может пройти впустую. Здесь, однако, тоже нельзя увлекаться. От величины установки напрямую зависит объем целого ряда важнейших мероприятий кампании, прежде всего в части оргмассового направления. Необоснованно завышенная установка приведет к ненужным затратам средств и усилий, которые можно было бы направить на дополнительные мероприятия, или просто сэкономить. 

Как правило, квалифицированный специалист способен дать  установку с практически приемлемой точностью на основании приблизительных в количественном отношении данных о конфигурации кампании и с учетом опасности как ее занижения, так и необоснованного завышения.

Следующим принципиальным стратегическим параметром кампании является адресная группа: часть избирателей, на которую будет направлена ваша избирательная кампания. Как правило, не имеет смысла пытаться перетянуть на свою сторону чужие устойчивые базовые электораты, или атаковать собственный антиэлекторат на многовариантных выборах. Агитация, направленная на эту часть избирателей, скорее всего, не даст ощутимой отдачи. С тактической точки зрения гораздо эффективнее сосредоточить все усилия на собственном базовом электорате, на базовых электоратах близких по образу конкурентов и на подвижных избирателях; точнее, на той их части, которую не отталкивает  ваш антиобраз. Обычно эти категории избирателей и включают в адресную группу.

Отметим, однако, что данное правило определения адресной группы не является универсальным, В отличие от установки, адресная группа задается не только конфигурацией кампании, но всей ее стратегией. Например, если  требуется растащить голоса между конкурентами внутри чужого базового электората, то указанный электорат, естественно, становится объектом вашей агитации (правда, довольно специфической). 

Размер адресной группы гораздо меньше влияет на объем мероприятий кампании по сравнению с установкой. Маловероятно, что в ходе кампании удастся физически отделить избирателей адресной группы от всех остальных: заходить в квартиры только членов адресной группы; публиковаться в СМИ, которые читает лишь адресная группа и никто другой и т.д. Конечно, определенная оптимизация кампании в этом направлении возможна, но ожидать от нее многого не следует. А если  адресная группа составляет 70% активных избирателей и более, сепарировать ее от остального электората вообще бессмысленно.

Зато содержание и форма агитационной кампании будет напрямую зависеть от характера адресной группы. Агитацию следует строить таким образом, чтобы она воздействовала в нужном  плане именно на  адресную группу. Как при этом прореагируют избиратели, не вошедшие в адресную группу, значения не имеет; все равно они за вас не проголосуют. В этом случае разделение избирателей на «своих» и «чужих» будет происходить естественным путем, в момент потребления ими продукции агитационной кампании.

Таким образом, установка и адресная группа являются взаимодополняющими стратегическими параметрами избирательной кампании, определяющими ее тактический рисунок. От установки зависит в первую очередь объем мероприятий агитационной кампании, а адресная группа определяет характер и форму этих мероприятий.

2.18 Адресное построение кампании как стратегическая проблема.

Мы уже отмечали (см. п. 2.2), что адресный подход, т.е. выделение в адресной группе избирателей тех или иных целевых аудиторий и направление на них целевой агитации, является важным вспомогательным средством при построении стратегии. Правда, именно вспомогательным: в рамках адресного подхода невозможно сформировать целостного положительного образа. Однако, коль скоро образ сформирован, его адресная подача избирателям, бесспорно, усиливает избирательную кампанию (исключая некоторые достаточно редкие случаи, см. п. 2.2.5).

Во избежание путаницы обращаем внимание читателей, что сегмент электората, на который предполагается направлять адресную агитацию, мы называем не адресной группой (как это обычно принято), а целевой аудиторией. Термин «адресная группа» зарезервирован в предыдущем параграфе для обозначения всех избирателей округа, которые подлежат агитации.

 Критерии, по которым из адресной группы выделяются те или иные целевые аудитории, весьма разнообразны. Наиболее часто используются следующие:

а). Социально-экономическая и демографическая адресность: выделение тех или иных социальных и  (или) возрастных групп избирателей и позиционирование кандидата по отношению к их интересам.

б). Территориальная адресность: построение агитации в зависимости от территории проживания избирателей.

в). Корпоративная адресность: позиционирование кандидата относительно проблем значимых для округа предприятий или определенных категорий работников (военнослужащие, учителя и т.д.)

г). Проблемная адресность: позиционирование относительно конкретных проблем, значимых для достаточно больших групп избирателей.

д). Личностная адресность: подчеркивание тех или иных сторон положительного образа в зависимости от целевой аудитории.

е). Рекламная адресность: зависимость содержания и формы политической рекламы от аудитории конкретных СМИ, в которых эта реклама проводится.

В зависимости от конкретики  округа могут использоваться один или несколько приведенных критериев выделения целевых аудиторий, полный их набор; вводиться дополнительные критерии.

Внимательный читатель, несомненно, заметит бросающееся в глаза соответствие между критериями выделения целевых аудиторий и подходами к формированию стратегии избирательных кампаний, которые мы обсуждали в п. 2.2. Это позволяет взглянуть на стратегическую роль адресного построения кампании более глубоко. В определенном смысле адресную модификацию стратегии, основанной на модели доминирующего стереотипа и формировании положительного образа кандидата, можно рассматривать как своеобразную интеграцию в нее других стратегических подходов.

Впрочем, данное замечание представляет скоре теоретическую, чем практическую ценность. На практике же никогда не следует забывать, что в стратегическом плане адресность есть ничто иное, как подчеркивание определенных черт положительного образа, формирование его проекции под соответствующую целевую аудиторию. Ядро же образа должно жестко удерживаться, невзирая ни на какую адресность. В противном случае положительный образ будет утрачен, стратегия кампании сведется к тому или иному варианту адресного или комплексного подхода и, в конечном итоге, развалится.

Представьте, что вы рекламируете автомобиль. В зависимости от аудитории, к которой вы обращаетесь, можно особо подчеркивать форму кузова, дизайн салона, удобность обслуживания, престижность марки, приемлемость цены, безопасность и другие качества. Все пройдет впустую, если при этом вы  заодно не убедите потребителя в том, что ваш автомобиль ездит. Только при уверенности потребителя, что с «ездой» все в порядке, ваша «адресная» реклама принесет плоды.

Только если кандидат и руководитель кампании хорошо понимают  необходимость постоянного внедрения и удержания ядра положительного образа, адресная агитация усилит стратегию их кампании, а не развалит ее.

 Теоретически правильная адресная стратегия предполагает жесткую фиксацию ядра положительного образа и одновременное выделение как можно большего количества как можно более мелких целевых аудиторий из адресной группы кампании. Однако реализация такого идеала на практике упирается в весьма серьезные тактические проблемы. Дробление кампании на большое число составляющих при ограниченности ее общих ресурсов может привести к тому, что некоторые (а иногда и все) такие составляющие просто не достигнут в нужном объеме до соответствующих целевых аудиторий. Здесь уже не спасет и самая выверенная стратегическая стыковка линий агитации. Кампания будет прекрасно выглядеть на бумаге, но до избирателей не дойдет.

Кроме того, не только реализация, но и сама разработка адресных составляющих агитации может оказаться совсем не таким простым делом, как кажется сначала. Реальные проблемы некоторых целевых аудиторий далеко не всегда лежат на поверхности; с ходу предложить  убедительные решения этих проблем иногда достаточно затруднительно. А если вспомнить, что в России кандидаты сплошь и рядом имеют обыкновение приступать к разработке своих кампаний как раз тогда, когда их уже пора вести полным ходом, то  эффективная адресная стратегия может оказаться разработанной лишь ко дню голосования, а то и позже.

Итак, адресное построение избирательной кампании должно удовлетворять следующим двум условиям.

1. Адресные составляющие кампании не должны отодвигать на  второй план задачу формирования целостного положительного образа кандидата, которая является основой любой стратегии. Категорически недопустимо размывание ядра положительного образа во имя усиления адресности кампании.

2. Стратегически состыкованные адресные составляющие следует обеспечить ресурсами (в т.ч. временем), достаточными для их детальной разработки и доведения до избирателей. Ресурсозатраты на каждую из составляющих  должны находится в разумном соотношением с ожидаемой  отдачей.

Отсюда видно, что адресное построение кампании нельзя считать чисто стратегической проблемой, поскольку возможности и степень ее реализации напрямую зависят от тактического рисунка кампании. 

Вопроса о том, следует или нет использовать адресную агитацию при соблюдении перечисленных выше условий, вообще говоря, не существует. Безусловно, следует; может быть, за исключением  довольно редких случаев, когда по ходу кампании удалось сгенерировать мощный эффект «медового месяца». Тогда, как уже отмечалось ранее, кампания сама собой получится адресной настолько, насколько это вообще возможно: практически каждый избиратель адресной группы кандидата сам достроит его положительный образ в желательном направлении. 

При таком понимании вопрос адресного построения кампании на уровне стратегии состоит не в том, использовать или не использовать адресность вообще, а в том, какие стратегические подходы следует задействовать, чтобы адресность не размывала положительный образ кандидата и не вела к неадекватным  ресурсозатратам.

Первый из таких походов – реализация адресных составляющих на уровне тем кампании.  

При наличии в округе одной или нескольких значительных целевых аудиторий целесообразно ввести специально нацеленные на них  темы кампании (если, конечно, соответствующие аудитории входят в вашу адресную группу). Если при этом придерживаться правильных методов построения тематики кампании (см. п.  2.15), то это гарантирует от размывания ядра положительного образа из-за введения в кампанию адресной составляющей. Кроме того, реализация адресности на уровне тем можно рассматривать как своего рода фильтр: если общее количество тем кампании (с учетом главной темы, агитации против конкурентов и т.д.) оказалось в результате больше шести  - значит, произошел явный перебор с количеством адресных тем, и некоторые из них лучше снять.

Другой способ реализации адресности на уровне тематики кампании: введение так называемой темы-вкладыша: общий заход и общее заключение, которые должны формировать положительный образ кандидата; а между ними – адресный фрагмент: краткое рассмотрение одной-двух проблем, которые варьируются в зависимости от целевой аудитории. Таким способом можно затронуть гораздо большее число целевых аудиторий по сравнению с предыдущим способом, но, вообще говоря, с меньшей отдачей от каждой из них. При этом, благодаря общему заходу и заключению, выполнение главной стратегической задачи (т.е. формирование положительного образа) гарантируется даже если некоторые адресные фрагменты и не дойдут как следует до своих целевых аудиторий. 

Еще один действенный прием – привлечение на свою сторону организаций и (или) лидеров, пользующихся влиянием и авторитетом у тех или иных целевых аудиторий. Если это удается, то вместо адресной агитации соответствующей группы избирателей достаточно ввести в стратегию элемент кампании на отождествление кандидата с указанной организацией и (или) лидерами. Как правило, с точки зрения ресурсозатрат это на порядок легче по сравнению с содержательной агитацией аудитории. Пожалуй, это самый эффективный метод при реализации адресной кампании. Не следует лишь забывать о двух моментах. Союзники должны обладать реальным, а не статусным авторитетом (соображения типа «договорюсь с директором – весь завод за меня проголосует» могут дать прямо противоположный результат); а положительный образ союзника должен совмещаться с положительным образом кандидата.

Методы реализации адресных составляющих кампании на уровне ее тактики будут рассмотрены в следующих разделах.

*     *     *

На этом мы в основном  заканчиваем рассмотрение стратегии избирательных кампаний и переходим к тактике. Мы, однако, еще вернемся к вопросам стратегии, но несколько с других позиций: а именно,  в разделе «Проектирование и управление избирательными кампаниями», где мы обсудим пошаговый алгоритм разработки стратегии. 

3.   ТАКТИКА.

Вопросы разграничения стратегии и тактики избирательной кампании уже были рассмотрены нами в пп.1.2, 2.1. Напомним главное.

К тактике относится коммуникативная составляющая избирательных технологий; т.е. совокупность методов и приемов, позволяющих наиболее эффективно довести до избирателей стратегическое содержание избирательной кампании. Другими словами, тактика отвечает на вопрос, как, в какой форме и в какой последовательности следует донести до избирателей информацию, необходимую чтобы они проголосовали за соответствующего кандидата.

Как правило, тактика кампании довольно слабо зависит от ее стратегии: совершенно разные по содержанию кампании могут быть реализованы одними и теми же тактическими приемами. В этом смысле тактика позволяет с равной эффективностью доводить до избирателей как самое выигрышное для кандидата содержание кампании, так и абсолютно ошибочное, проигрышное. В последнем случае хорошо построенная тактически кампания с неизбежностью приведет к тому, что кандидат вообще останется без голосов. В предыдущем разделе мы уже обсуждали ряд «самоотстрелов», совершенных на самом высоком тактическом уровне. С другой стороны, тактически слабая и безграмотная избирательная кампания – это гарантированный провал даже при оптимальной стратегии: избиратели так никогда и не узнают, какой прекрасный кандидат баллотировался в их округе.

Правда, как будет показано далее, определенная взаимозависимость между тактикой и стратегией все же существует. Иногда сам факт использования кандидатом тех или иных тактических приемов оказывает определенное влияние на формирование положительного образа кандидата, т.е. на стратегию. Но все же тактика кампании в гораздо большей степени определяется не ее содержанием, а объемом и характером ресурсов, которыми располагает кандидат. Более подробно взаимосвязь между тактикой кампании, ее стратегией и ресурсами мы рассмотрим в следующем параграфе, при обсуждении тактического рисунка кампании.

Слабая зависимость между стратегией кампании и ее тактикой обуславливает универсальный характер последней. В основе тактики лежит набор хорошо отработанных стандартных приемов, которыми должен владеть каждый квалифицированный избирательный технолог. Столкновение команд различных кандидатов в ходе выборов во многом напоминает военный конфликт: при прочих равных (или хотя бы сопоставимых) условиях выигрывает армия, лучше владеющая тактикой боя. И хотя такая тактика, как правило, теоретически одинаково хорошо известна обеим сторонам, все равно на практике одна из них окажется тактически более грамотной,  подготовленной и изощренной. Поэтому, несмотря на высокий уровень отработанности и стандартизации тактики, практически каждая избирательная кампания дает нечто новое для ее дальнейшего совершенствования.   

Возможно, лучшим пособием по тактике избирательных кампаний было бы полное описание всех тактических приемов, которые когда-либо были использованы на выборах. Однако если такой энциклопедический труд и будет когда-нибудь создан, это потребует огромных усилий, времени и большого коллектива авторов. Поэтому мы решили пойти по другому пути: дать читателю некий тактический минимум, которым, на наш взгляд, должен владеть каждый, кто всерьез берется за организацию избирательных кампаний. При этом в первую очередь мы сосредоточимся на обсуждении следующих вопросов:

· классификации и структурировании всего многообразия тактических методов путем выделения в избирательной кампании ряда универсальных направлений;

· описании наиболее простых и часто используемых мероприятий избирательной кампании;

· сравнительной оценки эффективности указанных мероприятий;

· обсуждении  типичных проблем и ошибок при решении тех или иных тактических задач;

· оптимизации затрат на мероприятия кампании по критерию стоимость-эффективность.

Авторы будут считать свою задачу выполненной, если после изучения приведенного материала читатель получит достаточную основу для самостоятельной разработки новых тактических приемов и тактики кампании в целом. 

*     *     *

3.1  Тактический рисунок кампании.

В сущности, построить тактику кампании в первую очередь означает наиболее эффективно распределить имеющиеся ресурсы между ее составляющими (направлениями кампании) и по времени (этапы кампании). 

Полный перечень мероприятий и объем ресурсов под каждое из них определяется план-графиком кампании. План-график – основной документ в соответствии с которым проводится избирательная кампания. Его разработка и реализация является плодом усилий всего избирательного штаба и, прежде всего, ответственных за направления.  Естественно, по ходу кампании план-график может неоднократно корректироваться, что обязательно сопровождается маневром ресурсами. Однако чтобы запустить этот процесс коллективного творчества, руководителю кампании необходимо обозначить ее структуру, ряд целей и приоритетов; или, говоря другими словами, определить тактический рисунок кампании. Тактический рисунок играет при построении тактики примерно ту же роль, что директива верховного командования, на основании которой нижестоящие руководители разрабатывают планы операции своих подразделений.

Тактический рисунок кампании включает:

· разбиение кампании на ряд относительно независимых направлений:

· определение наиболее приоритетного направления, на котором следует сосредоточить основную массу усилий и ресурсов.

· определение нескольких (как правило, не более трех-четырех) основных мероприятий кампании, проведение которых должно обеспечить реализацию ее установки;

· определение этапов кампании. 

Тактический рисунок зависит от трех факторов:

· масштаба кампании и характера округа;

· стратегии кампании;

· объема и характера ресурсов, которыми располагает кандидат.

Рассмотрим составляющие тактического рисунка подробнее с учетом его зависимости от перечисленных факторов.

1. Направления кампании.

Мы считаем наиболее естественным разбиение кампании на восемь направлений (см. п.1.2): два базовых и шесть обеспечивающих. Напомним их читателю для удобства.

К базовым направлениям относятся:

- оргмассовое (непосредственное воздействие на избирателей через прямые контакты с кандидатом и его командой);

- агитационно-рекламное (опосредованное воздействие на избирателей через СМИ, наружную рекламу и агитационные материалы).

К обеспечивающим направлениям  относятся:

· информационно-аналитическое обеспечение;

- взаимодействие      с  внешними организациями

 (государственными, коммерческими  и общественными);

- юридическое обеспечение;

- техническое обеспечение;

- финансовое обеспечение;

- проектирование и управление избирательной кампанией.
Данный набор направлений является практически универсальным и не зависит ни от масштаба кампании, ни от ее ресурсов, ни от других внешних факторов. Как будет показано в следующем параграфе, задействование в той или иной степени каждого из перечисленных направлений необходимо в любой кампании. 

2. Приоритетность направлений.

Сравнительная приоритетность направлений кампании во многом определяется ее масштабом. В первую очередь это относится к соотношению двух базовых направлений.

Большинство отечественных и зарубежных специалистов сходятся на том, что по степени воздействия на избирателей оргмассовое направление значительно превосходит агитационно-рекламное. Кроме того,  это направление гораздо устойчивей по отношению к различного рода административным воздействиям. Его не так легко «вырубить» путем информационной блокады, как это часто бывает с рекламой кандидата в СМИ.  Однако оргмассовое направление одновременно является и более трудоемким. Его реализация предполагает наличие у кандидата мощной команды активистов, способной обслужить (т.е. провести агитацию) если не всех, то хотя бы большинство избирателей округа. Создать такую структуру непосредственно в ходе кампании довольно затруднительно, а массовое привлечение оплачиваемых агитаторов обходится не дешевле, чем пропаганда кандидата в СМИ по самым свирепым рекламным расценкам.

Соотношение между оргмассовым и агитационно-рекламным направлениями во многом определяется масштабом кампании. С этой точки зрения все кампании можно разделить на три группы.

1. Кампании мелкого масштаба – до 100 тыс. избирателей в округе. В таких кампаниях более приоритетным является оргмассовое направление. Агитационно-рекламное направление носит вспомогательный характер и сводится в первую очередь к наружной рекламе (листовки, плакаты) и распространению агитационных материалов.

2. Кампании среднего масштаба – от 100 до 1000 тыс. избирателей. Здесь сравнительный вес обоих базовых направлений примерно одинаков.

3. Кампании крупного масштаба – более 1000 тыс. избирателей. В этих кампаниях решающая роль принадлежит, как правило, агитационно-рекламному направлению.

Сравнительная приоритетность направлений определяется не только числом избирателей в округе. Важным критерием является компактность проживания населения: чем она выше, тем легче применить в округе технологии непосредственного воздействия на избирателей. Следует также учитывать, образует ли рассматриваемый округ достаточно единое информационное пространство, т.е. сколько СМИ действует на его и только на его территории. Если таких СМИ достаточно много и они пользуется влиянием, привлекательность агитационно-рекламного направления возрастает. 

Дальнейшее изложение, если это не оговорено специально, мы будем вести в основном применительно к кампаниям среднего масштаба. Это наиболее удобно методически, поскольку позволяет равномерно осветить оба базовых направления, не выпячивая ни одного из них. Переход от среднего масштаба кампании к другому фактически означает лишь увеличение веса соответствующего базового направления в общем тактическом рисунке кампании.  

4. Основные мероприятия кампании 

Вообще говоря, разделение мероприятий кампании на «основные» и «не основные» достаточно условно. Оно практически теряет смысл при отсутствии ограничений по ресурсам. Но коль скоро ресурсы кампании лимитированы, всегда целесообразно выделить ряд ударных мероприятий, на которые ресурсы следует направить в первую очередь. Число мероприятий кампании, определяемых как основные, не должно быть велико; не более четырех. Иначе само понятие «основное мероприятие» во многом потеряет смысл.  

Как правило, в качестве основных мероприятий выбираются: 

в части оргмассового направления – кампания «от двери к двери» или эквивалентные ей акции; серии тематических встреч кандидата с избирателями и т.д.; 

в части агитационно-рекламного направления – программы прямой и (или) косвенной рекламы в СМИ; программы наружной рекламы.   

Иногда одним из основных мероприятий становится тот или иной специальный проект избирательной кампании (см. п. 4.5), который охватывает сразу несколько направлений. Таким проектом может быть, например, программа адресной агитации одной из значительных групп избирателей; акции по контрпропаганде и (или) агитации против конкурентов и т.д.  

Объем каждого из основных мероприятий в значительной степени определяется установкой кампании. В первую очередь это относится к мероприятиям оргмассового направления, где можно выявить некоторые эмпирические зависимости между объемом мероприятия и отдачей от него в виде голосов избирателей (хотя, конечно, такие зависимости носят весьма приближенный характер). С мероприятиями агитационно-рекламного направления дело обстоит несколько сложнее. Однако и здесь существует определенная взаимосвязь между охватом аудитории через СМИ и наружную рекламу и количеством голосов, которые в результате такого охвата можно получить. Поэтому объем мероприятий агитационно-рекламного направления также можно определять от установки кампании, хотя и довольно грубо.  

Адресная группа кампании (совокупность избирателей, на которых направляется агитация) влияет не столько на объем, сколько на характер основных мероприятий. Известно, что разные категории электората по разному воспринимают одни и те же виды агитации. Например, если вашу адресную группу образует коммунистический электорат, то такими формами как видеоклипы и постеры (рекламные щиты) следует пользоваться весьма осторожно. Для избирателей этой категории самым эффективным основным мероприятием будут контакты с кандидатом и его командой. Если же значительную часть вашей адресной группы составляют подвижные избиратели, то здесь без интенсивной прямой рекламы не обойтись, и программу такой рекламы следует реализовывать на уровне одного из основных мероприятий кампании. 

Еще одним стратегическим фактором, от которого зависит объем и характер основных мероприятий кампании является проблема узнаваемости. При дефиците узнаваемости практически обязательным является реализация на ранних этапах кампании специальных рекламных ударов, призванных устранить эту проблему. 

Зависимость набора основных мероприятий кампании от объема и характера ее ресурсов вытекает из очевидного принципа: основные усилия следует концентрировать именно там, где ты всего сильнее. Например, если кандидат располагает таким ресурсом, как развернутая команда активистов (или достаточным временем для создания такой команды), для него вполне естественно сделать основным мероприятием кампанию «от двери к двери», даже если речь идет о крупномасштабных выборах. Если, наоборот, такой команды не имеется, то целесообразно сосредоточить основные усилия на рекламе в СМИ. Если кандидат имеет хорошие связи в СМИ и обладает опытом выступлений перед телекамерой и в прессе, одним из самых выигрышных мероприятий для него будет косвенная реклама. 

В ходе последующего обсуждения направлений кампании мы будем достаточно часто останавливаться на том, какое из рассматриваемых мероприятий можно выбрать в качестве основного и при каких обстоятельствах.

4. Этапы кампании.

Определение этапов кампании в значительно меньшей степени поддается стандартизации, чем разбиение кампании на направления. Во многом этапы кампании задаются последовательностью избирательных действий, закрепленных в законодательстве. Исходя из этого, обычно в избирательной кампании выделяют следующие этапы.

1. Подготовительный, проводимый до официального объявления выборов. На данном этапе осуществляется проектирование кампании, создание штаба и аккумуляция ресурсов. Одновременно с этим могут проводиться завершающие мероприятия предвыборной кампании; в частности – по обеспечению узнаваемости кандидата.

2. Этап сбора подписей. Помимо собственно сбора подписей, на данном этапе разворачивается команда активистов для реализации оргмассового направления, разрабатываются материалы агитационной кампании; размещаются заказы на изготовление рекламной продукции. Несмотря на официальный запрет, на этом этапе может проводиться агитация под видом сбора подписей и (или) в форме косвенной рекламы.

          3. Агитационная кампания, которая проводится с момента официальной регистрации кандидата (кандидатов).

4. Завершающий этап - интенсивный агитационный удар, который осуществляется в последние 7-14 дней до голосования. К этому же этапу относятся мероприятия, осуществляемые в день голосования.

В зависимости от принятой стратегии и тактики избирательной кампании могут вводится дополнительные этапы. Так, довольно часто в агитационной кампании выделяют в качестве особого стартовый этап (первые 7-10 дней) для интенсивного рекламного удара. Это делается, когда кандидату необходимо преодолеть барьер узнаваемости и (или) сразу же зафиксировать себя в качестве одного из лидеров кампании (вписаться в ее сюжет). Агитационная кампания в этом случае строится по схеме удар – фон - удар.

3.2  Принцип тотальности.

Обсуждая тактический рисунок кампании, мы  говорили о необходимости концентрации усилий на ряде основных мероприятий кампании. В этом параграфе мы обсудим ограничения, которые налагаются на такую концентрацию. Речь пойдет об одном из главных принципов построения тактики избирательной кампании: о принципе тотальности.

В чем смысл этого принципа?

Независимо от масштаба кампании, недопустимо полностью отказываться от работы в том или ином из ее направлений на том основании, что в данной кампании это направление играет незначительную роль. Попытка сэкономить здесь обязательно выйдет боком. Так, если даже речь идет о выборах масштаба нескольких тысяч избирателей, то сколько бы вы не ходили по квартирам, люди вряд ли поверят в серьезность ваших намерений, если не увидят ни одной вашей листовки. А публикация статьи о вас в местной газете, напротив, резко увеличит эффективность непосредственной работы с избирателями. И наоборот, даже на выборах президента России, сколько бы средств и усилий вы не вкладывали в телерекламу, вряд ли кто проголосует за вас, если ни разу не увидит «живьем» хотя бы одного активиста вашей избирательной кампании или же не столкнется с результатом деятельности такого активиста: наклеенной на двери подъезда листовки, плаката и т.д.

Здесь мы сталкиваемся с одним из проявлений принципа тотальности, который можно сформулировать следующим образом: 

В ходе избирательной кампании все ее направления обязательно должны быть отслежены, а все возможные агитационные ниши – заполнены.

Под отслеживанием направления мы понимаем здесь наличие в план-графике кампании соответствующего раздела, а в штабе – ответственного за данное направление.  

Как видно из приведенной формулировки, принцип тотальности охватывает как организационную, так и собственно агитационную составляющую тактики. Остановимся на этих двух его сторонах более подробно.

При проведении кампании федерального уровня в ее штабе под каждое из направлений могут создаваться целые отделы; а иногда даже несколько. Естественно, мелкомасштабные кампании не требуют таких больших штабов. Часто их можно реализовать, опираясь на команду из двух-четырех близких друзей кандидата. Не требуют такие кампании и обязательного развертывания всех направлений. Однако можно не сомневаться, что в ходе выборов кандидат с высокой вероятностью столкнется с задачами, лежащими в рамках каждого из направлений; и не только базовых, но и обеспечивающих. Наверняка ему потребуются те или иные социологические данные и сведения о конкурентах. Ему непременно придется иметь дело с организациями и общественными объединениями, действующими на территории округа. Придется входить в контакты с избирательной комиссией, писать финансовый отчет о своей кампании и т.д. 

В общем, даже в самой мелкой по масштабам кампании все направления, как базовые, так и обеспечивающие, будут «дышать». Именно это обстоятельство мы имели в виду, говоря о том, что каждое направление в кампании должно быть отслежено. Неважно, что при этом один сотрудник штаба будет отвечать сразу за несколько направлений; и что план работы по некоторым из этих направлений будет состоять лишь из пункта, например: «Оперативная реакция на текущую обстановку». Отслеживание направления как раз и подразумевает постоянную готовность к реагированию на возникающие в ходе кампании проблемы. Отсутствие такой готовности обязательно приведет к тому, что кандидат постоянно будет сталкиваться в ходе кампании с сюрпризами, причем, как правило, в самый неподходящий момент. 

Агитационная сторона принципа тотальности еще важнее.

Вполне разумная и оправданная концентрация усилий на реализации основных мероприятий таит в себе достаточно серьезную опасность. Возникает соблазн, прежде всего из соображений экономии, свести  всю кампанию лишь к основными мероприятиями. Например, кандидат ограничивается  телерекламой и (или) обходом квартир, не используя при этом такие средства воздействия на избирателей, как радио, газеты, плакаты, листовки, агитация по телефону и т.д. 

В результате кампания, как правило, проигрывается. Кандидат, завоевав голоса избирателей благодаря основным мероприятиям своей кампании, не смог удержать (зафиксировать) их до дня голосования. Его отсутствие в важных агитационных нишах (при условии, что конкуренты эти ниши активно использовали) «размагнитит» сторонников кандидата; вызовет у них растерянность; породит сомнения в его силе и серьезности намерений. Кампания, превратится в предельно рискованное предприятие; и даже ее успех (кстати, весьма маловероятный) вряд ли может оправдать степень такого риска. Если же указанные настроения среди сторонников кандидата стали массовыми – поражение практически гарантировано. Именно из за отсутствия тотальности были проиграны многие перспективные избирательные кампании.

Единственный способ не попасть в подобную  ситуацию заключается в том, чтобы строго придерживаться принципа тотальности. Кандидат обязан обозначить свое присутствие в каждой из агитационных ниш, которые используют его конкуренты. Пусть это присутствие будет в несколько раз менее интенсивным, чем у противников; здесь важно именно обозначиться. Сторонники кандидата обязательно заметят такое присутствие, они даже будут искать его: «А где там наш?!».

Постоянное присутствие кандидата во всех информационных нишах является, таким образом, краеугольным камнем реализации принципа тотальности.  

Принцип тотальности обеспечивает прежде всего не завоевание, а  фиксацию уже завоеванных  голосов. Его последовательное применение мобилизует сторонников кандидата и еще раз убедит их в правильности сделанного выбора. Если средства позволяют  использовать тотальность по полной программе, задавив своим присутствием конкурентов в большинстве агитационных ниш, это надо делать обязательно. Тем самым достигается деморализация  противников, а  у избирателей создается ощущение предопределенности победы кандидата. Таким приемом часто пользуются представители власти, располагающие административным ресурсом. 

Наконец, тотальность кампании, как правило, обеспечивает положительную динамику рейтинга кандидата. Если такую динамику удается довести до уровня эффекта «медового месяца», тотальность становится стратегическим фактором, обеспечивающим победу.

К сожалению, с отказом кандидата от придания своей кампании тотального характера приходится сталкиваться довольно часто. Иногда это происходит  просто от незнания или непонимания принципа тотальности. Иногда  - вынуждено; из-за скудности ресурсов кандидата. В последнем случае мы рекомендуем начинать кампанию заблаговременно, гораздо раньше конкурентов, чтобы компенсировать за счет временного ресурса недостаток других (см. п. 1.3). 

Но самое нелепое, когда отказ от тотальности проистекает из желания сделать свою кампанию подешевле. Здесь мы имеем дело с одним из случаев, когда чрезмерная скупость может оказаться разорительной:  кандидат проиграет кампанию и потратит все свои средства впустую. 

Естественно, принцип тотальности, как и все общие принципы построения избирательных кампаний, нельзя применять механически. Если кандидат озабочен исключительно тотальностью своей кампании, то ни к чему, кроме как к распылению средств, такой подход не приведет. Конечно, если средства кандидата позволяют вести кампанию по схеме «сила есть -  ума не надо», можно выиграть кампанию и на одной тотальности. Однако вряд ли столь разорительный подход к организации своей кампании может быть признан рациональным.

Таким образом, идея концентрации усилий на основных мероприятиях и принцип тотальности представляют собой как бы два противоположных полюса, между которыми балансируется тактика кампании. Выбор оптимальной точки баланса – одна из наиболее сложных и тонких задач тактики, в которой квалификация избирательного технолога проявляется, на наш взгляд, гораздо весомее, чем во владении разными тактическими фокусами.

Для каждой кампании точка баланса сугубо индивидуальна. Однако мы можем привести один эмпирический критерий определения такой точки. Правда, он относится лишь к распределению денежных средств и не охватывает других основных ресурсов кампании. 

Практика показывает, что в сбалансированной по денежным затратам кампании стоимость основных мероприятий составляет примерно 30-40% от общих расходов. Затраты на другие мероприятия базовых направлений, которые, собственно говоря, и обеспечивают тотальность кампании, составляют при этом около 35-50%, а затраты на обеспечивающие направления лежат в диапазоне 20-25%. Такое соотношение наиболее характерно для средних по масштабу кампаний. При увеличении масштаба кампании обычно уменьшаются относительные затраты на обеспечивающие направления. Переход к мелким по масштабу кампаниям, как правило, ведет к росту относительных затрат на основные мероприятия.

Понятно, что данный критерий является весьма  приблизительным; хотя бы потому, что он не учитывает распределение других (не денежных) основных ресурсов. С учетом принципа размена указанных ресурсов (см. п. 1.3), ограничивать расчет баланса только деньгами, вообще говоря, недопустимо. В частности, разработка основных агитационных материалов и продвижение основных мероприятий кампании требует в первую очередь концентрации интеллектуальных и организационных усилий, подобрать денежный эквивалент которым довольно трудно. Поэтому оптимальная точка баланса всех ресурсов для каждой избирательной кампании будет своя, и только своя. Однако использовать приведенный критерий для определения примерного диапазона баланса денежных средств вполне возможно.

3.3 Агитационно-рекламное направление в избирательных кампаниях.

3.3.1 Решаемые задачи и особенности направления.

         С методической точки зрения анализ направлений избирательной кампании удобнее начать с агитационно-рекламного. Это позволяет ввести по ходу изложения ряд важных понятий и терминов, необходимых для рассмотрения других направлений.

Как уже отмечалось (п. 1.2), в рамках агитационно-рекламного направления избирательной кампании решаются   следующие задачи:

· формирование и поддержка имиджа кандидата;

· разработка  фирменного стиля кампании и основных агитационных материалов;

· оперативная разработка позиций, заявлений, обращений и выступлений кандидата по актуальным вопросам;

· разработка, выпуск и размещение  прямой рекламы в СМИ;

· подготовка и реализация программы косвенной рекламы в СМИ (PR - кампания);

· разработка и выпуск продукции наружной рекламы и распространяемых агитационных  материалов;

· организация работы пресс – службы;

· организация работы группы информационного сопровождения кандидата;

          -    разработка предвыборной платформы кандидата.

Специфика задач агитационно-рекламного направления требует привлечения для их решения ряда специалистов, которые, вообще говоря, могут и не являться профессиональными избирательными технологами. К таким специалистам относятся:

· психолог – имиджмейкер;

· специалисты по рекламе;
· журналисты, в т.ч. пресс-секретарь.
Скорее всего, потребуется также привлечение рекламного агентства (агентств) и издательства, работающих на подряде.

Желательно (хотя и не обязательно), чтобы указанные специалисты и агентства уже обладали опытом участия в избирательных кампаниях. Однако гораздо важнее, чтобы у самого руководства избирательного штаба был достаточный опыт работы со специалистами в ходе выборов.

Естественно, ни сам кандидат, ни менеджер его кампании вовсе не обязаны  быть профессионалами в психологии, рекламе или журналистике. Однако для грамотной реализации агитационно-рекламного направления они, во-первых, должны хорошо понимать специфику политической рекламы и, во-вторых, уметь эффективно организовать работу специалистов.

Главное отличие политической рекламы от обычной рекламы товаров и услуг можно сформулировать в одной фразе: политическая реклама ни в коем случае не должна раздражать избирателей. 

Известно, что рекламу товаров часто делают нарочито вызывающей и агрессивной, чтобы название товара крепче засело в памяти потребителей. Еще более характерная черта – товар рекламируется на фоне шикарной жизни его покупателей:  купишь – будешь жить так же шикарно.

Для политической рекламы все это мало приемлемо, поскольку создает у избирателей ощущение, что жизнь кандидата весьма далека от простого человека. Поэтому, даже если формируемый образ кандидата или партии соответствует образу жизни на Западе, политическая реклама ни в коем случае не должна производить впечатление шикарной, агрессивной и дорогостоящей. Особенно последнее: избирателей, как правило, страшно раздражает готовность кандидата швырять средства на дорогую рекламу. Кстати, эту черту  избирателей отлично знают западные специалисты по выборам. Продукция политической рекламы в богатых западных странах обычно бывает нарочито скромной. 

Как правило, все перегибы с рекламной продукцией в избирательных кампаниях проистекают от двух причин. Первая: профессиональные разработчики продукции не понимают специфики политической агитации и навязывают привычный им стиль коммерческой рекламы руководству кампании. Вторая (и более опасная!): само руководство кампании желает создать нечто такое, что с ходу сделает избирателя горячим сторонником кандидата. 

Требовать, чтобы каждая единица вашей рекламной продукции была шедевром на уровне Феллини или Пикассо более чем наивно. Вряд ли избиратели сразу влюбятся в кандидата, увидев его плакат или  15-ти секундный клип. Скорее позитивную роль здесь сыграет  сам факт присутствия кандидата в соответствующей информационной нише и достигнутое благодаря этому усиление узнаваемости кандидата и тотальности его кампании. 

Поэтому главное требование, которое предъявляется к продукции политической рекламы, носит негативный характер. В первую очередь она должна не оттолкнуть избирателей от кандидата, и уже во вторую – убедить голосовать за него.

Отметим, что говоря о скромности политической рекламы, мы имели в виду ее форму, а не содержание. Содержание определяется стратегией кампании, и в ряде случаев оно как раз может быть нарочито агрессивным и вызывающим (если, например, в качестве одной из стратегических идей используется контрход). Весьма агрессивными по содержанию могут быть и материалы контрпропаганды. Однако форма в любом случае должна быть достаточно скромной. Если вы хотите довести до избирателей, что ваш конкурент приобрел семь квартир на народные деньги, вряд ли стоит опубликовывать эту информацию в форме многоцветного буклета, напечатанного на самой дорогой бумаге. Черно-белые листовки, сделанные под «самиздат», произведут в этом случае гораздо больший эффект.

Переходя к проблеме организации работы специалистов, оговорим сначала следующий момент. Наша книга адресована в первую очередь кандидатам и организаторам избирательных кампаний. Она никоим образом не является учебником по рекламе; и мы не ставим цели дать читателям весь объем сведений, необходимых для самостоятельной разработки рекламной продукции и организации рекламной кампании. Без опоры на специалистов здесь не обойтись.

 Ключ к успешной реализации агитационно-рекламного направления как раз и заключается в том, чтобы правильно организовать работу специалистов. Для этого мы рекомендуем придерживаться следующих общих правил.

1. Первое, что необходимо сделать руководителю кампании – грамотно поставить задание на изготовление соответствующей продукции. Подрядчик должен знать, где и как будут использованы его разработки и формированию какого положительного образа кандидата они должны способствовать. Постановка задачи «вообще», в духе известной фразы: «сделайте нам красиво», недопустима. 

2. Поставив задачу, необходимо жестко придерживаться первоначальной постановки. У специалистов могут быть свои идеи о том, как следует содержательно рекламировать кандидата. Как бы эти идеи не были привлекательны, на них не следует поддаваться. Стратегию кампании, т.е. положительный образ кандидата, определяет руководство кампанией. Оно же несет полную ответственность за содержательную сторону кампании. Задача специалиста-подрядчика – облечь это содержание в соответствующую форму: текст, рисунок, сценарий, видеоряд; и т.д.  

3. После постановки задачи ни в коем случае не следует давать специалисту указаний по форме продукции. Он гораздо лучше вас разбирается в этих вопросах – на то он и специалист. Предоставьте ему максимальную творческую свободу, продемонстрируйте, что вы верите в его профессионализм – и вы, скорее всего, получите продукцию достаточно высокого качества. Если вы все-таки хотите дать тот или иной совет – обязательно подчеркните, что окончательное решение (и ответственность за это решение!) остается за специалистом.

4. После разработки соответствующей продукции вы должны в первую очередь определить, насколько точно она соответствует стратегии вашей кампании. Если продукция не соответствует формируемому положительному образу кандидата, она должна быть переделана.

5. В процессе совместной работы не следует донимать подрядчика мелочной опекой, контролем и придирками. Вы впустую потратите кучу сил, нервов и времени; как своего, так и специалиста. Если специалист по тем или иным причинам начинает вызывать недоверие – лучше не выводить его на чистую воду, а просто поменять на другого. 

6. Часто бывает, что продукция вполне удовлетворяет руководство кампании по содержанию, но вызывает возражения по форме. При этом разработчик настаивает, что продукция вполне доброкачественная и достигнет поставленной цели. Как правило, в таких вопросах специалист оказывается прав гораздо чаще, чем руководство кампании. Если вы, однако, продолжаете сомневаться, примите окончательное решение после тестирования продукции посредством фокус-групп. В идеале такое тестирование должны проходить все агитационные материалы. 

           По ходу дальнейшего изложения мы еще не раз вернемся как к обсуждению специфики политической рекламы, так и к проблеме взаимодействия со специалистами в ходе избирательной кампании. В заключение же этого параграфа мы сформулируем еще одно, может быть, самое главное правило.

Самый нелепый и разорительный вид экономии, который только может быть в избирательной кампании – это экономия на специалистах. 

Никогда нельзя забывать, что рекламная продукция, изготавливаемая в ходе кампании, подлежит массовому тиражированию. Сэкономив на фотографе, вы будете выпускать многотысячные тиражи плакатов и листовок, на которых кандидат выглядит уродом. Пытаясь нанять клипмейкеров подешевле, вы потратите потом огромные деньги на прокат роликов, которые не привлекут к кандидату ни одного избирателя. И хорошо, если только не привлекут. Вы можете получить такой продукт, благодаря которому потеряете всех сторонников. 

В общем, экономию на качестве рекламной продукции и на оплате разрабатывающих ее специалистов нельзя назвать иначе, как лучшим способом выбросить все остальные затраты на выборы на ветер.

К сожалению, попытки грошовой (сравнительно с основными затратами) экономии на специалистах встречаются чуть ли не в каждой кампании. Тут явно действуют некие иррациональные факторы, поскольку никакими разумными соображениями подобную экономию объяснить невозможно.  Здесь мы явно имеем дело с любопытным психологическим механизмом, описанным Паркинсоном:  совет директоров кампании сходу утверждает многомиллионную смету расходов на строительство АЭС, а потом несколько часов спорит до хрипоты по поводу строительства навеса для велосипедной стоянки при административном здании..

Итак, относительно специалистов авторы рекомендуют жестко придерживаться следующего правила: если и привлекать их к кампании, то только первоклассных; и не боятся при этом переплатить (в разумных пределах, конечно). Экономия на специалистах непременно обернется в ходе кампании потерями, не идущими ни в какое сравнение  с выигрышем от такой экономии.  

3.3.2 Формирование и поддержка имиджа кандидата.

Напомним, что под «имиджем» (точнее, «личным имиджем») кандидата мы условились понимать его внешний вид, манеру держаться и говорить и т.д. (см. п. 2.6). В этом смысле имидж далеко не тождественен положительному образу. Главное отличие  состоит в объекте управления: при формировании имиджа таковым является кандидат; при формировании образа – избиратели.

Если считать кандидата главным ресурсом избирательной кампании, то постановка ему выигрышного имиджа, в сущности, направлена на то, чтобы этот ресурс был использован максимально эффективно. Таким образом, важность задачи формирования имиджа кандидата трудно переоценить. К сожалению, успешных практических примеров решения этой задачи в истории российских избирательных кампаний существует немного. Что, в общем-то, и не удивительно: до настоящего времени отечественные избирательные технологии развивались в основном по экстенсивному пути; в направлении использования все большего числа достаточно простых и проверенных  тактических приемов. К сегодняшнему дню экстенсивный путь во многом исчерпан. Отработка имиджа кандидата является одним из главных направлений интенсификации избирательной кампании. И если до сих пор интенсификация и не была особо востребована, то по мере общего повышения уровня использования избирательных технологий ее значение будет неуклонно возрастать.

Полномасштабная постановка имиджа кандидата является довольно объемной и трудоемкой задачей, решаемой в основном средствами психологии. В данном параграфе (как и некоторых других, где речь пойдет о рекламе, социологии и т.д.) мы не ставим цели дать читателю некий психологический ликбез, так, чтобы он мог решать задачу формирования имиджа кандидата самостоятельно. Без привлечения профессионального психолога-имиджмейкера здесь не обойтись. Поэтому мы попытаемся дать лишь такой минимум сведений, который мог позволить кандидату,  и руководству кампании наладить эффективное взаимодействие с имиджмекером. Речь пойдет о следующих вопросах:

· какое место занимает формирование имиджа среди других проблем, решаемых в ходе избирательной кампании;

· какие задачи избирательной кампании можно решить через формирование  личного имиджа кандидата;

· с какими практическими проблемами может столкнуться кандидат и его штаб при формировании имиджа.

Читателям, которые интересуются вопросами формирования личного имиджа более подробно, мы рекомендуем обратиться к специальной литературе.

В сущности, в формировании имиджа нет ничего особо загадочного и непонятного (хотя некоторые избирательные технологи и журналисты упорно пытаются убедить широкую публику в обратном). Если рассматривать избирательную кампанию как своеобразный спектакль, то сформировать имидж кандидата – это значит  так подготовить  актера, предназначенного на главную роль, чтобы  роль была сыграна с блеском. Другая сторона проблемы: если актер не очень опытен (именно как актер), и нет времени, чтобы подготовить его достаточно хорошо – тогда придется вносить коррективы в постановку: сводить к минимуму появление главного персонажа на публике; или вообще попытаться оставить его за кулисами. Теоретически можно поставить прекрасную пьесу (т.е. выиграть кампанию) даже и с такими ограничениями; но придется здорово потрудиться. Особенно если главные актеры конкурирующих спектаклей обладают отсутствующим у вас сценическим опытом.

В проблеме формирования личного имиджа кандидата можно выделить несколько составляющих.

Первая, лежащая буквально на поверхности – внешний вид. Внешность кандидата; то, как он одевается, как выглядит на экране телевизора – все это должно производить благоприятное впечатление на целевую аудиторию, к которой обращается кандидат (напрямую или через телекамеру). Чтобы привести внешний вид кандидата в норму, достаточно грамотного стилиста и телеоператора. Психолог тут вовсе не обязателен. 

Вторая составляющая – специальные навыки, которыми должен владеть кандидат: ораторское мастерство и умение вести публичную дискуссию. Здесь совершенствоваться можно безгранично.  Многое зависит от природного таланта кандидата. Однако практика показывает, что за счет достаточно интенсивной тренировки приличного уровня в этих областях может достичь практически любой человек. Правда, на это потребуется положить достаточно времени и труда.  Помощь психолога в этом случае может сильно ускорить дело.

Следующая составляющая, органически связанная с предыдущей: партитура жестов; в более широком плане – манера поведения кандидата в ходе публичных выступлений и дискуссий и перед телекамерой.

Кандидат может испытывать серьезные трудности в ходе общения с избирателями: излишнее волнение, страх пред публикой, скованность; или, наоборот, вести себя чрезмерно развязно. Нередки случаи, когда кандидат не может нормально говорить перед телекамерой; испытывает по отношению к ней панический ужас. Иногда у кандидата хорошо получаются заранее подготовленные выступления, но не удаются импровизации. Как ни парадоксально, не реже встречаются прямо противоположные случаи: кандидат прекрасно импровизирует, но проваливает заранее подготовленные выступления. Всем, кто хоть раз попробовал заняться публичной политикой, хорошо известны описанные проблемы.

Много неприятностей могут доставить различные привычки; в общем, совершенно невинные, но производящие дурное впечатление на публику. Например, у  Е. Гайдара была манера причмокивать губами во время выступлений. К 95г. он от нее практически избавился; но можно представить, каких трудов это стоило.

  Описанные проблемы коренятся в психологической конституции кандидата, и помощь психолога-имиджмейкера здесь совершенно необходима. Первое, что следует сделать – провести тестирование, кандидата; желательно не только через обычное анкетирование, но и тесты выступлений перед публикой и телекамерой. Это позволит выявить проблемы, определить их глубину и разработать оптимальный план  их преодоления. Иногда психологические проблемы, или их значительную часть, удается устранить достаточно легко и быстро; особенно если кандидат уже является публичным политиком со стажем и обладает достаточным опытом. В более сложных случаях потребуется интенсивная работа с кандидатом; разработка и реализация плана его тренировки. Наконец, размер бедствия может оказаться настолько серьезным, что его физически не удастся устранить за  время избирательной кампании. Тогда ее руководителю придется решать, какой вариант выбрать: выпустить на публику кандидата с не устраненными имиджевыми проблемами (иногда вред от отсутствия кандидата намного перевешивает недостатки его имиджа); построить тактику кампании так, чтобы минимизировать общение кандидата с избирателями или же применить оба этих подхода в определенной пропорции.  

Чтобы проиллюстрировать, какие подводные камни здесь кроются, рассмотрим случай неприемлемой жестикуляции кандидата во время публичных выступлений. Такие жесты люди совершают непроизвольно, когда находятся в состоянии стресса или просто сильно волнуются. Основные проблемы возникают с руками (излишне широкие жесты, что особенно дурно выглядит перед телекамерой; почесывание затылка, верчение большими пальцами рук и т.д.) и с глазами (кандидат либо постоянно поднимает или опускает их; либо начинает ими бегать). Никакого тайного подтекста здесь нет – это машинальные жесты, который любой человек может делать во время интенсивного мыслительного процесса. На избирателей же все это производит крайне плохое впечатление: опущенные глаза – кандидат не может без шпаргалки; бегающие глаза – кандидат хитрит и т.д. Жестикуляция прочитывается на уровне подсознания, и после общения с кандидатом многие даже не смогут сказать, почему же кандидат им так не понравился. Тем не менее негативное впечатление сформировалось. А если конкуренты поймают жесты кандидата на видеокамеру и умело используют заснятый материал для контрпропаганды, это может быть поопаснее любого выброса компромата.

Специалист устранить проблему «суетливых рук» достаточно легко:  даст кандидату ручку (или, например, очки), чтобы занять руки во время выступления и снять негативную жестикуляцию. С «суетливыми глазами» все обстоит гораздо сложнее. Советы типа «не бегай глазами, когда выступаешь!» обычно только вредят. Обдумывать реакцию на возникающие в ходе выступления острые  ситуации и одновременно следить за своими глазами крайне тяжело, если не наработаны специальные навыки. Кандидат может оказаться в положении той самой сороконожки, которая сразу же разучилась ходить, как только задумалась, в какой последовательности ей нужно переставлять ноги. Для снятия «проблемы глаз» иногда может потребоваться длительная и упорная работа профессионального имиджмейкера и немалое время. 

Следующая составляющая проблемы личного имиджа кандидата выходит на вопросы построения стратегии кампании.

В ходе психологического тестирования определяется также и психический тип личности кандидата. Понятно, что этот тип должен коррелировать с положительным образом, который кладется в основу стратегии. Прямого совпадения здесь быть не может; хотя бы потому, что типы (номинации) положительного образа определяются набором стереотипов массового сознания, а тип личности  - теми или иными психологическими теориями индивида; т. е. два этих понятия вводятся в совершенно различных координатах. Однако достаточно глубокое соответствие здесь необходимо. Иначе в ходе кампании кандидату придется со всей убедительностью изображать не самого себя, а кого-то другого.

Правда, случаи резкого несоответствия типа личности кандидата и его положительного образа встречаются у опытных избирательных технологов достаточно редко, поскольку одной из основ  образа является биография кандидата,  носящая отпечаток его   натуры. Однако если подобная ошибка совершена, она может привести к роковым последствиям. Если, например, вы формируете образ «сильной личности» для кандидата, которому по складу характера присуще нерешительное поведение, то вы закладываете под фундамент кампании такую бомбу, которая в любой момент может разрушить ее до основания. Мы не раз отмечали, что самое опасное, что может случится в ходе выборов – это действия кандидата, уничтожающие собственный положительный образ.

Таким образом,  определение типа личности кандидата не только является необходимой составляющей формирования имиджа, но также позволяет проверить правильность стратегии кампании и при необходимости внести в нее корректировки.

Наконец, важнейшей составляющей формирования имиджа следует назвать постоянную психологическую поддержку кандидата в условиях стрессов, которыми неизбежно сопровождается любая избирательная кампания. Здесь психолог-имиджмейкер играет роль личного психотерапевта кандидата, который поддерживает его в надлежащей форме. К сожалению, культура  личных психотерапевтов, весьма распространенная на Западе, находится в России в зачаточной форме. Тем не менее большинству людей, занимающихся такой жесткой деятельностью, как публичная политика, психологическая поддержка необходима; и не только в период избирательных кампаний.

Весь перечисленный комплекс задач по формированию личного имиджа кандидата должен решаться только профессиональным психологом-имиджмейкером, который по мере необходимости может привлекать других специалистов (например, стилиста).  Задача руководителя кампании – хорошо представлять, какие именно задачи должен решать имиджмейкер и организовать его работу так, чтобы указанные задачи решались наилучшим образом. 

В заключение мы обсудим ряд проблем, которые обычно встречаются при практической организации работы имиджмейкера.

Первая из таких проблем связана с кандидатом. Как правило, большинство кандидатов  - люди с ярко выраженными лидерскими качествами. Иногда подобные люди очень неохотно подпускают к себе психологов. Сам факт, что кто-то начнет «лезть им в душу»,  для них совершенно нетерпим; он разрушает их самооценку. Уговоры и давление в этих случаях, как правило, бесполезны: даже если такого кандидата удастся убедить обратится к психологу, он сделает это только для того, чтобы через неделю гордо заявить: «Говорил же я вам, что от ваших имиджмейкеров никакого толку нет!». 

Скорее всего, в подобном случае придется вести кампанию без поддержки имиджмейкера и уповать на то, что со временем жизнь заставит кандидата переменить свои взгляды. 

Вторая проблема имеет противоположный характер и порождается завышенными ожиданиями от имиджмейкера.

Иногда кандидат и его штаб воспринимают имиджмейкера как некого волшебника, который чудесным образом обеспечит выигрыш избирательной кампании. Ожидается, что имиджмейкер в два счета сотворит из кандидата нечто такое, отчего избиратели с радостью побегут за него голосовать. Когда чуда не происходит, наступает естественное разочарование. А если кандидат и штаб, понадеявшись на мага-имиджмейкера, забросили повседневную кропотливую работу по построению своей избирательной кампании, все это может кончиться довольно скверно.

Мы уже отмечали, и не раз, что «чудеса» на выборах обещают только шарлатаны. Если же из кандидата действительно можно сотворить что угодно, да еще так, что это будет весьма убедительно для избирателей – то в таком кандидате явно пропал гениальный актер. Не исключено, что он ошибся в выборе профессии: может быть, ему следовало бы  идти работать в  театр, или в кино; и спокойно получать своих «Оскаров».

На самом деле результаты работы имиджмейкера будут определяться в первую очередь характером психологических проблем кандидата. Некоторые из них квалифицированный профессионал может снять за два-три сеанса. Остальные потребуют долгой и интенсивной работы. Характерно, что промежуточных вариантов практически не бывает. В этом смысле  весьма показателен рассмотренный выше пример с жестикуляцией: «проблема рук» устраняется практически мгновенно (что непосвященному действительно может показаться чудом); а снятие внешне очень похожей «проблемы глаз» может занять длительное время. 

Исходя из сказанного, мы рекомендуем кандидатам и руководителям кампании не ждать от имиджмейкеров чудес и не надеяться, что они выиграют за вас избирательную кампанию.

Наконец третья, наиболее опасная проблема, связанная с деятельностью имиджмейкера. Она порождаются той совершенно особой ролью, которую  играет имиджмейкер избирательном штабе.

Тем, кто знаком с работой психолога, хорошо известно, что со временем между ним и клиентом (в нашем случае – кандидатом) складываются очень близкие, доверительные отношения. Психолог становится весьма значимым человеком для кандидата; человеком, к мнению и советам которого кандидат относится с большим уважением. Естественно, ничего плохого в этом нет. Более того. Если подобные отношения между кандидатом и имиджмейкером не сложились – значит, имиджмейкер потерпел неудачу, и его работа не будет эффективной.

Когда имиджмейкер является лояльным членом команды, все это идет только на пользу общему делу. Но если имиджмейкер по тем или иным причинам решит расширить сферу своей компетенции и начнет, используя свое влияние на кандидата, вмешиваться в процесс разработки и реализации стратегии и тактики кампании – тогда кампании может угрожать развал. По своему положению имиджмейкер является одним из сотрудников штаба, которому наиболее легко осуществить перехват управления кампанией. 

Довольно часто описанные казусы проистекают не из за изначальной злонамеренности имиджмейкера и его склонности к интриге, а вследствие добросовестного заблуждения: имиджмейкер искренне считает, что знание психологии автоматически делает его первоклассным специалистом в публичной политике и избирательных технологиях. Роль психологии в этой сфере деятельности  действительно очень велика; как, впрочем, и в других областях, где интенсивно задействуется человеческий фактор. Если по своей второй специальности избирательный технолог является психологом, то это, пожалуй, лучшее сочетание. Но все же не следует забывать, что управление, в том числе и управление избирательными кампаниями – это специфическая область деятельности, не сводящаяся только и исключительно к психологии. Иначе миром уже давно бы правили психологи, а профессиональные политики, менеджеры, военные и т.д. состояли бы при них в качестве консультантов.

Поэтому руководителю кампании следует ясно понимать, что приглашение в команду  имиджмейкера является одним из наиболее критических моментов формирования избирательного штаба. Имиджмейкер должен быть не только квалифицированным профессионалом в своей области, но и лояльным членом команды, правильно понимающим свою роль и место в организации избирательной кампании. Если имиджмейкер соответствует перечисленным условиям, то его помощь в ходе кампании может оказаться поистине неоценимой. В противном случае вред, который может нанести имиджмейкер, скорее всего, намного перевесит выигрыш от его приглашения в штаб.     

Завершая обсуждение, мы хотели бы привести один взятый из жизни пример того, что могут насоветовать горе-имиджмейкеры, считающие, что формирование личного имиджа кандидата являет собой альфу и омегу избирательных технологий.

Приглашенная на выборы в один из округов команда имиджмейкеров выявила у подопечного кандидата пресловутую «проблему глаз». И дала «логичную» рекомендацию: построить кампанию так, чтобы кандидат ни в коем случае не встречался с избирателями.

В данном случае не были приняты во внимание принципиальные обстоятельства, не имеющие никакого отношения к личному имиджу. Кандидат являлся опытным публичным политиком, хорошо известным избирателям. Наработанный им многолетний опыт выступлений перед совершенно разными аудиториями во многом компенсировал имидживые недостатки.  Наиболее сильной стороной было прекрасное владение проблемами округа и умение предъявить их убедительные и эффективные решения в процессе живого общения с избирателями. Другими словами, кандидат фактически обладал уже достаточно сформированным положительным образом, который наиболее выигрышно высвечивался именно в ходе его непосредственной работы с избирателями.

К счастью, кандидат не послушался советчиков и сделал программу встреч с избирателями основным мероприятием своей избирательной кампании. Кампания была убедительно выиграна.

Думаем, что после всего сказанного читателям стало более понятно, зачем авторы начали настоящую книгу с обсуждения того, почему  организаторов избирательных кампаний ни в коем случае не следует называть имиджмейкерами.   

 3.3.3 Фирменный стиль и основные агитационные материалы. 

В данном параграфе речь пойдет о разработке продукции, которая в ходе избирательной кампании тиражируется в массовом порядке. Поэтому вся она должна быть выполнена, что называется, на 6 баллов. Продукция второго сорта здесь  недопустима категорически.  Никакие затраты времени и средств на  создание качественных агитационных материалов не будут лишними. К их разработке в обязательном порядке следует привлечь высококвалифицированных специалистов (прежде всего в области рекламы) и предусмотреть в бюджете кампании оплату их услуг. 

Разработка фирменного стиля избирательной кампании является задачей, которая по своему характеру наиболее близка к обычной коммерческой рекламе. Проведение кампании в едином фирменном стиле играет значительную роль при формировании положительного образа кандидата и резко интенсифицирует его внедрение в сознание избирателей. Особенно важен фирменный стиль в кампаниях, где кандидату необходимо решить проблему узнаваемости.

Все это азы, отлично известные любому специалисту по рекламе.

Полномасштабный фирменный стиль кампании включает:

-    слоган (основной лозунг) избирательной кампании; 

· эмблему и логотип кампании;

· цветовую гамму агитационных материалов;

· музыкальную фразу и (или) музыкальное произведение, сопровождающие кампанию.

Все перечисленные элементы фирменного стиля используются в кампаниях федерального уровня. При снижения уровня кампании необходимость  некоторых из них отпадает, но полный отказ от фирменного стиля недопустим ни в одной кампании; какого бы уровня и масштаба она не была.

Главным элементом фирменного стиля, необходимым практически в любой кампании, является слоган.

Хороший слоган должен в нескольких ярких, запоминающихся словах высвечивать положительный образ кандидата. В ходе агитации он играет роль своего рода «информационного гвоздя». Внедрить в сознание избирателей слоган, как правило, гораздо легче, чем любую другую информацию избирательной кампании. Когда такое внедрение состоялось, вся остальная агитационная информация (и прежде всего фамилия кандидата) будет восприниматься, идентифицироваться и запоминаться благодаря слогану. Фамилия кандидата в сочетании со слоганом   представляют собой минимальный набор информации, решающий  практически все основные задачи агитационной кампании: обеспечение узнаваемости и присутствия кандидата в информационном поле кампании, а также формирование положительного образа. Этот набор  обязателен к использованию в каждой единице рекламной продукции: видео, аудио и печатной. 

В общем, говорить об исключительной важности удачного слогана для победы на выборах означает ломиться в открытую дверь. Поэтому то внимание и усилия, которые уделяют разработке слогана в избирательных кампаниях, является вполне оправданным. К сожалению, довольно часто эти усилия растрачиваются впустую из за типичных ошибок, которые совершаются при разработке слогана.

В предыдущем разделе мы отмечали, что слоган, вообще говоря, целесообразно создавать в два этапа. При разработке стратегии предлагается рабочий вариант слогана, максимально соответствующий положительному образу кандидата. Далее этот рабочий вариант передается специалистам по рекламе, которые доводят его с учетом массы параметров: общий контекст рекламной кампании; краткость, необычность и яркость; смысловые оттенки слов, благозвучие и возможность скандирования; и т.д. и т.д. – читателям, которые интересуются подробностями, мы рекомендуем обратиться к специальной литературе по рекламе. Окончательный вариант слогана, скорее всего, будет весьма значительно отличаться от его рабочего варианта.

Однако очень часто весь процесс застревает на первом этапе. Причем даже не потому, что кандидаты скупятся платить лишние деньги специалистам по рекламе. Они просто пугаются окончательного варианта слогана.

Удачный слоган, как правило, кажется несколько необычным, нескромным, вызывающим. Он «режет» глаз и слух. Он и должен быть таким: только  тогда избиратели с ходу запомнят его и только тогда он сможет сыграть роль агитационного «гвоздя» кампании. Однако именно благодаря этим своим свойствам удачный слоган может насторожить и испугать кандидата и его политическое окружение. Руководствуясь известным принципом «как бы чего не вышло», они предпочитают останавливаться на привычных и пресных штампах; типа «Профессионализм и ответственность!»; «Законность и порядок!» и т.д. Положительному образу кандидата такие слоганы, как правило, соответствуют; но на этом их достоинства и кончаются. Вреда от таких слоганов, в общем-то, нет; но и пользы никакой. Они безнадежно скучны; похожи на слоганы других кандидатов как близнецы-братья; и, главное, они напрочь пролетают мимо сознания избирателей. Возникает парадоксальная ситуация, когда фамилия кандидата оказывается более запоминаемой, чем слоган кампании.

Выше мы отмечали, что политическая реклама ни в коем случае не должна раздражать. К слогану это правило относится в последнюю очередь.

Иногда удачный слоган отвергается из-за опасений, что конкуренты передернут его и выставят кандидата в смешном и нелепом виде.

Конечно, если кандидат, желая подчеркнуть, что его будущая деятельность обогатит избирателей, выдаст что-то вроде «Я дам всем по шапке!» над ним, скорее всего, посмеются. Но за исключением подобных экстремальных случаев бояться того, что конкуренты начнут играть с вашим слоганом, вовсе не следует. Передернуть можно любой слоган. Более того.  Работая со слоганом, конкуренты в некоторой степени  работают и на кандидата. Во-первых, они за свой счет  внедряют его в сознание избирателей; во вторых, вбрасывают выигрышную для кандидата тему в избирательную кампанию. Строить агитацию на разъяснении слогана весьма удобно; и тем более удобно, когда это делается с подачи конкурентов. 

И еще одна типичная ошибка. Иногда в процессе разработки фирменного стиля рождается не один, а два и больше достаточно удачных слогана. Сразу возникает соблазн задействовать их все одновременно. Это недопустимо категорически: исчезает сам смысл использования слогана как наиболее легко внедряемого агитационного продукта, который должен тянуть за собой всю рекламную кампанию. Перефразируя известное изречение Наполеона, можно сказать, что лучше один плохой слоган, чем два хороших. Поэтому коль скоро слоган принят, никакие его замены, корректировки, улучшения и т.д. абсолютно недопустимы. Он должен воспроизводиться с точностью до точки. Впрочем, это относится не только к слогану, но и к фирменному стилю в целом.

Завершая обсуждение проблемы слогана, отметим, что иногда поистине блестящий вариант рождается в виде озарения, которое, может посетить любого члена штаба, даже не имеющего никакого понятия о тонкостях рекламы. При этом, несмотря на то, что такой слоган часто оказывается весьма далеким от рекламных канонов, он, что называется, попадает в десятку.

В качестве примера рассмотрим самый известный политический слоган всех времен и народов: «Пролетарии всех стран, соединяйтесь!». Как рекламная продукция он не выдерживает критики: длинноват, начинается с иностранного и труднопроизносимого слова «пролетарий»; обилие свистящих в конце фразы … Любой пурист от рекламы отверг бы его с ходу. Во всяком случае, эсэровский лозунг «В борьбе обретешь ты право свое!» звучит гораздо лучше.

Данный пример  показывает, что, как ни важен добротный с точки зрения рекламы слоган в политической кампании, выигрывается она все же за счет несколько других факторов.   

Эмблема в форме некого значка необходима только в кампаниях федерального уровня. Вообще же такие эмблемы более характерны для организаций, чем для конкретных людей (кандидатов). Поэтому в менее масштабных кампаниях, как правило, можно ограничиться более простым  логотипом в виде определенного графического изображения слогана, фамилии кандидата и т.д. За очевидным исключением: если кандидат баллотируется как представитель федеральной партии, то в своей рекламной продукции он в обязательном порядке должен использовать не только эмблему, но и весь фирменный стиль указанной партии. Это один из наиболее технологичных способов реализации стратегии на отождествление.

Как правило, в мировой практике в качестве эмблем для политических организаций используются те или иные представители фауны или флоры, вызывающие симпатии избирателей. Для России более характерно использование исторической символики, что тоже вполне приемлемо. Менее эффективно применение индустриальной символики. Абстрактные геометрические конструкции, очень хорошо работающие при рекламе потребительских товаров (вспомните трехлучевую звезду «Мерседеса»), в политической рекламе практически не применяются.

Типичная ошибка при разработке эмблемы состоит в том, что заказчик очень часто забывает, где и при каких условиях эта эмблема будет использоваться. В результате создается слишком сложная эмблема, перегруженная символикой и лозунгами. Такая эмблема может эффектно выглядеть  на щите размером в несколько квадратных  метров, висящем над трибуной партийного съезда. На самом же деле следует в первую очередь думать о том, как будет смотреться эмблема в небольшой по размерам листовке. И главное – как она будет выглядеть в избирательном бюллетене, напечатанном мелким шрифтом в заштатной провинциальной типографии. 

Требование простоты и технологичности обязательны для эмблемы избирательной кампании. Она должна легко узнавалась и хорошо выглядела даже на самой мелкой по размерам и непритязательной рекламной продукции.

В 1995г. большинство эмблем избирательных объединений в бюллетене по выборам в Госдуму по партийным спискам больше напоминали кляксы. В 1999г. положение несколько выправилось.

Цветовая гамма агитационных материалов не является полностью самостоятельным элементом фирменного стиля. Обычно ее принимают, отталкиваясь от эмблемы и  логотипа кампании. При этом следует помнить, что цвета агитационной продукции следует выбирать исходя не только из политических и эстетических критериев, но в первую очередь так, чтобы продукция резко выделялась и была легко узнаваемой на фоне аналогичной продукции конкурентов. В этом плане регулярное использования подавляющим большинством партий и кандидатов цветов российского триколора выглядит сущим анекдотом. Авторам подобной продукции, желающим непременно подчеркнуть «демократичность» или «патриотичность»  своего кандидата, просто не приходит в голову очевидная мысль, что практически все их конкуренты будут делать то же самое.

Цветовая гамма не используется в малобюджетных кампаниях, не предполагающих выпуск цветной продукции. Однако даже черно-белые листовки иногда лучше печатать на цветной бумаге. Такой прием сразу же выделит вашу продукцию на фоне конкурентов. 

Музыкальная фраза также не относится к самостоятельным элементам фирменного стиля. В ее качестве  наиболее целесообразно использовать звуковое сопровождение к рекламному ролику кандидата. Тем не менее это очень важная составляющая фирменного стиля, поскольку по своему воздействию на подсознание избирателей музыка обычно превосходит другие каналы восприятия. Если же удастся в качестве музыкального сопровождения подобрать соответствующую образу кандидата популярную и любимую народом песню, это может оказаться одним из самых удачных ходов в рекламной кампании. Если  удалось добиться достаточного отождествления кандидата и такой песни, то, помимо прочих плюсов, появляется возможность косвенной агитации за кандидата в день выборов без формального нарушения закона:  для этого достаточно гонять указанную песню по возможно большему числу теле и радиоканалов.

Заметим, что практически реализовать данную рекомендацию далеко не так просто, как кажется с первого взгляда. В качестве примера рассмотрим две имевшие место в 1999г. попытки: КПРФ с песней «Вставай, страна огромная» и «Яблока» с песней «Я люблю тебя, жизнь». 

Песня, которую выбрала КПРФ, точно соответствовала ее положительному образу и хорошо ложилась как на видеоролики партии, так и на ее агитационную кампанию в целом. Однако «приватизировать» под себя столь известное произведение за ограниченную по времени и информационным ресурсам избирательную кампанию КПРФ явно не удалось. Поэтому и отдача от данного приема оказалась, на наш взгляд, меньше, чем этого можно было ожидать. 

Что касается «Яблока», то песня «Я люблю тебя, жизнь» никоим образом не соответствовала  положительному образу Г. Явлинского и его объединения. Скорее она подошла бы Партии пенсионеров или той же КПРФ. А если вспомнить, что песня звучала на фоне видеоряда, сделанного в стилистике не 60-х (когда она была написана), а 30-40 годов; и что все это подавалось одновременно со слоганом «Знание, воля, результат» и эмблемой в форме стилизованного яблока; то иначе как шизофреническим (т.е. страдающим раздвоением и растроением) подобный фирменный стиль назвать нельзя. Можно предположить, что разработчики стиля хотели ввести в него набор разнородных элементов, на которые, по их мнению, должны были клюнуть разные группы избирателей. На наш взгляд, это напоминает сооружение блюда из бифштекса, селедки, торта и компота; исходя из весьма наивного представления, что на сей кулинарный шедевр с восторгом накинутся любители каждого из включенных в него продуктов.

Приведенный пример не только иллюстрирует трудности с введением песни в агитационную кампанию, но еще раз подтверждает главное: и фирменный стиль, и кампания в целом теряют всякий смысл, если они не направлены на формирование единого положительного образа кандидата.

Основные агитационные материалы кампании представляют собой ее информационный каркас. Они не только тиражируются в  массовом порядке, но и являются основой всех других агитационных материалов, изготовляемых в ходе кампании.

Исходя из своего опыта проведения избирательных кампаний, мы считаем, что к основным агитационным материалам следует отнести:

· месседж (послание к избирателям) и речевые модули для отработки тем кампании; 

· официальную фотографию и биографию кандидата; 

· основную листовку кандидата, содержащую его фотографию, краткую биографию, месседж,  эмблему и слоган;

· вопросник (основное интервью) кандидата (брошюра «Вопросы к кандидату», содержит 30-40 вопросов и ответов по всем актуальным проблемам  кампании);

· листовку «Основа предвыборной платформы кандидата».

Месседж представляет собой короткий текст (примерно половина машинописной страницы), отвечающий на вопрос почему следует голосовать за данного кандидата и охватывающий все агитационные темы кампании (в некоторых случаях содержание месседжа можно ограничить только главной темой). Он играет исключительную роль в избирательной кампании: по сути, месседж – это вторая по важности после слогана текстовая информация, которую необходимо довести до избирателей.

Главное назначение месседжа – формирование положительного образа кандидата на «текстовом» уровне. Ясное понимание этого обстоятельства является ключевым для правильной разработки и внедрения месседжа.

Основную роль в месседже играют не содержащиеся в нем мысли и идеи, а их словесное оформление. Собственно говоря, месседж должен целиком состоять из ярких и хорошо запоминающихся лозунгов, включая, разумеется, и слоган. Внедрить в сознание избирателей месседж означает приучить их к содержащимся в нем словам и словосочетаниям; сделать слова месседжа узнаваемыми и привычными. Выше мы уже отмечали, что один из самых эффективных способов привить людям определенный образ мыслей состоит в приучении их к определенным словесным штампам. Именно на этом обстоятельстве и строится целиком процесс внедрения месседжа кандидата в ходе избирательной кампании.

При работе с месседжем необходимо придерживаться следующих правил:

· каждое слово месседжа должно быть выверено и обосновано;

· кандидату обязательно следует выучить свой месседж наизусть и повторять его в ходе кампании как можно большее число раз; используя для этого любую возможность;

· никакая перестановка и тем более замена слов в месседже в ходе его воспроизведения недопустима категорически.

Особо обращаем внимание читателей на последнее правило, поскольку оно часто нарушается. Кандидату кажется неудобным все время твердить одно и то же, подобно попугаю; он пытается облечь те же мысли в другие слова. В 99 случаев из 100 это ошибка: разрушается основной механизм внедрения месседжа как набора отработанных словесных штампов. Конечно, некоторые дотошные избиратели заметят, что кандидат повторяется, но подавляющее большинство не обратит на это никакого внимания и начнет что-то запоминать только после четвертого-пятого повтора месседжа. Не следует питать иллюзий на счет того, что избиратели будут относится к словам кандидата как некоему изысканному блюду, которое они так и жаждут проглотить.   В реальности гораздо чаще приходится прибегать к насильственному кормлению. Поэтому кандидат не должен  стесняться повторять, повторять и повторять  месседж дословно, даже если его самого от этого уже тошнит. Практика показывает, что месседж начинает доходить до избирателей  как раз тогда, когда у самого кандидата и его штаба он уже перестает вызывать какие-либо эмоции, помимо рвотного рефлекса.

Разработка и отладка месседжа является одним из наиболее трудоемких процессов во всей избирательной кампании. По-хорошему, на нее следует отвести от двадцати дней до месяца. Как и слоган, месседж создается в два этапа: в ходе разработки стратегии предлагается его рабочий вариант, который затем доводится с привлечением профессиональных журналистов.

Бесспорным показателям эффективности месседжа является употребление слов и выражений из него аналитиками и журналистами, комментирующими процесс выборов; а также конкурентами; пусть даже в негативном контексте. А если фрагменты месседжа попадают в «народное творчество», начинают обыгрываться артистами, юмористами и т.д. – это просто блестящее достижение.

Речевые модули представляют собой тексты, не более машинописной страницы каждый, оформляющие темы кампании. Все, что сказано выше о месседже, следует отнести и к речевым модулям (конечно, с поправкой на то, что их роль в избирательной кампании далеко не столь велика).

 Официальные фотография и биография кандидата играют весьма важную роль в любой избирательной кампании. Не секрет, что некоторая часть избирателей принимает окончательное решение непосредственно на избирательном участке; после ознакомления с официальными плакатами избиркома. При выборах же  со слабым содержанием описанное явление может приобрести массовый характер. В этом случае фотография и биография кандидатов на официальных плакатах становятся главными агитационными материалами, определяющим решение избирателей. Поэтому к их разработке следует отнестись со всей серьезностью.

Официальная фотография может служить основой и для собственных плакатов кандидата.

Несколько слов о проблемах, возникающих в связи с фотографией кандидата. Как мы уже отмечали, продукция второго сорта здесь недопустима. Если кандидат не обладает фотогеничной внешностью, то на его фотографирование придется потратить довольно много времени, и, может быть, сменить нескольких фотографов. Неопытный кандидат, считающий, что проблема официальной фотографии для избирательной кампании ничуть не отличается от фотографирования для заграничного паспорта, может воспринимать это как пустую трату времени, раздражаться, выражать свое недовольство и возмущение руководителю кампании и тем самым изрядно потрепать ему нервы. Иногда возникают проблемы противоположного свойства: кандидат слишком трепетно относится к своему изображению и не желает удовлетвориться даже вполне добротной продукцией. В реальной жизни описанные казусы встречаются довольно часто, и руководитель кампании должен быть готов к тому, что фотографирование кандидата может на ровном месте превратиться чуть ли не в главную проблему организации кампании.

Естественно, в большинстве кампаний не удается ограничиваться лишь одной официальной фотографией кандидата. Необходимо несколько качественных фотографий. Самое же правильное – заранее позаботиться о создании фотобанка кандидата, включив в него все доступные на момент начала кампании фотографии, в т.ч. семейные и детские. Каждая из них может неожиданно понадобиться в любой момент.

Основная листовка кандидата представляет собой главную продукцию  его наглядной агитации и используется в самых различных мероприятиях кампании. Как уже отмечалось, она включает:

· фотографию кандидата, желательно официальную, т.е. именно ту, которая будет размещена на плакатах избиркома;

· фамилию, имя и отчество кандидата;

· краткую выжимку из его официальной биографии;

· месседж;

· слоган, эмблему и логотип.

Кроме того, листовка должна содержать контактные телефоны и адрес общественной приемной и (или) штаба кандидата (а также и выходные данные, в соответствии с законом). Данное правило относится ко всем агитационным материалам.

В отличие от месседжа, для основной листовки решающее значение имеет не столько сам текст, сколько внешний вид. Исходя из сказанного, главным действующим лицом при ее разработке является художник (график).

Основа предвыборной платформы представляет собой дополнение и развитие основной листовки. Она выполняется в том же стиле, но вместо биографии и месседжа содержит пять-шесть ярких формулировок программных пунктов будущей деятельности кандидата. Используется данная листовка при проведении ряда основных мероприятий кампании, прежде всего в ходе работы «от двери к двери».

Вопросник (основное интервью) является не только агитационным материалом «прямого действия» через непосредственное распространение брошюры, но прежде всего   набором заготовок для статей, интервью и т.д. Кроме того, его содержание широко используется активистами кампании при непосредственной агитации избирателей.

Основное интервью должно охватывать не только темы избирательной кампании, но и более широкий круг вопросов, которые могут возникнуть при общении кандидата и его агитаторов с избирателями. Как правило, он разбивается на следующие тематические рубрики:

· почему я выдвинул свою кандидатуру;

· моя политическая позиция;

· что я намерен сделать (разбивается на подрубрики в соответствии с тематикой кампании);

· мое отношение к конкурентам;

· о себе (биография, семья, хобби и т.д.).

В зависимости от принятой стратегии кампании состав рубрик может меняться.

Вопросы должны быть по возможности простые, но острые; даже провокационные. Во-первых, именно такие вопросы обычно и задают избиратели; во-вторых, чем ехиднее вопросы, тем с большим интересом будет читаться брошюра.

Средний размер ответа – примерно половина страницы машинописного текста. Более длинные ответы тяжело читать.

Практика показывает, что начинать разработку агитационных материалов удобнее всего именно с вопросника. На него не накладываются столь жесткие требования, как на месседж и речевые модули; и несмотря на то, что по объему он значительно превосходит другие материалы, создать его, вообще говоря, проще. В этом смысле он сам может рассматриваться как определенный этап разработки месседжа и речевых модулей, которые конструируются из основного интервью путем сжатия и шлифовки текста. 

3.3.4 Прямая реклама в СМИ.

Политическая реклама в СМИ до настоящего времени являлась, пожалуй, основным средством реализации избирательных кампаний в России. Связанно это, однако, не столько с особыми преимуществами данной рекламы  пред другими мероприятиями избирательной кампании, сколько с особенностями становления российских избирательных технологий. 

Во-первых, реклама в СМИ (как ни странно это звучит в свете слухов о безумных затратах кандидатов и партий на телевидение) оказалась наименее ресурсоемким методом; и как раз потому, что ничего, кроме денег, на нее, вообще говоря, не требуется. Прежде всего, не требуется времени и усилий на создание разветвленной структуры политической поддержки кандидата, которая необходима для проведения мероприятий оргмассового направления. В российских условиях для значительной части кандидатов именно деньги оказались наиболее легкодоступным из основных ресурсов избирательной кампании.

Во-вторых, в России появились многочисленные PR-агентства, которые успели получить определенный опыт проведения коммерческой рекламы, и которые сегодня во многом задают тон в российских избирательных технологиях. 

Нетрудно заметить, что оба приведенных фактора носят чисто ситуационный характер; и что со временем относительный вес  рекламы в СМИ в тактическом рисунке российских избирательных кампаний будет уменьшаться. Сегодня, кстати говоря, так и происходит. Тем не менее, реклама в СМИ всегда будет оставаться одним из главных тактических средств избирательной кампании, которое обязательно к применению при выборах практически любого масштаба.

По своему жанру политическую рекламу в СМИ следует разделить на прямую и косвенную.

Прямая реклама  предполагает знание потребителя о том, что источником рекламной информации является кандидат и  (или) его сторонники. Обычно для прямой рекламы используются официальные эфиры и газетные площади (бесплатные или коммерческие),  предоставляемые кандидатам в соответствии с законодательством о выборах.

Косвенная реклама строится таким образом, чтобы источник информации внешне выглядел нейтральным; независимым от кандидата. Подчеркнем, что мы говорим здесь о жанровых особенностях рекламной продукции, а не о том, догадываются ли на самом деле избиратели, кто конкретно является источником информации. При реализации прямой политической рекламы заведомо игнорируется неизбежное недоверие и отторжение избирателями любой информации, исходящей от кандидата во время выборов. Косвенная реклама строится так, чтобы обойти этот барьер отторжения. Насколько это удается,  определяется не жанром, а качеством рекламы.

С функциональной точки зрения прямая реклама больше подходит для обеспечения узнаваемости и эффекта постоянного присутствия кандидата в информационном поле кампании. Она является одним из наиболее удобных средств реализации принципа тотальности и удержания завоеванных голосов. Завоевывать же голоса избирателей  через косвенную рекламу, как правило, легче, чем через прямую. Конечно, данное различие довольно условно. Иногда хороший скандал, сконструированный в рамках программы косвенной рекламы, может обеспечить прорыв узнаваемости кандидата намного эффективнее рекламы прямой.

Естественно, и прямая, и косвенная реклама должны быть в первую очередь направлены на формирование положительного образа кандидата. Но и здесь существуют отличия. В частности, косвенная реклама больше подходит для прямого, лобового формирования образа по сравнению с прямой. Если, например, кандидат начнет говорить о себе по телевизору что-то вроде: «Я - самый честный!», то над ним, скорее всего, просто посмеются; а если то же самое про него скажет уважаемый и внешне нейтральный человек, это прозвучит гораздо убедительнее.

И последнее общее замечание. Для разработки и реализации программы как прямой, так и косвенной рекламы в СМИ  понадобится информационная карта округа, (медиа-карта) включающая:

· перечень СМИ, действующих на территории округа;

· оценку размеров аудитории каждого из таких СМИ (рейтинги СМИ);

· оценку степени пересечения указанных аудиторий с  адресной группой кандидата.

Затраты и усилия на разработку или приобретение информационной карты с лихвой окупятся, т.к. она позволит оптимизировать рекламную кампанию.

Переходим к непосредственному обсуждению прямой политической рекламы в СМИ во время избирательной кампании.

Основным каналом прямой рекламы, несомненно, является телевидение. В настоящее время можно говорить, что в российских избирательных кампаниях уже сложилась определенная традиция разработки продукции прямой телерекламы примерно следующей номенклатуры:

· имиджевые клипы длительностью 30-60сек. каждый;

формируют положительный образ кандидата и предназначаются для прямой агитации за него;

· клипы – афиши длительностью 10-15 сек.; содержат видео портрет кандидата, слоган, эмблему и предназначаются для обеспечения  узнаваемости  и поддержания  присутствия кандидата в информационном поле кампании. Как правило, представляют собой нарезку имиджевого клипа;

· клип «последней недели», 10-30 сек.  Содержание  определяется в зависимости от хода ИК;

· несколько видеофильмов по 3-5 мин. каждый. Предназначаются для изложения кандидатом месседжа и тем кампании (один из фильмов резервируется как «фильм последнего дня»);

· биографический видеофильм о кандидате;

· видеоклипы контрпропаганды, 20-30 сек.

Данный перечень легко можно дополнить еще несколькими позициями: анонсы, заставки, бегущая строка и т.д. Однако и перечисленного, как правило, вполне хватает для обслуживания кампании любого масштаба, в т.ч. и федеральной. Более того, задействовать каждый раз и все приведенные позиции вовсе не обязательно. В зависимости от масштабов кампании можно ограничиться одной-двумя из них; и даже вообще обойтись без прямой рекламы по ТВ.

Как правило, из всей перечисленной продукции наибольшее внимание уделяется видеоклипам. Остановимся на типичных проблемах, возникающих при их разработке.

Нам представляется, что упомянутые проблемы возникают из-за сильного преувеличения роли видеоклипов  в избирательной кампании. Здесь явно проявляются рудименты рекламного подхода: если видеоклипы являются главными средством коммерческой рекламы, значит, они должны быть главным средством и рекламы политической.

На самом деле это заблуждение. Теоретически кампанию можно выиграть за счет видеоклипов, но в реальности такие случаи встречаются чрезвычайно редко. Совершенно не имеет смысла реализовывать программу демонстрации видеоклипов в мелких по масштабу кампаниях, проводимых в округах, которые не имеют достаточно компактного информационного пространства. Такая программа либо не дойдет до подавляющего числа избирателей, либо (при интенсивном использовании ТВ более высокого уровня: областного, федерального) обойдется несообразно дорого. 

Второй фактор, о котором часто забывают: демонстрация видеоклипов возможна лишь по официальным эфирам избиркома (платным или бесплатным). При этом закон достаточно жестко ограничивает  как объем эфирного времени, так и средства, которые можно потратить на прогон видеоклипов. Так что завалить избирателей своими видеоклипами (по аналогии с коммерческой рекламой), ни одному из кандидатов, скорее всего, не удастся; какими бы средствами они не располагали.

И еще одно важное обстоятельство. Иногда сам факт использования кандидатом или партией видеоклипов противоречит создаваемому положительному образу. Так, до кампании 99г. КПРФ прекрасно обходилась без видеоклипов. И правильно делала: у базового электората коммунистов любые формы политической рекламы, не соответствующие образу жизни времен «развитого социализма», вызывали отторжение. Бессмысленно, и даже вредно использовать видеоклипы кандидатам, являющимся бесспорными  лидерами избирательной кампании:  В. Путин в 2000г., Ю. Лужков на выборах мэра Москвы и т.д. Лидер тем самым опускает себя до уровня конкурентов.

Существует и противоположная тенденция. Например, для «правых» демонстрация видеоклипов является чуть ли не обязательной. Применение этой формы агитации точно соответствует положительному образу сторонников западного образа жизни.

Все приведенные факторы и ограничения должны учитываться при принятии решения о разработке и реализации программы демонстрации видеоклипов.

Исходя из сказанного, делать программу прямой рекламы на телевидении одним из основных мероприятий кампании следует, как правило, тогда, когда перед кандидатом (партией) стоит проблема узнаваемости или необходимость оперативно воздействовать на ту или иную целевую аудиторию. В остальных случаях она является хотя и очень важным, но все же не основным мероприятием (если только сам факт реализации такой программы не вносит необходимого вклада в формирование положительного образа).

Российскую видеопродукцию политической рекламы принято ругать. И хотя ее средний уровень к 99г. существенно повысился, и ряд федеральных избирательных объединений в ходе последних выборов в Думу продемонстрировали вполне приличные образцы (в частности, СПС и КПРФ), значительная часть продукции, действительно, не выдерживает никакой критики. Причины этого хорошо понятны всякому, кто хоть раз участвовал в реальном процессе создания видеоклипов в российских избирательных штабах.

Обычно политики крайне негативно относятся к дилетантам, дающим им советы, как надо делать политику. Их вполне можно понять: к математикам и физикам с советами не лезет никто, а в политике почему-то каждый мнит себя специалистом. Однако когда дело доходит до разработки агитационных материалов кампании, некоторые кандидаты забывают об этом, и сами начинают давать указания художникам, режиссерам и другим специалистам в их профессиональной области.

В результате процесс разработки слогана, эмблемы, плакатов и т.д. может превратиться в довольно мучительное дело. Вокруг же видеоклипов в штабах иногда начинает творится настоящий шабаш: кандидат и его политическое окружение превращаются в великих режиссеров современности и целыми днями начинают придумывать и обсуждать сценарии и видеоряд клипов. Вдобавок, поскольку подряд на изготовление клипов делом довольно прибыльным, сразу же набегает куча «спецов» из числа друзей и знакомых кандидата, со своими «гениальными и ну очень дешевыми» предложениями по изготовлению клипов.

Что может родится в результате такого «творческого» процесса – объяснять не приходится. 

Как не попасть в описанную ситуацию?

Как минимум, необходимо строго придерживаться общих правил создания политической рекламы и построения отношений со специалистами (см. п. 3.3.1). Однако, поскольку при создании видеоклипов избирательные штабы, с упорством, достойным лучшего применения, все время наступают на одни и те же грабли, мы приведем несколько дополнительных рекомендаций.

1. Перед тем, как принимать решение о создании того или иного клипа, необходимо сформулировать, какую именно задачу кампании он должен в первую очередь решать: преодоление барьера узнаваемости, обеспечение тотальности кампании, формирование и (или) фиксацию положительного образа кандидата; атаку на конкурентов; агитацию одной из значимых целевых аудиторий и т.д. Попытка создать шедевр, одновременно и с равной степенью эффективности решающий все эти задачи, заранее обречена на провал. Скорее получиться обратное: в результате не будет решена ни одна из перечисленных задач.

Среди избирательных технологов притчей во языцех стали рекламные клипы блока И. Рыбкина 1995г. с быками и коровами. Кто только над ними не смеялся! И между прочим, совершенно напрасно: сам факт, что эти ролики сразу же были замечены и запомнились на фоне рекламной продукции других блоков говорит о том, что в данном случае мы имеем дело не  просто с халтурой. Так, если бы перед И. Рыбкиным стояла проблема узнаваемости, то клипы с коровками решили бы ее весьма успешно. Беда в том, что никаких затруднений в этой части у абсолютно узнаваемого И. Рыбкина на тот момент не было. Зато были очень серьезные проблемы с формированием положительного образа, решению которых коровы повредили, и изрядно.

2. О сюжетах видеоклипов.

Набор эффективных сюжетов для имиджевых клипов достаточно ограничен: либо кандидат говорит о себе (изложение месседжа), либо обыгрывается биография кандидата, либо люди говорят о кандидате.  Гэгов и «приколов» желательно избегать. Игровые ролики  редко оказываются удачными. И полной бессмыслицей являются т.н. социальные ролики, ставшие очень модными после кампании Б. Ельцина 96г. Такие ролики, согласно концепции их создателей, должны путем аллегорий и аллюзий вызывать у избирателей подсознательную любовь к кандидату или партии.

На самом деле, если и имеет смысл использовать такую продукцию, то только в кампаниях кандидатов от действующей власти; чтобы создать у избирателей положительные эмоции в духе: «Все хорошо, прекрасная маркиза!». Но и в этом случае социальные ролики следует рассматривать только как вспомогательное средство. В подавляющем же большинстве случаев польза от них равна нулю: все аллегории проскочат мимо избирателей. Если кандидату действительно есть что сказать людям, то самое правильное – сказать это в лоб: просто, внятно и убедительно; не прибегая к иносказаниям и намекам. На наш взгляд, это лучшая политика. Если же сказать нечего, то следует заниматься не видеоклипами, а еще раз подумать о стратегии кампании.

В клипах контрпропаганды допустима гораздо большая творческая свобода по сравнению с имиджевыми клипами. Здесь игровые ролики и «приколы» могут оказать  более сильное воздействие, чем в продукции, непосредственно агитирующей за кандидата.

На короткие клипы-афиши, обеспечивающие узнаваемость и информационное присутствие кандидата, не следует взгромождать также и задачу полномасштабного формирования образа (хотя, как и любая рекламная продукция, они должны соответствовать образу). Опасно рисковать замазать главное, что должен получить избиратель от афиши: фамилию кандидата, эмблему (логотип), слоган.

3. Не стоит пытаться удивить избирателей количеством и разнообразием клипов. Каждый из них необходимо продемонстрировать определенное количество раз, чтобы он дошел до избирателей (конкретное число необходимых прогонов должны определить специалисты по рекламе применительно к округу). Если  использовать десять разных клипов (с учетом упомянутых выше ограничений по суммарному количеству показов), то в памяти избирателей, скорее всего, не отложится ни одного. Кроме того, клипы никогда не получатся одинаково высокого качества. Нелепо тратить бесценное время для демонстрации далеко не самой лучшей  продукции в ущерб хорошей.

 Мы специально обращаем внимание читателей на этот момент, т.к. многие организаторы кампании, наснимав кучу клипов, непременно желают удивить каждым из них избирателям. Судя по всему, тут проявляется известный принцип: если уж купил пистолет, надо стреляться. Ничего кроме самоотстрела из таких действий, как правило, и не получается.

В рекламной кампании концентрация усилий на направлении возможного прорыва вообще гораздо чаще приносит успех, чем игра на широком фронте. В качестве примера можно привести имиджевые клипы блока «КРО – Юрий Болдырев» в федеральной кампании 99г. Примерно половина из них формировало образ КРО как патриотической организации, а половина – образ Ю. Болдырева как борца с коррупцией. Такое распыление усилий для организации, находящейся в группе аутсайдеров и испытывающей трудности с попаданием в сюжет избирательной кампании оказалось крайне неудачным. Хотя  и те, и другие клипы сами по себе оказались достаточно хорошими.

4. И еще раз о том, как следует взаимодействовать штабу с подрядчиком по изготовлению видеоклипов.

При постановке задачи заказчик в обязательном порядке должны обозначить:

· положительный образ кандидата (партии), который вы формируете;

· установку кампании и адресную группу;

· номенклатуру клипов, которые предполагается использовать и конкретные задачи, которые должен решить каждый из них;

· фирменный стиль кампании и основные агитационные материалы;

· тактический рисунок кампании, прежде всего ее этапы;

· ресурсы, отведенные на изготовление и демонстрацию видеоклипов.

Если подрядчик отказывается принять ваши исходные данные к исполнению и упорно выдвигает свои соображения по перечисленным вопросам – смените подрядчика.

После получения задания за все отвечает подрядчик. Штабу остается проконтролировать три момента: утвердить сценарии и раскадровку клипов; утвердить готовую продукцию и утвердить план их демонстрации (медиа-план).

Остановимся кратко на других видах продукции прямой телерекламы.

 Видеофильмы предназначаются в основном для отработки официальных эфиров. Поскольку число и длительность этих эфиров  часто становится известно довольно поздно, фильмы целесообразно делать в виде фрагментов длительностью три-четыре минуты, обрамленных заставками (в качестве заставок наиболее удобно использовать те же клипы-афиши). Состыковывая фрагменты, фильмы легко перемонтировать под эфир соответствующей длительности.

Самое выигрышное содержание фрагментов – изложение кандидатом месседжа и тем кампании на фоне минимального видеоряда. Близко по эффективности и изложение фрагментов основного  интервью в беседе с телеведущим. Здесь однако, необходимо сделать весьма важную оговорку.  Жанр «говорящей головы» - лучший жанр, если кандидат умеет хорошо говорить и уверенно держится перед телекамерой. В этом случае иногда вообще лучше отказаться от видеофильмов и работать в прямом эфире. Если же кандидат не телегеничен или испытывает трудности с выступлениями, его «говорящую голову» в видеофильмах следует минимизировать и сделать упор на видеоряде и отзывах людей о кандидате.

Один из видеофильмов целесообразно зарезервировать как видеофильм «последнего дня».

Биографический фильм ни в коем случае не следует делать слишком затянутым. Оптимальная его длительность – 12-15 мин., максимальная –  20 мин.

Несколько слов о прямой политической рекламе на радио и в газетах.

Реклама на радио чрезвычайно важна, поскольку обеспечивает выход на весьма значимые целевые аудитории: пенсионеры, домохозяйки, молодежь (музыкальные радиоканалы). Кроме того, радиоэфир на полтора-два порядка дешевле телевизионного.  Реклама на радио может внести в ряде случаев немалый вклад в победу на выборах; хотя выиграть кампанию только за счет радио (в  отличие от телевидения), пожалуй, невозможно.

На наш взгляд, прямая политическая реклама на радио посредством радиоклипов является малоэффективной. Оптимальный способ прямой рекламы на радио состоит в передаче фрагментов основного интервью, которое с этой целью должно быть записано и растиражировано на аудиокассетах.

Прямая реклама в периодических печатных СМИ практически не дает отдачи. Официальные газетные площади, предоставляемые в соответствии с законом, обычно так малы, что ничего кроме фотографии кандидата на них опубликовать не удается. Если на них можно разместить основную листовку кандидата – то это уже удача на грани чуда.

Поэтому при проведении кампании прямой рекламы в газетах и журналах мы обычно рекомендуем ограничиться формальной отработкой бесплатных площадей и публикацией анонсов и объявлений о мероприятиях избирательной кампании кандидата. Тратить здесь время и усилия на что-то более серьезное нерационально. В части агитации в печатных изданиях гораздо целесообразней сосредоточится на косвенной рекламе.

Особый случай представляют собой специальные выпуски газет, посвященные кандидату. Этот вид агитации находится как бы на стыке: с одной стороны, его можно отнести к рекламе в СМИ (как к прямой, так и к косвенной; в зависимости от формы подачи материала), с другой – к распространяемым агитационным материалам. Отметим, что наиболее часто используемые хвалебные спецвыпуски, содержащие официальные материалы о кандидате, его программу и т.д. малоэффективны по сравнению с затратами на них. Обычно они невыносимо скучны, плохо читаются и запоминаются. Как массовую продукцию их имеет смысл задействовать для поддержания тотальности кампании и, как правило, только тогда, когда кандидат не испытывает особых проблем с бюджетом. Гораздо интереснее и эффективнее спецвыпуски внешне нейтрального содержания, которые «беспристрастно» обсуждают всех основных кандидатов и аккуратно подводят читателей к решению голосовать за вашего.  

3.3.5 Косвенная реклама в СМИ. Скандалы как информационный повод. 

Косвенную политическую рекламу в СМИ часто называют PR-кампанией. Термином PR   (public relations – общественные связи) в бизнесе обозначают рекламу фирм, призванную сформировать их положительный образ у потребителя и тем самым содействовать продвижению их товаров на рынке. Поскольку основным (хотя и не единственным) средством коммерческого PR является именно косвенная реклама, употребление этого термина в аналогичном контексте применительно к политическим кампаниям вполне оправдано.   Однако его часто распространяют на политическую кампанию в целом, что, вообще говоря, ошибочно: в частности,  коммерческий PR  практически не включает в себя непосредственную работу с потребителями (избирателями), которая в избирательных кампаниях играет исключительно важную роль. На наш взгляд, здесь мы еще раз имеем дело со случаем, когда за неточностью в терминологии стоят ошибочные концепции построения избирательных кампаний.

Как уже отмечалось, косвенная реклама способна более эффективно формировать положительный образ кандидата (партии) по сравнению с прямой. Поэтому программу косвенной рекламы обычно рассматривают как основное мероприятие в большинстве избирательных кампаний. Исключением являются мелкомасштабные кампании, в которых роль СМИ невелика. Но и в них полностью отказываться от косвенной рекламы нецелесообразно: публикации о кандидате в прессе и его появление на телеэкране значительно усиливают его избирательную кампанию.

Ключом к организации косвенной рекламы является создание информационных поводов – событий, связанных с кандидатом и представляющих интерес для СМИ. Второе направление косвенной рекламы: заказные сюжеты в СМИ (теле и радиопередачи с кандидатом, статьи в газетах и т.д.).

Генерация информационных поводов является одной из самых трудоемких задач избирательной кампании в смысле вложения в нее интеллекта. Их возможный набор ограничивается только творческой фантазией кандидата и его штаба. Указать какие-либо общие правила и приемы здесь невозможно. Поэтому далее мы остановимся лишь на некоторых типичных примерах и на организационной стороне этой задачи.

Прежде всего, любые мероприятия кампании: митинги, концерты, демонстрации, конференции и т.д.; и даже сама работа штаба кандидата являются информационными поводами. В более широком смысле под информационный повод попадает вся деятельность кандидата во время выборов. Этим охотно пользуются кандидаты от власти: во время избирательной кампании они заставляют СМИ освещать чуть ли не каждый свой чих.

Практически в каждой  кампании используется такой информационный повод, как публикация данных социологических опросов (достоверных, не вполне достоверных или полностью недостоверных) и комментариев к ним.

Типичными информационными поводами являются заявления, обращения и позиции Кандидата, публикуемые в связи с актуальными событиями.

 Традиционным информационным поводом в высоких по уровню и масштабу кампании является деятельность кандидата (партии) по разработке, принятию и обнародованию своей программы. Подчеркнем, что речь идет именно о деятельности, а не о содержании программы. Содержательная публичная дискуссия по программе обычно идет в минус кандидату. Даже если программа гениальна, подавляющее большинство избирателей ее не поймет. Зато конкуренты  обязательно найдут, к чему придраться, и попытаются поставить кандидата в положение оправдывающегося. Поэтому в качестве информационного повода в этом случае следует демонстрировать различные дискуссии и конференции по обсуждению и утверждению программы, ее презентацию, но никоим образом не обсуждать содержание. Содержательная часть должна доводиться до избирателей на уровне лозунгов (месседжа).

В качестве примера правильной отработки программы как информационного повода можно привести уже упоминавшийся нами ход СПС в кампании 99г., когда его гвоздем явилось торжественное вручение В. Путину перед телекамерами толстого фолианта с партийной программой. Содержание этого труда широкой публике, естественно, было неведомо; что никак не помешало СПС усилить свой положительный образ перед избирателями. Пример ошибочной   отработки программы показала КПРФ в кампании 1996г., опубликовав программу Г. Зюганова незадолго до дня голосования и пытаясь всячески привлечь внимание избирателей к ее содержанию. В результате проельцинская пресса вдоволь поизголялась над КПРФ, выхватывая из контекста и передергивая различные фрагменты программы.

Эффективным информационным поводом является выступление в поддержку кандидата известных и авторитетных деятелей (необязательно политиков); в более широком плане – их активность по оказанию такой поддержки, в особенности если последняя носит сенсационный характер. Вспомним приезд А. Делона в Красноярский край к своему другу А. Лебедю. Вряд ли на сколь либо значительную часть избирателей подействовали бы призывы А. Делона: «Голосуйте за Лебедя!»; да он, собственно, никаких таких призывов и не делал. Зато интрига вокруг поездки (приедет или нет?), затем появление А. Делона на собственном самолете; контрпоездка А. Пугачевой якобы в поддержку конкурента А. Лебедя превратили данный сюжет в сенсацию всероссийского масштаба, которая  обеспечила А. Лебедю долговременное присутствие в федеральных СМИ.

Близким по характеру информационным поводом является публичное заявление известных (и даже малоизвестных) в округе общественных организаций об их поддержке кандидата, а так же торжественное подписание с такими организациями различных договоров о союзе и сотрудничестве. Если некоторые из организаций-союзников пользуются реальным авторитетом у определенной части избирателей, то, помимо очередной «засветки» кандидата, данный повод будет направлен и на адресную агитацию соответствующей целевой аудитории. Той же цели могут служить и различные предложения кандидата по решению проблем тех или иных групп избирателей.

Часто информационным поводом являются разнообразные инициативы, адресованные конкурентам; например: предложение опубликовать налоговые декларации; всем вместе отказаться от депутатской неприкосновенности, всем пройти медкомиссию, всем договорится о корректных методах ведения кампании; и т.д., и т.п. Отметим, что если одна из подобных инициатив адресована вам со стороны конкурента, то, как бы такая инициатива не была разумна и правильна сама по себе, на нее лучше либо вообще не реагировать, либо выступить с контринициативой. В противном случае вы начнете работать на конкурента.

Отдельно  следует остановиться на негативных информационных поводах: событиях и сюжетах, в связи с которыми СМИ отзываются о кандидате в отрицательном  контексте. Стратегически данный прием мотивирован тесной связью между положительным образом и антиобразом кандидата: провоцируя накачку своего антиобраза, кандидат одновременно усиливает и образ. Формирование положительного образа через негатив является чуть ли не единственным способом косвенной рекламы во враждебных кандидату СМИ. Кроме того, этот способ может оказаться и очень эффективным: вспомним, что положительный образ Б. Ельцина у избирателей во многом был сформирован в конце 80-х годов именно благодаря нападкам на него в коммунистической прессе. 

Особый интерес представляет такой тип информационного повода, как скандал. Российская публичная политика вообще изобилует скандалами; и ряду ее известных лидеров именно скандалы дали мощный импульс в их карьере.

Наиболее распространенными являются две типовые схемы скандалов.

 Первая из них заключается в провоцировании как можно более жесткой атаки на кандидата со стороны «врагов» (от придирок к кандидату со стороны избирательной комиссии до действий, угрожающих его жизни и здоровью). Такой тип информационных поводов весьма эффективен в кампаниях на узнаваемость, при формировании образа «пострадавшего за правду» и в кампаниях на контрходе. Если кандидату удается в результате скандала убедительно представить себя как жертву несправедливых преследований, один-два хорошо раскрученных сюжета подобного рода могут обеспечить ему победу в кампании. 

Здесь необходимо обратить внимание на один принципиальный момент. Для того, чтобы описанная схема сработала, кандидат действительно должен восприниматься как реальная угроза противостоящим ему силам. И атака на него должна быть реальной, а не имитированной; хотя кандидат и может всячески провоцировать ее своим поведением. В противном случае положительной отдачи не будет; скорее наоборот. Избиратели и СМИ обладают достаточно развитым чутьем на фальшивки. В истории российских избирательных кампаний известны случаи, когда, например, офисы довольно безобидных кандидатов вдруг начинали взрываться. И без всякой пользы для них: всем было понятно, откуда растут ноги у таких «скандалов».

Вторая типовая схема скандала состоит в яркой реакции (поступке) кандидата на ту или иную ситуацию. При этом ситуация должна восприниматься как сложившаяся естественным путем, без особого участия кандидата, а поступок выглядеть как можно более эффектным и вызывающим. Два известных всей стране примера: демонстративный уход Г. Явлинского из правительства России в качестве протеста против отказа от программы «500 дней» и стакан апельсинового сока В. Жириновского, выплеснутый в лицо Б. Немцову перед телекамерой. 

Обратим внимание, что оба при этом четко работали в своем образе и на свой базовый электорат: Г. Явлинский как «самый честный»; В. Жириновский – как «самый сильный». Поменяйте в описанных ситуациях Г. Явлинского и В. Жириновского местами – и в результате скандала оба, скорее всего, остались бы без базового электората.

Скандал является не только весьма сильным, но и обоюдоострым оружием; и его желательно разыгрывать из заранее выбранного образа. В противном случае громкий скандал сам по себе может придать кандидату такой образ; что потом, как говориться, костей не соберешь.

Известен случай, когда один из кандидатов в немецкий бундестаг опубликовал в газете свою фотографию в совершенно голом виде, снабдив ее подписью: «Вы от меня обалдеете!». Возможно, кандидат испытывал проблему с узнаваемостью, и хотел таким образом ее решить. Узнаваемости он действительно добился; причем не только в своем округе, но и в «мировом масштабе». Однако после такого скандала единственный образ, в котором он мог работать – это что-то вроде Чичолины (знаменитая порнозвезда, успешно избиравшаяся в итальянский парламент).   

Искусственно сконструировать ситуацию, в которой возможен скандал в форме поступка, крайне затруднительно. Ее возникновение представляет собой тот самый счастливый случай, который надо ухватить. Зато сам поступок полностью находится в распоряжении кандидата, и он всегда должен быть морально готов использовать подвернувшуюся ситуацию по полной программе.

Наше замечание о моральной готовности к поступку отнюдь не случайно. Довольно часто возможность эффективного скандала упускается потому, что кандидат опасается идти до конца, или же просто не понимает необходимости такого поведения. В качестве примера можно привести две практически идентичные ситуации: отстранение от ведения следствия по узбекскому делу Т. Гдляна и отставку Ю. Скуратова с поста генерального прокурора. Т. Гдлян сразу же поднял шум чуть ли не до небес, персонально обвинив в воровстве и коррупции всех высших руководителей государства вплоть до М. Горбачева. В результате нажитого им благодаря этому скандалу политического капитала хватает для того, чтобы до сих пор без особых проблем выбираться в Государственную Думу. Ю. Скуратов пошел по тому же пути, но очень осторожно: конкретных фактов коррупции не приводил, известных имен не называл; ограничился намеками и экивоками. Возможно, его не оставляла надежда вернуться во власть чисто аппаратным путем, и он не хотел окончательно рвать все связи. В результате получилось то, что всегда получается, когда одновременно играют в публичную и аппаратную политику: Ю. Скуратов провалился и там, и там.

Завершая тему скандала как информационного повода, отметим, что к настоящему времени его эффективность значительно упала по сравнению с началом девяностых. Избиратели настолько устали от непрерывных скандалов в российской политике, что просто перестают их замечать. И все же в процессе избирательной кампании ни одному кандидату не следует отказываться от возможности использования такого выигрышного информационного повода, как хороший скандал.

При отработке информационного повода в СМИ можно выделить четыре этапа:

· анонсирование события, образующего информационный повод. Оптимальным вариантом старта является использование для этого новостных сюжетов в программах новостей на ТВ, радио и в газетах;

· дискуссия вокруг информационного повода: реакция представителей общественности, СМИ и конкурентов на событие. Реакция обычно бывает как позитивной, так и негативной, что дает возможность продолжать крутить информационный повод в форме реакции на реакцию и т.д.;

· аналитика: обсуждение информационного повода в итоговых аналитических теле и радиопередачах и в аналитических публикациях в прессе;

· последействие: новизна информационного повода затухает, но периодически СМИ продолжают упоминать его как некое типическое, знаковое событие.

Понятно, что отработать информационный повод по полной программе можно лишь тогда, когда он весом и интересен. Иногда все заканчивается на новостных сюжетах. Иногда не удается добиться ничего, кроме упоминания информационного повода в лентах новостей информационных агентств; но и такой мелочью, вообще говоря, пренебрегать не следует.

Заказные сюжеты в СМИ являются более легким по реализации жанром косвенной рекламы по сравнению с предыдущим, поскольку подразумевают появление кандидата на телеэкране или в газетных публикациях не как следствие некого информационного повода, а в результате простой договоренности со СМИ. Зато это и менее эффективный жанр: отсутствует яркое событие, связанное с появлением кандидата в СМИ и привлекающее к нему дополнительное внимание. Поэтому под заказные сюжеты часто пытаются подогнать тот или иной информационный повод,  даже самый хилый; который хоть как-то мотивировал бы «засветку» кандидата. 

Диапазон возможных заказных сюжетов, как и информационных поводов, практически безграничен. В качестве примера приведем несколько типичных вариантов заказных сюжетов на телевидении:

· выступление кандидата в общественно-политических передачах в качестве главного героя или одного из главных героев;

· выступление кандидата в качестве комментатора к тем или иным событиям;

· сюжеты, обыгрывающие профессию и (или) биографию кандидата. В зависимости от кандидата, такие сюжеты могут и не иметь никакого отношения к политике;

· участие кандидата в телевизионных конкурсах и викторинах;

· семейные передачи с участием членов семьи кандидата;

· фоновые сюжеты (мелькание): наезд телекамеры на кандидата при демонстрации митингов, собраний, конференций, концертов, спортивных состязаний;

· и т.д.

Аналогичный набор сюжетов используется на радио и для заказных публикаций в газетах.

Довольно часто организаторы кампании косвенной рекламы пытаются запихнуть кандидата во все мыслимые и немыслимые сюжеты, руководствуясь известным принципом: любое упоминание о кандидате идет на пользу, за исключением сообщения об его смерти. В общем это правильно; но с одной существенной оговоркой: эффективность того или иного заказного сюжета может быть совершенно разной в зависимости от конкретной ситуации, сложившейся в избирательной кампании к моменту демонстрации сюжета.

По законам жанра, кандидат обозначается как кандидат только в общественно-политических сюжетах. В остальных случаях – это просто интересный человек. Поэтому, если кандидат не обладает узнаваемостью и достаточно сформированным образом, эффективность его демонстрации в  неполитических сюжетах близка к нулю: избиратели просто не поймут, что перед ними их кандидат. Мы обращаем внимание читателей на это обстоятельство, поскольку PR-агентства, организующие косвенную рекламу, обычно делают упор именно на неполитические сюжеты; подкрепляя это довольно убедительными соображениями: демонстрация привлекательных человеческих качеств кандидата; выход на широкую аудиторию, которая не интересуется политикой и т.д. По сути, здесь имеется ввиду неполитическое расширение положительного образа кандидата. Говоря о стратегии кампании, мы отмечали, что расширение образа – весьма важная задача; но решать ее имеет смысл лишь тогда, когда есть чего расширять. Если избиратели не знают, что демонстрируемый им приятный и симпатичный человек является еще и кандидатом, фамилия которого находится в избирательном бюллетене; вряд ли даже самый выигрышный сюжет даст отдачу в виде голосов на выборах.

Таким образом, при построении программы демонстрации заказных сюжетов и косвенной рекламы в целом, надо ясно представлять, какая задача решается на каждой стадии кампании. Если речь идет о достижении узнаваемости, формировании положительного образа и фиксации базового электората, упор необходимо сделать именно на общественно–политических сюжетах. Неполитические сюжеты более эффективно решают задачу расширения образа.

Остановимся кратко на особенностях некоторых заказных сюжетов.

Одним из самых выигрышных среди общественно- политических сюжетов являются теле и радиопередачи типа «Прямая линия» (или «Горячая линия»): кандидат в прямом эфире отвечает на вопросы ведущего и избирателей. При этом желательно, чтобы вопросы были острыми и провокационными – у передачи появляется интрига и она смотрится с интересом. Если основное интервью кандидата продуманно и отработанно хорошо, он всегда выйдет из подобной передачи победителем.

В принципе, еще более эффективными являются дебаты между кандидатами. К сожалению, в практике отечественных избирательных кампаниях культура организации дебатов крайне низка. Некоторые ведущие почему-то воспринимают самих себя как главных участников и видят свою задачу в том, чтобы показать зрителям, насколько сами они умнее и лучше этих убогих кандидатов. В результате подобных «дебатов» в проигрыше оказываются все кандидаты-участники.

Кроме того, в российских кампаниях участвуют очень разнокалиберные кандидаты – от аутсайдеров, не имеющих ни узнаваемости, ни положительного образа, до несомненных лидеров. Для лидера кампании идти на дебаты с аутсайдером – заведомый проигрыш: он ничего не приобретет и только поднимет малозначительного конкурента до своего уровня. Кандидат со сформированным образом и базовым электоратом при прочих равных условиях проигрывает столкновение с конкурентом, которому нечего терять и который поэтому может вести себя совершенно отвязно. Если конкурент явно отрабатывает образ скандалиста и хама, то попытка ответить ему в том же духе может привести к потере базового электората кандидата. Конкурент же, напротив, только выиграет. Вспомним, чем кончались попытки многих политиков «замочить» В. Жириновского в публичной дискуссии.

 Поэтому, перед тем, как выходить на дебаты; необходимо не только быть уверенным в своем умении вести дискуссию, но четко представлять, как будет действовать ведущий и в каких образах могут работать ваши противники. Если в ситуации дебатов вы неизбежно оказываетесь, как говорится, у короткого конца рычага, то в них лучше не участвовать.

Характерно, что статусные кандидаты, такие например, как  действующие губернаторы, регулярно отказываются от участия в дебатах. И правильно делают. Они предпочитают подставить себя под обвинение в трусости; но все же не идут на риск публичных столкновений с конкурентами, которые легко могут обвинить их во всех бедах региона и поставить в положение оправдывающихся.

Зато для тех же губернаторов и вообще для кандидатов, работающих в образе «начальника», весьма выигрышными являются сюжеты биографического плана; если отрабатывать их в так называемом «режиме баек». Образу «начальника» органически присуща определенная официозность, которая делает его несколько скучным для избирателей. Однако  биография таких кандидатов, как правило, довольно богата на  события, и они могут рассказать много случаев из своей жизни, которые будут восприниматься с исключительным вниманием и интересом. «Режим баек» – прекрасное средство приблизить кандидата к избирателям, сделать его более понятным и доступным; более «своим». Он хорош и для формирования, и для расширения положительного образа. Заметим, что официальные биографические сюжеты, восхваляющие кандидата, обычно малоэффективны.

Естественно, сюжеты в «режиме баек» подходят не только «начальникам», но практически всем кандидатам.

Принимая решение о участии кандидата в неполитических передачах, надо хорошо чувствовать жанр каждой из них. Некоторые передачи сознательно строятся таким образом, чтобы их участники предстали перед зрителями немного в смешном свете и казались слегка глуповатыми. Ясно, что «засветка» кандидата в подобных сюжетах без учета их специфики не принесет ему ничего хорошего. Специальная подгонка жанра под кандидата также малоперспективна: передача потеряет привлекательность и будет смотреться фальшиво и заангажировано.

  В таких случаях необходимо найти решение, иногда довольно нетривиальное, которое, не меняя привычного характера передачи, позволило бы все же показать нужного кандидата в выгодном свете. Прекрасным примером подобного решения является передача «Поле чудес» накануне  выборов 96г., когда вместо живых участников президентской гонки на сцену были выведены их куклы. Кукла Б. Ельцина с блеском победила куклы конкурентов (что и требовалось), а передача полностью сохранила свой легкий и веселый стиль.

Фоновые сюжеты играют двоякую роль: демонстрируют круг знакомств и интересов кандидата  (кандидат как участник различных официальных мероприятий, как зритель на концертах, спортивных состязаниях и т.д.) и обеспечивают его присутствие в информационном поле кампании. Понятно, что отдачу от фоновых сюжетов можно получить только когда кандидат обладает высокой узнаваемостью.

Особую роль играют заказные сюжеты в СМИ, уровень которых выше, чем уровень проводимой избирательной кампании. Для федеральных кампаний это  публикации в зарубежной прессе; для региональных – появление кандидата в федеральных СМИ; и т.д. Такие сюжеты  подчеркивая интерес к кандидату в более высоких сферах, становятся информационным поводом для засветки кандидата в СМИ, уровень которых соответствует уровню его кампании (эффект обратной волны). Описанный прием имеет смысл использовать в кампаниях любого уровня. В частности, типичной акцией косвенной рекламы для выборов в местное самоуправление (мелкие по масштабу и малобюджетные кампании) является публикация о кандидате в одной из известных областных газет с последующим распространением тиража (или ксерокопии статьи) среди избирателей в качестве агитационного материала и серий откликов на указанную публикацию в местной прессе.

В заключение – о некоторых технических вопросах организации косвенной рекламы.

1. Начнем с такой деликатной темы, как  оплата косвенной рекламы.

Формально вся косвенная реклама осуществляется бесплатно, поскольку она вроде бы и не реклама вовсе и проводится якобы по инициативе самих СМИ. В реальности СМИ проявят инициативу только тогда, когда кандидат соответствующим образом ангажирован (поддерживается хозяином СМИ), или же когда он готов платить. В большинстве же случаев требуется и то, и другое. Исключение здесь делается только для так называемых федеральных ньюсмейкеров – политиков, известных всей стране; однако во время избирательных кампаний, как правило, платят и они. Расходы на косвенную рекламу иногда составляют основную часть бюджета кампании и осуществляются они посредством пресловутой «коробки из-под ксерокса»: через черную кассу, в обход положений закона и официальных счетов  кандидатов и избирательных объединений. 

Обсуждать, хорошо это или плохо, не входит в задачи авторов. Мы просто описываем сложившуюся практику, отлично известную каждому, кто хоть немного занимался избирательными кампаниями.

Планировать затраты на косвенную рекламу на порядок труднее по сравнению с рекламой прямой. Никаких официальных расценок и прейскурантов в этой области, естественно, не существует. Вопрос решается через конкретные договоренности кандидата и его штаба со СМИ. 

Кроме того, стоимость освещения информационного повода существенным образом зависит его характера. Как правило, чем сильнее и ярче повод, тем дешевле обходится его освещение в СМИ.  Если выступить с заявлением, осуждающим губернскую власть, размещение этого заявления в федеральных СМИ обойдется очень дорого (губернские СМИ, скорее всего, его вообще не заметят).  Сопроводив заявление какой-либо яркой публичной акцией типа торжественного сожжения чучела губернатора, можно значительно снизить стоимость размещения информационного повода. А если  рискнуть пойти на крутой скандал: например, запустить в губернатора тортом перед телекамерами - скандалиста точно покажут по всем федеральным каналам; причем совершенно бесплатно.

 В общем, при планировании косвенной рекламы никогда нельзя предугадать с абсолютной достоверностью, какая часть средств пойдет на генерацию информационных поводов; какая – на их размещение и т.д. В такой ситуации целесообразно заранее отвести определенную сумму затрат на косвенную рекламу, имея в виду, что привязка этой суммы к конкретным мероприятиям достаточно условна и будет существенно меняться по мере реализации программы. Часть средств следует зарезервировать на обслуживание выигрышных информационных поводов, которые могут неожиданно возникать в ходе кампании.

Несмотря на все перечисленные проблемы, опытные избирательные технологи достаточно хорошо представляют примерные затраты на косвенную рекламу и могут планировать их с  приемлемой точностью.  

          2. Как уже отмечалось, наиболее трудоемкой задачей косвенной рекламы является генерация информационных поводов. Обычно этой задачей занимается неформальная группа, в которую входит кандидат, руководитель и несколько ведущих специалистов штаба (PR-группа). При организации работы данной группы важно нащупать баланс между творческим и импровизационным характером ее деятельности (без которой генерация информационных поводов немыслима) и плановым началом. В противном случае многие эффективные информационные поводы могут так и остаться на уровне идей. 

 Мы рекомендуем оформлять каждый информационный повод в качестве локального проекта кампании: документа размером в две-три машинописные страницы, в котором фиксируется цель повода, генерируемое событие, ожидаемая отдача, план и смета мероприятий (включая затраты на освещение в СМИ), а также указывается ответственный за реализацию информационного повода.

3. Еще одно традиционно узкое место при реализации программы косвенной рекламы – написание заказных статей для газет. Обычно считают, что основные проблемы могут возникнуть вокруг размещения таких статей. Однако на практике чаше бывает наоборот: в самый неподходящий момент неожиданно выясняется, что размещать, собственно говоря, нечего. Поэтому уже на стадии разработки проекта рекламной кампании необходимо иметь комплект доброкачественных заготовок для заказных материалов в прессе. Как уже отмечалось, универсальным набором таких заготовок является основное интервью кандидата.

4. Для  организации косвенной политической рекламы в качестве подрядчика могут привлекаться профессиональные PR-агентства. При этом на агентство возлагается не только размещение информации о кандидате в СМИ, но и создание информационных поводов и заказных материалов. Собственно, именно в этом и заключается смысл PR. 

Мы специально обращаем внимание читателей на данное обстоятельство, поскольку иногда агентство-подрядчик действует только как посредник между кандидатом и СМИ и не желает отвечать за характер и качество размещаемой информации. На наш взгляд, такой посредник абсолютно не нужен. Легенды об особо интимных связях тех или иных агентств с руководителями СМИ и об их исключительных возможностях по размещению информации в подавляющем большинстве случаев на проверку оказываются сильно преувеличенными. За последние 10 лет традиции взаимодействия организаторов политических кампаний и прессы настолько устоялись, что не составляет особого труда выйти на СМИ напрямую; не платя при этом комиссионные посреднику. 

Другое дело, когда PR-агентство берет на себя  ответственность не только за размещение информации о кандидате, но и за придание этой информации характера, который бы оптимизировал эффект от ее размещение, а также за создание информационных поводов (совместно с PR-группой штаба). В этом случае профессиональное знание агентством специфики работы СМИ будет исключительно ценным и полезным для организации рекламной кампании.

Поскольку практически любое мероприятие избирательной кампании может быть обыграно как информационный повод, в качестве исходных данных для разработки программы косвенной рекламы агентство-подрядчик должно получить проект  кампании целиком, включая стратегию, тактику и план-график. 

 Исключительно важную роль в реализации программы косвенной рекламы играет пресс-служба кандидата, на организации работы которой мы остановимся в п. 3.3.7.

5. И последнее, что необходимо сказать о косвенной рекламе в избирательных кампаниях.

Сегодня избирательные кампании часто приходится вести в условиях информационной блокады, которую организуют властные органы всех уровней против неугодных им или просто независимых кандидатов. По сути подобные действия властей, наряду с «шефством» над избирательными комиссиями, является одной из самых грязных избирательных технологий, получивших распространение в России. 

В отличие от мероприятий оргмассового направления, заблокировать которые практически невозможно; и от прямой рекламы, минимум которой кандидату гарантирует закон, косвенная реклама может быть вырублена полностью. В таких случаях приходится либо отказываться от нее, либо применять ряд специфических приемов прорыва информационной блокады: например, попытаться сгенерировать скандал, о котором просто невозможно умолчать. 

3.3.6 Наружная реклама и  распространяемые агитационные материалы. Нестандартные формы агитации. 

Наружная реклама и распространение агитационных материалов с исторической точки зрения, пожалуй, самый традиционный и отработанный метод агитации в избирательных кампаниях.  Особо сложных проблем в ходе ее разработки и распространения обычно не возникает. Поэтому здесь мы лишь кратко остановимся на некоторых наиболее характерных моментах.

Распространение наружной рекламы является одним из основных мероприятий практически для всех мелкомасштабных кампаний и для большинства кампаний средних по масштабу; особенно в условиях ограничения  возможностей агитации через СМИ (отсутствие компактного информационного пространства в округе; информационная блокада и т.д.). Но и в крупных, в том числе федеральных кампаниях наружная реклама играет весьма важную роль.  Ее появления показывает избирателям, что где-то рядом живут активные сторонники соответствующей партии или кандидата в президенты, что оказывает убеждающее воздействие не менее, а иногда и более сильное, чем содержание самой рекламы.

В качестве средства завоевания голосов избирателей наружная реклама и агитационные материалы менее эффективны по сравнению с косвенной рекламой СМИ и мероприятиями оргмассового направления. Создать листовку, после ознакомления с которой избиратели сразу станут сторонниками кандидата – это редкостная удача, которой можно добиться далеко не во всякой избирательной кампании. Зато наружная реклама является прекрасным средством обеспечения узнаваемости кандидата и тотальности кампании. К тому же затраты на решение перечисленных задач в мелких и средних по масштабу кампаниях оказываются, как правило, значительно ниже по сравнению с прямой рекламой в СМИ.

Общее требование к рекламной продукции: скромная, но обязательно добротная. Тексты должны легко, без напряжения читаться; фотографии на листовках и плакатах должны быть качественными. Но продукция ни в коем случае не должна выглядеть дорогой и шикарной; иначе вместо рекламы получится антиреклама. 

Не стоит перегружать плакаты и листовки текстами. В части наглядной агитации на избирателя воздействует не только и не столько текстовая информация, сколько правильно выбранная визуальная форма материала, который должен восприниматься с минимумом усилий. 

Естественно, все материалы должны соответствовать создаваемому образу кандидата, выполняться в едином фирменном стиле и содержать телефоны и адреса штаба кандидата и его общественных приемных.

И еще одно общее замечание. Как и в случае с прямой рекламой в СМИ,  использование кандидатом той или иной формы наружной рекламы может в определенной степени модифицировать его положительный образ. Например, рекламные щиты являются характерной приметой нынешнего образа жизни, и используя их, кандидат в определенной степени подчеркивает свою приверженность соответствующим ценностям. Конечно, значимость подобного рода эффектов не стоит преувеличивать, но понимать и учитывать их необходимо.

Перейдем к обсуждению основных форм наружной рекламы и распространяемых агитационных материалов. 

1. Одной из наиболее эффективных форм являются рекламные шиты (постеры). Постеры – своего рода аналог клипов-афиш в прямой рекламе по ТВ: они обеспечивают постоянное присутствие кандидата в информационном поле кампании при сравнительно небольших затратах. Естественно,  эффективность этой формы  существенным образом зависит от конкретных мест размещения постеров. 

Постеры наиболее широко используются в средних по масштабу кампаниях. Их требуемое количество можно определить ориентировочной нормой: один постер на 20-50 тыс. избирателей (в зависимости от структуры округа; в первую очередь -  от количества точек, пригодных для размещения). При увеличении масштаба кампании данная норма также увеличивается. В кампаниях мелких по масштабу постеры обычно не используются.

2. Может быть, еще более эффективной формой являются перетяжки над улицами.  Однако их можно использовать только в достаточно крупных городах, и то далеко не всегда: местная администрация часто запрещает политическую рекламу в  форме перетяжек. Вообще, перед тем, как принимать решение об использовании тех или иных крупных форм наружной рекламы, полезно выяснить, какие ограничения на них действуют в данном округе.

Вокруг крупных форм наружной рекламы часто разворачиваются настоящие военные действия: конкуренты всячески пытаются их портить; местная администрация – запретить или уничтожить, и т.д. Все это является неплохим информационным поводом для косвенной рекламы в СМИ. Поскольку данные формы хорошо заметны на фоне  городского пейзажа, их можно использовать также для различных фоновых сюжетов через их «случайное» появление в видеоряде самых различных телепередач. 

3. Плакаты  гораздо менее эффективны по сравнению с крупными формами наружной рекламы. Информации на них можно разместить не больше, чем на постере, а выжать из них тот или иной информационный повод гораздо труднее; разве что изобразив на них какой-нибудь «прикол», типа В. Черномырдина с руками, сложенными в виде «крыши» (известный плакат НДР кампании 1995г.). Срываются плакаты в ходе кампании так же часто, как и листовки, зато стоят они гораздо дороже. Однако плакаты входят в своего рода обязательную программу агитации, и их полное отсутствие может вызвать недоумение и растерянность у сторонников кандидата. 

За особым разнообразием плакатов гонятся не стоит. Примерная норма для средней по масштабу кампании:

· один тип плаката формата А2, ориентировочный тираж – 1 экз. на 1000 избирателей;

· два-три типа плакатов формата А3, ориентировочный суммарный тираж: 1 экз. на 50-200 избирателей.
Использовать большие плакаты формата А1 имеет смысл только как штучную продукцию. В сущности, это те же постеры. Если и выпускать их, то мелким тиражом и лишь тогда, когда понятно, где будет размещен каждый плакат.

В мелкомасштабных кампаниях можно ограничится одним типом плаката формата А3 при той же норме тиража, или же вообще обойтись без плакатов.

4. Листовки формата А4 - одна из главных форм массирования избирательной кампании. Они дешевы, быстро разрабатываются, выпускаются и распространяются.  На неизбежные действия конкурентов по уничтожению ваших листовок всегда можно ответить вбрасыванием все новых и новых тиражей. «Листовочная война», характерная для большинства выборов, придает определенную интригу  кампании кандидата и эффектно подчеркивает его присутствие  в информационном поле выборов. 

Номенклатура листовок может быть самой разнообразной. Приведем некоторые типовые примеры:

· основная листовка кандидата;

· листовка «Основа предвыборной платформы»

· листовки-призывы в поддержку кандидата от имени известных деятелей и организаций;

· адресные листовки, нацеленные на агитацию той или иной целевой аудитории;

· оперативные листовки-реакции кандидата на текущие события;

· листовки-объявления о встречах с кандидатом и массовых мероприятиях его избирательной кампании;

· листовки контрпропаганды;

· листовка «последнего дня» - выпускается на финише кампании;

· и т.д.

Листовки распространяются тремя способами: через расклейку; прямое распространение (на массовых мероприятиях, встречах с кандидатом, через общественные приемные и т.д.) и посредством безадресной рассылки: распространение по почтовым ящикам. Объем тиражей для расклейки и прямого распространения по 1 экз. каждого вида продукции на 5-10 избирателей. Тиражи для безадресной рассылки определяются количеством квартир в округе.

Большие листовки формата А3 удобно использовать для «высокой» расклейки, так, чтобы их трудно было сорвать с земли. На штабном жаргоне такие листовки часто называют «табуреточными» (чтобы их приклеить, надо встать на табуретку).

5. Близкая к  листовкам продукция - буклеты, предназначенные для прямого распространения и безадресной рассылки. По сути, это та же листовка А4, но изготовленная на более качественной бумаге и сложенная в два-три раза.

6. Брошюры являются весьма хорошим материалом для прямого распространения. Практически в любой кампании (кроме мелкомасштабных) имеет смысл выпустить брошюру «Вопросы к кандидату» (основное интервью) и раздавать ее на встречах с кандидатом и через общественные приемные. Ориентировочный тираж – 1экз на 25-50 избирателей (для средних по масштабу кампаний). Еще одна типовая брошюра  -  предвыборная платформа кандидата. Здесь, однако, тираж может быть минимален: в избирательной кампании сам факт наличия платформы обычно важнее ее содержания.

Если в кампании исключительную роль играет одна из тем (например, нацеленная на агитацию важной целевой аудитории), имеет смысл подкрепить ее выпуском соответствующей брошюры.

Одна практическая рекомендация для разработки брошюр: не экономьте на обложке! Серая и убогая обложка создаст у избирателей соответствующее впечатление о кандидате.

7. Мелкие формы агитационных материалов обычно также используются для прямого распространения.

Здесь прежде всего следует отметить визитки кандидата. Как ни странно, этой формой  часто пренебрегают – и совершенно напрасно. Типичный случай: избиратель в результате общения с кандидатом и его командой готов проголосовать за него – но не запомнил  фамилию кандидата. Во избежание  этого необходимо, чтобы при любом контакте с командой кандидата избиратель  получал визитку. Конечно, визитка тоже может быть потеряна, но все же вероятность того, что фамилию кандидата не забудется, существенно возрастает. Поэтому мы обязательно рекомендуем использовать визитки; причем самые простые и дешевые. В самых мелких по масштабу кампаниях они, наряду с основной листовкой, вообще могут оказаться единственным агитационным материалом. 

Традиционной малой формой являются карманные календарики с портретом кандидата или же цветные карточки того же формата, содержащие, помимо портрета, некую интересную информацию: от   расписания движения транспорта до астрологических прогнозов. Они играют примерно ту же роль, что и визитки, причем с гораздо большей эффективностью: полезную и красивую вещь избиратель не потеряет. Правда, и стоит такая продукция гораздо дороже визиток.

Очень хорошей формой являются наклейки (изготовляются на самоклеющейся бумаге). Они удобны для распространения в  транспорте и других местах, где расклейка обычных листовок сопряжена с трудностями. Их также часто используют в интересах контрпропаганды, приклеивая к агитационным материалам конкурентов. Наклейки (и вообще любая продукция, изготовленная на самоклеющейся бумаге) – прекрасный инструмент «листовочной войны): сорвать их на порядок труднее, чем приклеить.

8. Несколько слов о сувенирной продукции: футболках, бейсболках, значках, целлофановых пакетах, ручках, бланках, брелоках и т.д. В российских избирательных кампаниях (в отличие от западных) практически отсутствуют случаи, когда от подобной продукции была заметная отдача в смысле ее воздействия на избирателей. Зато ее наличие вдохновляющим образом воздействует на актив кампании и повышает уровень кандидата в общественном мнении. В общем, сувенирная продукция играет примерно ту же роль, что и мундиры, ордена, значки и другие знаки различия в армии: воевать напрямую не помогает, но боевой дух поддерживает, и неплохо. Конечно, выпуск сувенирной продукции нельзя отнести к первоочередным задачам кампании, но, если бюджет позволяет, пренебрегать ею не следует.

9. В заключение – о нестандартных  формах агитации.
Графити (надписи на стенах и заборах в жанре «народного творчества») по характеру воздействия близки к постерам, но, естественно, неизмеримо дешевле. Они особенно эффективны для решения задач контрпропаганды. К жанру «народного творчества» относятся также маленькие листовки-клипы (формат А4/2 и А4/4), используемые в духе партизанских действий, и устный фольклор: распространение всяких слухов, частушек и т.д. Агитация под «народное творчество» далеко не проста: она никоим образом не должна походить на обычные агитки, но выглядеть естественной и идущей от души. Если этого удается добиться, такая агитация может сыграть весьма важную роль в избирательной кампании.

Почему-то в российских кампаниях мало используется такая форма агитации, как люди-бутерброды: двухсторонние плакаты, надетые на агитатора. На наш взгляд,  если делать подобные плакаты от руки, создавая впечатление, что человек сам, под влиянием искреннего порыва их изготовил и вышел на улицу, это будет довольно убедительно. Во всяком случае, убедительнее рекламы на автобусах и автомобилях, которая используется гораздо чаще.

Что касается всяких экзотических дорогостоящих акций, типа запуска аэростатов и разбрасывания листовок с вертолетов и самолетов, то мы относимся к ним достаточно скептически. Первое, что в таком случае могут подумать избиратели – кандидат бесится с жиру. Конечно, каждая такая акция обеспечивает информационный повод, но повод, прямо скажем, сомнительный. На наш взгляд, все это может иметь смысл только в условия довольно специфической избирательной кампании, типа рассмотренной выше президентской кампании Б. Ельцина 1996г.

Кроме того, иногда проведение вычурных рекламных акций требует несообразно больших усилий от штаба, не идущих ни в какое сопоставление с возможной отдачей от них.

В одной из федеральных кампаний по выборам в Госдуму, в которой участвовали авторы, под напором «советчиков» (которых в подобных кампаниях пруд пруди) было принято решение о необычной акции: проецировании на стены домов огромных изображений лидеров списка. Предполагалось, что помимо прямой отдачи, таким образом будет создан мощный информационный повод для засветки списка во всех СМИ, особенно по федеральному ТВ. Штабу кампании было поручено проработать  детали.

 Прежде всего, выяснилось, что для реализации предложенной акции требуется специальная аппаратура – лазерная пушка. Весом и размером этот агрегат примерно соответствовал артиллерийскому орудию среднего калибра; а для его обслуживания требовался электрический генератор такого же размера и веса. Поскольку в России требуемой лазерной пушки не оказалось, ее пришлось выписывать из-за границы, вместе со штатом специалистов, которые умеют с ней работать. К пушке необходимо было приставить круглосуточную охрану, а к специалистам – переводчиков. Все это хозяйство и обслуживающую его команду надо было молниеносно перебрасывать от одного крупного города к другому, чтобы охватить как можно больше избирателей в сжатые сроки  кампании. При этом городские власти, едва услышав о  лазерной пушке, впадали в ступор. Требовались поистине титанические усилия, чтобы убедить их, что никто не собирается устраивать на вверенной им территории что-то вроде звездных войн.

В итоге выяснилось, что для реализации блестящей идеи с лазерной пушкой наличными силами штаба придется отказаться от всей остальной избирательной кампании.

Как говорится, не было бы счастья, да несчастье помогло. Пушка застряла на таможне: оказалось, что среди более чем полтораста тысяч разрешенных к ввозу в страну типов товаров и оборудования лазерных пушек не значится. В конце концов, руководство списка, забросив все остальные дела и пустив в ход все свои связи, вытащило-таки пушку из таможни – примерно в середине последнего дня, разрешенного законом для агитации. Так что немногочисленные москвичи, оказавшиеся ближе к полночи на улице, могли наблюдать финал эпопеи: демонстрацию огромных светопортретов лидеров списка на стенах зданий почти что безлюдного города.

Думаем, что после этого читателям понятно несколько нервное отношение авторов к чересчур необычным рекламным акциям.  

3.3.7 Организация работы пресс-службы и другие задачи направления.

При изучении литературы по организации выборов  может сложится впечатление, что пресс-служба кандидата (партии) – чуть ли не самая отработанная область избирательных технологий. Во многих руководствах все задачи и функции пресс-службы детально и грамотно расписаны; и дело остается за малым – воплотить рекомендации в жизнь.

  Однако, если обратиться к реально сложившейся российской практике, сразу же оказывается, что лишь в одной избирательной кампании из 10 пресс-служба оказывается на уровне задач, предписанных теорией. Причем речь здесь идет не о мелкомасштабных кампаниях, в которых пресс-служба может рассматриваться как излишняя роскошь. В большинстве выборов уровня губернаторских и даже федеральных пресс-службы также сплошь и рядом не оправдывают возлагающихся на них надежд.

Понятно, что за столь массовым явлением не могут не стоять объективные причины.

На наш взгляд, обозначенная проблема порождается двойственным характером функции пресс-службы в избирательной кампании. С одной стороны, она обязана решать целый ряд хотя и весьма важных, но чисто технических задач. С другой стороны, активно участвовать в генерации и размещении информационных поводов и косвенной рекламы в целом, что требует глубокого понимания не только специфики СМИ, но и определенного уровня владения избирательными технологиями. И хотя техническую составляющую работы пресс-службы подчас довольно тяжело оделить от творческой, для их реализации требуется  несколько разный характер организации работы и различная квалификация специалистов.

Остановимся на этих вопросах подробнее.

С технической точки зрения на пресс-службу возлагается решение следующих  задач:

· составление медиа-карты округа и паспорта действующих на его территории СМИ;

· ежедневное отслеживание СМИ и ознакомление кандидата и руководства штаба с наиболее важными сюжетами и публикациями;

· разработка еженедельных аналитических справок по освещению кампании в СМИ;

· подготовка пресс-пакета для СМИ (в пресс-пакет обычно входит официальная биография кандидата, набор его фотографий, месседж и речевые модули, основное интервью и основа предвыборной платформы);

· подготовка и рассылка пресс-релизов и пресс-справок;

· оперативная подготовка и рассылка позиций, заявлений и обращений кандидата и его пресс-службы;

· подготовка выступлений кандидата;

· организация пресс-конференций и различного вида других контактов кандидата и его штаба со СМИ;

· и т.д.

Для выполнения перечисленных функций в состав пресс-службы входят, помимо ее руководителя, журналист (журналисты) и технические работники.

Все это, однако, хотя и очень важная, но все же чисто техническая сторона дела. Однако работа пресс-службы приобретает совершенно иной характер, если в ее состав входит высококвалифицированный пресс-секретарь, отлично знающий специфику работы СМИ и имеющий авторитет и связи в журналистской среде. Если пресс-секретарь вдобавок обладает опытом участия в выборах, хорошо представляет стратегию и тактический рисунок капании, инициативен и умеет генерировать информационные поводы, он становится одной из ключевых фигур избирательного штаба. В этом случае пресс-служба  фактически начинает действовать как полноценное PR-агентство по продвижению кандидата. В результате цели рекламной кампании могут быть достигнуты при весьма значительной экономии средств.

Главные проблемы вокруг пресс-службы как раз и возникают из-за того, что специалиста подобного уровня найти далеко не просто. И стоят такие специалисты весьма дорого: пресс-секретарь обычно является одним из наиболее высокооплачиваемых работников штаба. Скупиться здесь не стоит: первоклассный пресс-секретарь в ходе кампании окупит себя сторицей. Но только первоклассный: специалист более низкой квалификации не потянет творческую составляющую работы.

Те, кто работал в избирательных штабах, хорошо знают, что проблема поиска походящего пресс-секретаря является оной из самых трудноразрешимых при комплектовании команды кандидата. Однако именно в этом случае оправдан максималистский подход: либо первоклассный секретарь, либо никакого. Точнее, работу пресс- службы и штаба в целом следует строить в зависимости от того, какого уровня специалиста удалось пригласить на должность пресс-секретаря. Если не получилось найти пресс-секретаря необходимой квалификации, то всю работу пресс-службы с самого начала нужно рассматривать как чисто техническую, а содержательную составляющую возложить на неформальную PR-группу штаба и на агентство-подрядчика. В этом случае удастся избежать многочисленных сбоев и разочарований, с которыми столь часто связана работа пресс-служб в избирательных кампаниях.

Еще одно важное замечание по организации работы пресс-секретаря. Приглашает высококвалифицированный специалист должен использоваться, чтобы его работа давала максимальную отдачу. Прежде всего, его необходимо разгрузить от решения чисто технических задач, снабдив соответствующим штатом сотрудников. И, главное, предоставить в его распоряжение определенный фонд для работы с журналистами. Пресс–секретарь может значительно удешевить рекламную кампанию и придать ей высокую эффективность; но сделать ее бесплатной в нынешних российских условиях не сможет никакой гений. Вынуждая пресс-секретаря организовывать только бесплатное размещение материалов, вы просто разрушите его авторитет в журналистских кругах. Скорее же всего, чтобы не потерять этот авторитет, умный пресс-секретарь просто начнет саботировать работу. 

Остановимся кратко на других задачах агитационно-рекламного направления.

Оперативную подготовку выступлений, заявлений, обращений и позиций кандидата наиболее целесообразно возложить на пресс-службу, для чего в ее состав следует ввести одного-двух профессиональных журналиста, пишущих на политические темы.

Задача группы сопровождения кандидата – фиксация его выступлений и других действий в ходе кампании на видео и аудионосители. Работа группы сопровождения важна для создания банка видеоинформации, который, в свою очередь, может оказаться весьма полезным при создании агитационных материалов. Организационно группу сопровождения целесообразно также включить в состав пресс-службы.

По-хорошему, группы сопровождения целесообразно приставить и к основным конкурентам кандидата. 

Как  читатель легко может догадаться из всего предыдущего изложения, авторы не причисляют разработку предвыборной платформы кандидата к числу первоочередных задач избирательной кампании. Тем не менее является традиционным атрибутом любой кампании, и полностью отказываться от нее все же не стоит. Хотя бы  затем, чтобы на часто задаваемый вопрос: «А есть ли у вас предвыборная платформа?» было что предъявить. Кроме того, процесс создания платформы может быть обыгран как информационный повод.

Место и роль предвыборной платформы в избирательной кампании становятся более понятны, если соотнести ее с другими материалами программного характера. Листовка «Основа предвыборной платформы» и основное интервью кандидата – чисто агитационные материалы, адаптированные так, чтобы они были понятны массовому избирателю. Предвыборная платформа – достаточно серьезный документ, адресованной в первую очередь узкой категории политически «продвинутых» избирателей. С точки зрения агитации массового избирателя первоочередную роль играет не содержание платформы, а сам факт ее наличия и набор информационных поводов, которые дает процесс разработки, обнародования и обсуждения платформы. 

Что касается более капитального документа – политической программы партии и (или) кандидата – то, как уже отмечалось, мы считаем, что вопросы ее разработка  не относятся к задачам избирательной кампании, и должны рассматриваться в более широком контексте общей политики кандидата. Именно поэтому, говоря об избирательной кампании, авторы предпочитают использовать термин «предвыборная платформа», чтобы подчеркнуть отличие документа, разрабатываемого применительно к конкретным выборам, от более долгосрочной программы действий.

 Разработку платформы целесообразно поручить специальной группе сотрудников, чтобы не отвлекать на нее ведущих сотрудников штаба. Оформить разработку лучше всего в форме малотиражной брошюры.

            3.4 Оргмассовое направление в избирательных кампаниях.
3.4.1 Задачи направления и его роль в избирательной кампании.

В рамках оргмассового направления решаются следующие задачи:

· формирование команды активистов для проведения кампании  кандидата в округе; 

· сбор подписей для выдвижения кандидата и списка;

· ведение баз данных по избирателям;

· реализация технологий непосредственной работы с избирателями «на дому»: кампания «от двери к двери», телефонное внедрение, адресная рассылка;

· подготовка и реализация программы встреч кандидата с избирателями;

· массовое распространение материалов наружной рекламы и агитационных материалов (в т.ч. безадресная рассылка);

· массовые мероприятия (митинги, пикеты, концерты и т.д.);

· организация работы общественной приемной;
· контроль голосования на избирательных участках.

Непосредственная работа с избирателями в ходе кампании имеет гораздо более долгую историю по сравнению с политической рекламой. Его корни уходят еще к античным демократиям. 

По мнению практически всех ведущих специалистов, как отечественных, так и зарубежных, непосредственная работа с избирателями значительно эффективнее  агитации через СМИ и наружную рекламу. При личном контакте удается добиться такой степени убедительности и адресности, которая не достигается никакими иными средствами.  Вместе с тем оргмассовое направление гораздо более трудоемко, поскольку его реализация требует мощной команды активистов, способной за достаточно короткие сроки избирательной кампании обслужить практически всех избирателей округа. Создание такой команды требует значительного вложение усилий и времени. 

Указанное обстоятельство является одним из факторов, поддерживающих стабильность политической системы в развитых странах, в которых тактика проведения выборов основана на работе хорошо отлаженных избирательных машин ведущих политических партий. Без поддержки одной из них победа кандидата практически немыслима, как бы изощренно не использовал такой кандидат методы агитационно-рекламного направления.

В этом плане характерен пример американского милллиардера Росса Перро, который в 1992г. попробовал пройти в президенты США как независимый кандидат. У Перро практически не было ограничения по деньгам; ему удалось сформировать весьма привлекательный личный образ, грамотно использовать тот факт, что и демократы и республиканцы успели порядком поднадоесть американским избирателям. Были наняты лучшие специалисты по избирательным кампаниям, использованы самые совершенные технологии работы со СМИ. И бесполезно: никакими силами нельзя было противостоять напору партийных машин, которые как артиллерия, непрерывно бомбили электорат стандартными, десятилетиями отработанными методами прямой работы с избирателями.

В России, по совершенно объективным причинам, практика непосредственной работы с избирателями существенно отстает от западной. К 1993г. ни одна партия, кроме КПРФ, не располагала командой активистов, даже отдаленно пригодной для того, чтобы реализовывать технологии оргмассового направления на сколь либо приемлемом уровне. КПРФ же, в силу своих идеологических особенностей, до последнего времени в основном делала ставку на массовые мероприятия и работу в трудовых коллективах, упуская из виду такие мощнейшие методы, как кампания от двери к двери. Поэтому в кампаниях 1993-96гг. у большинства партий, безусловно, доминировало агитационно-рекламное направление. Именно отсюда берет корни широко распространенное представление, что всю избирательную кампанию можно сделать по телевизору; а ее главным лицом является специалист по телерекламе.

В настоящее время ситуация меняется, и оргмассовое направление начинает приобретать подобающую ему роль в российских избирательных кампаниях. Оно уже доминирует  в мелкомасштабных выборах и становится таковым для выборов среднего масштаба. В федеральных избирательных кампаниях непосредственная работа с избирателями по прежнему продолжает играть вспомогательный характер; однако и здесь ситуация может измениться радикальным образом в связи с массовым внедрением технологии параллельных кампаний (см. раздел 5).

Есть еще один важный фактор, стимулирующий интенсивное развитие оргмассового направления: в отличие от агитационно-рекламного, его крайне трудно заблокировать административными методами. В российских условиях данное обстоятельство может иметь первостепенное значение.

На наш взгляд, с точки зрения тактики в настоящее время внедрение эффективных методов непосредственной работы с избирателями является своеобразной точкой прорыва в российских избирательных технологиях. Кандидаты и партии, опережающие в этом своих конкурентов, могут получить постоянное преимущество перед ними на несколько лет вперед. В этом же ключе можно сказать и об избирательных технологах: по настоящему квалифицированными можно считать только тех специалистов, которые полностью владеют методами оргмассового направления. В конце концов ведь именно оно и является главной тактической особенностью, которая в первую очередь отличает избирательную кампанию от коммерческой рекламы товаров и услуг. И если для реализации большинства задач агитационно-рекламного направления достаточно уметь правильно поставить задачу и привлечь соответствующих специалистов, то в части непосредственной работы с избирателями никакие специалисты руководителю (менеджеру) избирательной кампании не помогут. Здесь профессионалом должен быть он сам.

3.4.2. Формирование команды. 
Ключом к реализации мероприятий оргмассового направления является создание команды активистов избирательной кампании кандидата. Рассмотрение этого важнейшего вопроса мы начнем с  темы, которая почему-то стыдливо замалчивается в российской литературе по выборам. Мы обсудим принципы вознаграждения работы активистов.  

Прежде всего, даже вместо слова «активист» у нас гораздо чаще употребляется «доброволец» (или «волонтер»). Этот термин заимствован из зарубежных пособий и попросту вводит российского читателя в заблуждение. В западных избирательных кампаниях хорошо развит институт добровольных помощников кандидата, которые работают на него бесплатно. В России же сложилась совершенно иная традиция: «добровольные  помощники», как правило, работают за вознаграждение. Насколько нам известно, к системе оплачиваемых активистов иногда приходится прибегать даже кандидатам от КПРФ, не говоря уже о других партиях. Рассуждение на тему, хорошо это или плохо; и как такое вообще могло случиться, не имеют особого практического смысла. Так случилось, и с этим приходится считаться. Даже если команда кандидата состоит сплошь из энтузиастов, готовых  первоначально работать бесплатно, ее довольно трудно будет удержать от развала, когда выяснится (а выяснится непременно), что у его конкурентов люди за ту же работу получают деньги. Конечно, бывают и исключения; однако если до 93г. добровольная и эффективная работа активистов носила массовый характер, то в настоящее время число подобных случаев неуклонно сокращается. Возможно, что в результате очередного всплеска политической активности по образцу конца 80-х – начала 90-х годов ситуация радикально изменится: в избирательные кампании вольется новая массовая волна добровольцев, готовых работать на чистом энтузиазме. Однако пока что наблюдается прямо противоположная тенденция. Поэтому кандидату, который желает поставить эксперимент и сделать ставку именно на бесплатных активистов (добровольцев), мы рекомендуем дважды и трижды подумать. Скорее всего, за такой эксперимент придется заплатить либо отказом от наиболее эффективных мероприятий оргмассового направления; либо провалом этих мероприятий.

Главный недостаток платных активистов: они слабо нацелены на конечный результат избирательной кампании. Самое глупое, что можно тут сделать – посадить активистов на ежемесячную заработную плату. Такое случается либо при недостатке опыта у организаторов кампании; либо когда подрядчик, которому поручена реализация оргмассового направления, хочет освоить средства наивного заказчика при минимуме усилий и головной боли. В результате большинство мероприятий проходит вхолостую: имитируется интенсивная работа, которая не дает никакой реальной отдачи в виде голосов, поданных за кандидата на выборах.

Поэтому система организации работы и вознаграждения активистов должна быть построена на следующих принципах:

· оплате подлежит только участие в конкретных мероприятиях кампании (сдельный характер оплаты);

· необходима постоянно действующая система проверки и контроля работы активистов;

· должна быть предусмотрена система бонусов, ставящая оплату работы в зависимости от конечного результата: количества голосов поданных за кандидата на территории, за которую отвечает тот или иной активист.

Реализация перечисленных принципов требует вполне определенного технологического построения ряда мероприятий оргмассового направления. На конкретных особенностях мы остановимся при обсуждении указанных мероприятий.

Практика привлечения активистов за вознаграждение порождает две довольно опасные иллюзии. Во-первых, начинают считать, что формирование команды активистов является исключительно вопросом денег: можно быстро нанять кого угодно – и проблема решена. Во-вторых, в  ходе кампании к активистам относятся как к обычным наемным работникам. И то, и другое глубоко ошибочно.

Работу активиста в ходе избирательной кампании никак нельзя причислить к обычной трудовой деятельности. Активисту приходится общаться с большим количеством людей; и далеко не всякое такое общение можно считать приятным. Кроме того, общение должно быть результативным: активисту необходимо сагитировать как можно больше избирателей. Здесь необходимы работники вполне определенного склада: социально активные, умеющие и любящие беседовать с людьми, обладающие навыками и опытом общения и, вдобавок, устойчивые к психологическим перегрузкам, которые неизбежны в любой избирательной кампании. Поэтому «кто угодно» для работы активиста явно не годится.

В качестве костяка для формирования команды активистов можно указать четыре источника, значительно отличающиеся друг от друга по степени  эффективности.     

1. Структуры общественно-политических организаций в округе, поддерживающие кандидата исходя из своих политических принципов и интересов. Это – оптимальный вариант: кандидат получает опытных и хорошо знающих округ профессионалов, готовых работать на него не только ради вознаграждения, но и из идейных соображений. К сожалению, воспользоваться этим источником можно далеко не всегда. В России сегодня явный дефицит политических организаций на местах; а политических организаций, способных не только к банальной тусовке, но к реальной работе на выборах, и того меньше.

2. Профессиональные команды, специализирующиеся на решении задач оргмассового направления в избирательных кампаниях. Это тот случай, когда команду действительно можно нанять и не беспокоится о дальнейшем. По эффективности данный источник практически не уступает предыдущему. Однако найм профессиональной команды, как правило, обходится дороже, чем опора на политическую структуру. Кроме того, в отличие от PR-агентств, которых сегодня хоть пруд пруди, подобных команд в России пока что явно недостаточно.

3. Группа личной поддержки кандидата: друзья, товарищи по работе, близкие к нему неполитические организации и т.д. Важным преимуществом такой группы обычно является искренний энтузиазм, с которым она готова поддержать кандидата. Но есть и очевидный недостаток – отсутствие опыта: пока такая команда наберется его, она непременно переболеет всеми обычными в этом случае «детскими болезнями», а время будет потеряно безвозвратно.

4. Административные и производственные структуры, которые кандидат может задействовать в силу своего служебного  положения. Если кандидат не является одновременно и неформальным лидером в данных структурах, то весомой отдачи от них не будет. «Активисты», работающие из под палки, вряд ли смогут сагитировать избирателей.

Важнейшим источником наращивания команды активистов являются люди, приходящие «с улицы» и предлагающие свою помощь в проведении избирательной кампании. Если положительный образ кандидата сформирован правильно и кампания организована грамотно в тактическом плане, такие люди обязательно появятся.  Часто именно из них  получаются самые лучшие активисты. Поэтому, как увидит читатель из дальнейшего изложения, эффективность целого ряда мероприятий оргмассового направления оценивается не только (а иногда и не столько) по количеству избирателей, которых удалось сагитировать в их ходе, а по числу активистов, которых удалось привлечь.

Повторимся:  относиться к активисту кампании как к обычному наемному работнику недопустимо. Естественно, система материального вознаграждения предполагает соответствующий уровень жесткости и требовательности. Но этого недостаточно. Для хорошего активиста серьезнейшим стимулом является сознание собственной приобщенности к важному и интересному делу, ощущение себя членом команды; а также то, что люди, на которых он работает, понимают это и ценят его труд. Активиста, который должен «разогревать» избирателей, необходимо самого постоянно поддерживать в разогретом состоянии. 

Поэтому в любую кампанию, даже федерального уровня, необходимо встраивать ряд специальных мероприятий, которые призваны поддерживать активистов в нужном тонусе. Сюда в первую очередь относится их периодические  инструктажи, на которых необходимо не только давать им соответствующие указания, но рассказывать об общем ходе кампании, о той важной роли, которую они призваны в ней сыграть. Весьма полезны встречи по обучению и обмену опытом, на которых активисты могут почувствовать себя единым коллективом, командой; обменяться различными «охотничьими рассказами». Наконец, активисты должны иметь возможность в любой момент придти со своими вопросами и предложениями (или просто для того, чтобы пообщаться) в штаб и общественные приемные кандидата.

Особую роль играют встречи кандидата с активом кампании, которые необходимо проводить не реже оного-двух раз в неделю. Важность таких встреч для активистов трудно переоценить. Именно на них возникает необходимое чувство близости между активистами и кандидатом. Будь активист хоть трижды наемником, он станет работать на порядок лучше, если искренне гордится своим кандидатом и считает его победу делом не только своей материальной выгоды, но и чести. Поэтому перед тем, как завоевать избирателей, кандидату необходимо сделать своими убежденными и горячими сторонниками актив собственной кампании. Если кандидат к этому не способен – лучше ему и не идти на выборы.

О структурировании команды активистов. 

Команда строится по территориальному принципу: один активист отвечает за работу на одном избирательном участке (обычно не более 1500 избирателей; 750 квартир в условиях городской застройки). В принципе один участок могут обслуживать и несколько активистов; но ответственный – всегда один. Он организует весь комплекс работы с избирателями «на дому» на соответствующем участке; начиная со сбора подписей и заканчивая контролем голосования в день выборов. Через привязку активистов к конкретным участкам решаются две задачи. Во-первых, работа активистов с постоянным контингентом избирателей значительно повышает отдачу от нее. Во-вторых, появляется возможность  вознаграждения активиста по конечному результату – числу голосов, поданных за кандидата на участке.

 Помимо работы на своих участках, активисты периодически задействуются в мероприятиях, привязанных к более крупным территориям (митингам и т.д.).

Структурной единицей, на которой замыкаются активисты, являются территориальные штабы. Количество таких штабов и их расположения определяются характером округа, в первую очередь – удобством доступа к обслуживаемой территории. Как правило, структура штабов соответствует административно-территориальному делению округа. Средняя норма – примерно 100 тыс. избирателей на один территориальный штаб. В компактных округах эта норма несколько увеличивается; в рассредоточенных может довольно сильно уменьшаться. Таким образом, один территориальный штаб обслуживает до 70 избирательных участков и на него замыкается около 70 активистов. Иногда оказывается удобным  организовать указанных активистов в несколько бригад.

Территориальный штаб должен располагать необходимым помещением, оборудованием, транспортом и минимальным штатом сотрудников (3-5 человек). При каждом штабе обязательно должна быть создана общественная приемная кандидата.

Территориальные штабы замыкаются на центральный штаб кампании или на региональные штабы в случае выборов федерального уровня.    

Команда активистов избирательной кампании должна быть полностью сформирована не позднее чем за 30-25 дней до дня выборов. Но и после этого срока ее следует постоянно пополнять и усиливать за счет активистов, приходящих «с улицы».

Практика показывает, что квалифицированная команда активистов, организованная в соответствии с приведенными нормами, способна не только провести весь комплекс заранее запланированных мероприятий оргмассового направления, но и достаточно оперативно доносить до избирателей горячую информацию, представляющую собой  реакцию кандидата на текущие изменения обстановки. Временной интервал между принятием решения и донесением информации в форме безадресной рассылки, расклейки и разбрасывания листовок в этом случае составляет не более двух-трех дней.    

3.4.3 Основные принципы непосредственной работы с избирателями.

Итак, команда активистов сформирована. Теперь каждому из них необходимо максимально эффективно и технологично «обработать» свой избирательный участок в заданные сроки. Данная задача решается путем реализации ряда стандартных мероприятий, которые будут описаны в следующих параграфах. При этом необходимо, чтобы программа указанных мероприятий и деятельность активистов были построены в соответствии с некоторыми общими принципами и правилами агитации, которыми должен хорошо владеть каждый активист.

1. Первый принцип относится к формированию позитивной психологической установки у избирателей по отношению к кандидату.  Он основан на парадоксальном, но давно и хорошо известном свойстве человеческой натуры: люди относятся хорошо в первую очередь не к тому, кто сделал им добро, а к тому, кому сделали добро они сами.  Поэтому наиболее эффективный способ перетягивания избирателей на свою сторону состоит вовсе не в том, чтобы предлагать им что-либо от имени кандидата, пытаться подкупить и тем более раздавать обещания (которым мало кто верит). Главное – убедить избирателя сделать что-либо для кандидата: поставить подпись в поддержку его выдвижения или предвыборной платформы, поучаствовать в одном из мероприятий кампании; еще лучше – помочь организовать такое мероприятие, и т.д. Чем большее участие примет избиратель в игре кандидата, тем вероятнее, что он не только сам проголосует за него, но и начнет уговаривать сделать то же самое членов своей семьи и знакомых.

2. Второй принцип является дополнением первого: часто человеку гораздо больше неприятны те, кому он сам причинил зло, нежели те, кто причинил зло ему. Понимание этой закономерности позволяет минимизировать формирование негативных установок по отношению к кандидату в ходе агитации у части избирателей (хотя полностью избежать этого невозможно). Если активист почувствовал, что избиратель не готов включиться в предлагаемую игру, то этот отказ ни в коем случае нельзя фиксировать – лучше вежливо прервать контакт и возобновить его  спустя какое-то время. Давя на избирателя и провоцируя его на постоянные отрицательные ответы,  активист может сформировать у него такое негативное отношение к кандидату, какого невозможно добиться никаким компроматом.

3. Большое значение имеет технологичность контактов. Бессмысленно тратить время на убежденных сторонников или противников кандидата. Усилия должны быть сосредоточены на тех, кто еще не определился. Но и в этом случае надо стараться, чтобы контакты были не слишком долгими; иначе активист рискует не успеть обслужить всех избирателей своего участка.

4. Если сами контакты желательно делать скоротечными, то количество контактов с каждым избирателям должно быть достаточно большим. В особенности это относится к потенциальным сторонникам кандидата – они постоянно должны ощущать внимание со стороны кандидата и его команды. Существует известное правило «7 касаний»: для того, чтобы уверенно завоевать на свою сторону избирателя, необходимо семь непосредственных контактов с ним (личное письмо кандидата, звонок по телефону, общение с активом в ходе кампании «от двери к двери», привлечение избирателя на встречу с кандидатом или другое мероприятие кампании и т.д.). Конечно, добиться на практике такой интенсивности агитации далеко не всегда возможно, но к этому надо стремиться.

 Заметим, что в упомянутые «7 касаний» не входит агитация через СМИ, наружную рекламу, безадресную рассылку и т.д. – имеются в виду только непосредственное, индивидуальное обращение к каждому избирателю.

5. Наконец, о таком важном факторе, как психологическая установка самого активиста. Ничто не убеждает сильнее, чем убежденность другого человека. Если активист искренне уверен, что его кандидат самый лучший, и что голосовать следует именно за него, он непременно оттранслирует эту уверенность избирателю, что может оказать убеждающее воздействие гораздо более сильное, чем любая рациональная агитация и агитационные материалы.

Поэтому здесь мы еще раз подчеркиваем важность постоянной и целенаправленной работы кандидата и руководителей штабов с активистами. Хорошо «намангнититв» своих активистов, кандидат может получить в результате гораздо больше голосов по сравнению с тем, что он получил бы потратив то же самое время на агитацию избирателей.  

6. И еще о психологической установке активиста. Понятно, что его задача в ходе кампании состоит вовсе не в том, чтобы самоутвердится за счет избирателя, переспорить его, показать, что он умнее и круче, а в том, чтобы получить голос в поддержку своего кандидата. Активист изначально находится в положении просителя, и вести себя он должен соответствующим образом: невзирая ни на что, всегда держаться вежливо, доброжелательно и т.д. Большинство активистов довольно быстро усваивают эти элементарные правила. Однако все же следует указать на необходимость их соблюдения, чтобы уберечь еще не набравших опыта активистов от стандартных ошибок. 

Исходя из сказанного, каждого активиста следует снабдить письменными рекомендациями (инструкцией) по построению общения с избирателями. Они могут особенно пригодиться на первых порах; пока активист еще не наработал достаточного опыта.

Само собой, каждый активист должен назубок знать основные агитационные материалы кампании: биографию кандидата, месседж, основное интервью и т.д.

Итак, прежде чем отправлять начинающего активиста к избирателям, штаб должен побеспокоиться, чтобы  тот усвоил общие  принципы построения агитации. Формы их донесения  до активистов могут быть разные: учеба, деловая игра, инструктаж и пр.     

 На остальных нюансах организации работы активистов мы остановимся по ходу обсуждения конкретных мероприятий оргмассового направления. 

3.4.4  Кампания «от двери к двери».

Кампания «от двери к двери» (полный обход квартир избирателей) – наиболее мощное из средств агитации, находящееся в распоряжении любого кандидата. В принципе она включает в себя весь технологический цикл: обеспечение узнаваемости, завоевание голосов и их фиксацию. Поэтому ее целесообразно задействовать в качестве основного мероприятия практически в каждой кампании мелкого и среднего масштаба. При дефиците ресурсов она довольно часто  оказывается вообще единственным основным мероприятием – все остальные лишь обеспечивают тотальность кампании.

 Существует целый ряд методов построения кампании «от двери к двери». В качестве примера мы рассмотрим один из  самых простых (но достаточно эффективных): схему двойного обхода квартир избирателей с заполнением отрывного талона. Она представляет дополнительный методический интерес также и потому, что хорошо иллюстрирует, каким образом описанные в предыдущих параграфах принципы построения агитации и организации работы активистов воплощаются в конкретном мероприятии.

Кампания начинается примерно за 30-25 дней до дня голосования и проводится в два этапа (обхода). Обходы осуществляется активистами, закрепленными за соответствующими избирательными участками. 

Первый (основной) обход занимает примерно 20 дней.

Активист получает следующий набор материалов.

1. Листовки с отрывным талоном. Листовки двухсторонние: на лицевой стороне содержится основная листовка кандидата; на обратной – основа предвыборной платформы. Под платформой печатается бланк отрывного талона, в который избирателю предлагается внести свои пожелания и (или) расписаться в поддержку платформы. Во время контакта в отрывной талон вносится также минимум сведений об избирателе: его адрес и  Ф.И.О. 

2. Другие печатные агитационные материалы, которые штаб Кандидата считает нужным распространить.

З. Записка от кандидата с сообщением, что к избирателю приходили агитаторы. Оставляется в почтовом ящике или дверной ручке вместе с агитационными материалами на тот случай, если избирателя не удалось застать дома.

4. Инструкция и карта обхода участка.

Задача активиста при первом обходе - собрать как можно больше отрывных талонов с предложениями. Изюминка данного метода как раз и состоит в том, что избиратель, заполнивший отрывной талон, в каком-то смысле становится сам активным участником избирательной кампании, что стимулирует формирование у него соответствующей положительной установки и  резко повышает вероятность его голосования за кандидата.

Повторный обход является фиксирующим мероприятием. Он осуществляется накануне дня голосования и только по тем избирателям, которые заполнили отрывной талон при первом обхода. Им вручаются личные письма от  Кандидата (обязательно с его личной или факсимильной подписью!) с благодарностью за поддержку и сделанные предложения и с обещанием учесть эти предложения в своей деятельности. 

Обращаем внимание читателей, что описанный  метод предусматривает отчетность в виде отрывных талонов и выборочный контроль работы активистов со стороны штаба. Это особенно важно, когда  активисты работают за вознаграждение. В этом случае оплате подлежит не количество обслуженных квартир, а количество собранных талонов, что (при условии выборочного контроля) исключает имитацию работы со стороны активистов и  нацеливает их на результат. Целесообразно также предусмотреть систему премирования активистов по результатам голосования на их участке.

Кампанию «от двери к двери» полезно предварить листовкой-уведомлением, в которой кандидат просит выслушать его агитаторов. Оптимальной формой распространения уведомления является адресная рассылка (см. п. 3.4.6).

Обычная эффективность кампании «от двери к двери» лежит в интервале 20-25%: отрывной талон удается получить примерно в каждой пятой-четвертой квартире. Установить столь же четкую зависимость между количеством полученных талонов и  голосами, отданных за кандидата, затруднительно –  число голосов определяется всем ходом кампании. Однако если стратегия и тактический рисунок кампании построены верно, то число голосов будет, как правило, по крайней мере не меньше количества собранных талонов.

Заметим, что помимо прямой отдачи в виде голосов избирателей, кампания «от двери к двери» является также сильным средством для наращивания актива. В частности, если в ходе агитации удается выявить и привлечь на свою сторону т.н. «критическую личность» (активный избиратель, к которому прислушиваются в подъезде, в доме, во дворе  и т.д.), то эффективность кампании резко возрастает (иногда до 60-80%)

Кампания «от двери к двери»  хотя и очень эффективное, но весьма ресурсоемкое мероприятие. Она требует времени, сильной команды активистов и немалых средств (при работе активистов за вознаграждение). При недостатке ресурсов ее приходится ограничивать: обслуживать не весь округ, а его часть. Однако полностью отказываться от этого средства агитации мы не рекомендуем ни в одной кампании.

 Основная проблема, с которой приходится сталкиваться при организации кампании «от двери к двери», носит психологический характер. Недостаточно профессиональную команду обычно бывает весьма трудно раскачать на ее проведение. Сразу же начинаются отговорки: двери не откроют; в квартиру не пустят; все это вызовет только раздражение избирателей; и т.д., и т.п. В общем, природу таких возражений вполне можно понять: мало кому приятно ходить по квартирам и выпрашивать чего-то у совершенно незнакомых людей. Однако здесь мы имеем дело со случаем, когда кандидату и руководству кампании следует проявить всю необходимую жесткость и волю к победе. Нам не известно ни одного примера, когда кампания «от двери к двери» не давала ощутимого положительного результата (хотя, как и любое мероприятие, 100% победы она не гарантирует). Отказаться от такого мощного средства агитации из-за страха своей команды перед «хождением в народ» или под влиянием трудностей, которое обычно сопутствуют первым дням кампании (когда активисты еще не набрались опыта и не разогрелись по настоящему) значило бы проявить слабость, недопустимую для кандидата.

И самое лучшее, что может сделать кандидат для преодоления психологического барьера – показать пример и принять личное участие в кампании «от двери к двери».

Несколько слов о модифицированных видах кампании «от двери к двери»: агитация во дворах, в магазинах и т.д. Они достаточно эффективны (особенно в мелкомасштабных кампаниях и особенно когда в них участвует сам кандидат), но гораздо менее технологичны, поскольку не позволяют гарантированно «коснуться» всех избирателей, установить четкое соответствие между работой и конечными результатами и т.д. На наш взгляд, их следует рассматривать как вспомогательные формы агитации, которые целесообразно задействовать одновременно с основной кампанией  «от двери к двери» и предоставить при их реализации максимум инициативы самим активистам.

3.4.5  Телефонное внедрение.

Телефонное внедрение (агитация избирателей по телефону) можно рассматривать как своего рода альтернативу кампании «от двери к двери». Оно менее ресурсоемко; его можно провести и не имея многочисленной и привязанной к избирательным участкам команды активистов; оно дает гораздо меньшую психологическую нагрузку на участников, поскольку не предполагает контакта с избирателями лицом к лицу. Однако по этим же причинам телефонное внедрение не так технологично и эффективно. Наконец,  не у всех избирателей есть домашние телефоны.

Телефонное внедрение можно рассматривать как основное мероприятие, если на кампанию «от двери к двери» не хватает сил и средств. В остальных случаях это дополнительное мероприятие, однако довольно важное: хотя оно и уступает по эффективности кампании «от двери к двери», но не намного. Если избирательная кампания не испытывает недостатка в ресурсах, мы  рекомендуем использовать телефонное внедрение одновременно с кампанией «от двери к двери».

Для  реализации телефонного внедрения необходимо иметь телефонную базу данных по избирателям или телефонную книгу с указанием фамилий абонентов.

Как и в случае кампании «от двери к двери», существует  несколько эффективных схем телефонного внедрения. В качестве примера рассмотрим схему двойной обзвонки: контакт – фиксация контакта.

Первая волна обзвонки  начинается примерно за три недели до голосования и заканчивается примерно за неделю. От имени некой социологической службы избирателю предлагается ответить на пять-шесть вопросов. Опросник составляется так, чтобы провоцировать благоприятные для кандидата ответы, в результате чего избиратель как бы сам для себя формирует положительный образ кандидата. 

Примерная схема опроса при первой обзвонке:

1. Представиться от имени социологической службы, проводящей исследования в округе и попросить разрешение задать несколько вопросов.

2. Спросить, знает ли респондент кандидата, его предыдущую деятельность и его программу.

3. При любом варианте ответа зачитать краткую биографическую справку о Кандидате, подчеркивающую ее положительный образ.

4. Далее задается три-пять вопросов (не более!), подчеркивающих положительный образ кандидата. Например: «Одобряете ли вы намерение кандидата сделать то-то и то-то для города?» - и т.д. 

5. В заключение следует поблагодарить респондента, попросить разрешения сделать повторный звонок и поинтересоваться под этим предлогом именем и отчеством респондента (обычно в телефонных справочниках или базах данных приводятся только фамилии и инициалы) Контакт считается эффективным, если такое разрешение получено.

 В ходе опроса необходимо не менее шести-семи раз повторить имя и фамилию кандидата. По результатам первой обзвонки опросчик заполняет стандартную форму, в которой фиксируется результаты (наличие контакта, отсутствие контакта, отказ от беседы, не сняли трубку и т.д.).

В последнюю неделю избирательной кампании проводится фиксирующая обзвонка по тем телефонам, контакты по которым оказались эффективными.

При работе обзвонщиков за вознаграждение оплате подлежат только эффективные контакты. Таким образом, предложенная схема ориентирует активистов на конечный результат (эффективный звонок) и позволяет осуществлять выборочный контроль их работы.

Эффективность телефонного внедрения (доля эффективных контактов) составляет обычно около 25%, хотя положительная установка по отношению к кандидату оказывается при этом несколько слабее по сравнению с той, которой удается добиться в  ходе кампании «от двери к двери».

3.4.6  Адресная рассылка и базы данных по избирателям.
Адресная рассылка (direct male) – личные послания кандидата (или его сторонников) с обязательным указанием Ф.И.О избирателя и личной (факсимильной) подписью отправителя (отправителей). Она на порядок эффективней безадресной рассылки (распространение не содержащих личное обращение агитационных материалов по почтовым ящикам) и часто используется как одно из основных мероприятий избирательной кампании.

Для проведения адресной рассылки понадобятся базы данных по избирателям (лучше всего на электронном носителе), содержащие их фамилии и адреса, а также по возможности и другую информацию. 

Приобретение баз данных является довольно хлопотной задачей, решением которой стоит озаботиться на дальних подступах к избирательной кампании. Никаких затруднений здесь не испытывают только кандидаты, активно поддерживаемые властью (одно из преимуществ административного ресурса).

Оптимальным вариантом полной базы данных являются списки избирателей, содержащиеся в избирательных комиссиях. Если они по каким-либо причинам недоступны, можно воспользоваться списками ответственных квартиросъемщиков или  же телефонными базами и справочниками. Источником частичных (а иногда и полных) баз могут быть также различные организации, ведущие учет тех или иных категорий граждан: пенсионные фонды, школы, поликлиники, служба  занятости, ветеранские организации, органы МВД и т.д. Наконец, в процессе выборов необходимо формировать собственную базу данных, фиксируя в ней всех своих потенциальных сторонников – избирателей, так или иначе попавших в орбиту вашей избирательной кампании; начиная с момента сбора подписей в поддержку выдвижения кандидата.

В ходе кампании могут потребоваться различные преобразования компьютерной базы, ее фрагментация, распечатка и т.д. Для обеспечения этой работы в состав штаба целесообразно включить соответствующего специалиста. 

Адресная рассылка особенно эффективна для решения двух задач:

· прорыв барьера узнаваемости на начальных этапах кампании;

· фиксация голосов избирателей в последнюю неделю перед днем голосования (письмо «последнего дня»).

Поэтому мы рекомендуем использовать две волны адресной рассылки. Первую (от имени группы поддержки кандидата) целесообразно проводить еще на этапе сбора подписей. Важно, что первая волна обычно вызывает приток активистов «с улицы», что позволяет использовать ее и для усиления команды кандидата. Вторая волна (последние дни кампании) должна прежде всего охватывать базу данных по сторонникам кандидата, а также, если позволяют ресурсы, и других избирателей округа.

Как средство завоевания голосов адресная рассылка не так эффективна, как кампания «от двери к двери» и телефонное внедрение. Однако она обладает и определенными достоинствам: не требуется команды, обладающей опытом личного общения с избирателями; можно адресно обращаться к тем или иным целевым аудиториям и т.д.

Далее мы кратко остановимся на двух вопросах: содержание рассылаемых материалов и техника рассылки.

По своему характеру тексты адресных писем существенно отличаются от всех остальных агитационных материалов кампании. Это личные обращения кандидата к конкретному избирателю; своего рода разговор один на один; и листовочная лозунговость может произвести здесь самое дурное впечатление. Адресное письмо должно быть теплыми и доверительными. 

В качестве типового одержания писем наиболее часто используются три варианта:

· письма (открытки)  - поздравления избирателя с той или иной знаменательной датой;

· обращение от группы поддержки кандидата. Желательно, чтобы такие письма  подписывались известными и уважаемыми в округе людьми;

· обращение кандидата с просьбой отдать за него свой голос.

Наиболее слабое воздействие оказывают письма-поздравления, прежде всего потому, что этот жанр активно используется многими кандидатами еще с начала 90-х годов. В настоящее время он уже во многом утратил свою новизну и производит впечатление неискренности. Другое дело, когда потенциальный кандидат рассылает поздравления (особенно в связи с днем рождения избирателя) регулярно, без привязки к выборам. Такое мероприятие, однако, следует отнести не к избирательным, а к предвыборным кампаниям (см. раздел 6). 

Письма от имени группы поддержки и в особенности обращения кандидата гораздо более выигрышны. Они могут оказаться особенно эффективны,  если их тексты варьируются в зависимости от целевой аудитории, к которой принадлежит адресат.

О технике рассылки.

Прежде всего, можно обратиться к специализированным фирмам, которые профессионально занимаются адресной рассылкой. Однако обойдется это чрезвычайно дорого, не говоря уже об опасности нарваться на халтурщиков. Поэтому гораздо лучше организовать рассылку силами самого штаба.

Для этого можно воспользоваться специальным оборудованием, которое сильно упрощает дело: вводишь базу данных и текст письма, закладываешь бумагу – и получаешь на выходе готовые письма в евроконвертах с адресами. Очень технологично, но опять-таки довольно дорого. Приобретать соответствующее оборудование имеет смысл, только когда речь идет о последовательном проведении не менее десятка средних по масштабу избирательных кампаний, иначе расходы окажутся несообразно большими.

Отправлять письма по почте крайне малоэффективно: письма в России даже в соседний дом могут идти одну-две недели, что лишает мероприятие всякой оперативности. Можно воспользоваться услугами различных агентств, распространяющих корреспонденцию по почтовым ящикам; но это тоже довольно дорого. Кроме того, нередки случаи, кода конкурентам (прежде всего конкурентам от власти) удается блокировать распространение.

Исходя из нашего опыта, мы считаем лучшим вариантом осуществление всего цикла рассылки исключительно силами активистов избирательной кампании. Полный цикл включает:

· печать текста письма в типографии;

· закупку конвертов;

· вложение: заполнение от руки позиции письма с Ф.И.О. избирателей, постановку факсимильной подписи, вложение письма в конверт с указанием адресата (опять-таки от руки);

· сортировку писем по адресам;

· доставку.

Данный метод обладает целым рядом достоинств: высокая оперативность, отсутствие почтовых расходов и возможности блокировки со стороны конкурентов. Кроме того, заполнение Ф.И.О. и конвертов от руки создает дополнительную атмосферу доверительности письма: оно становится меньше похоже на массовую продукцию в евроконвертах, выпускаемую на конвейере. Немаловажно и то, что доставка позволяет активистам лишний раз обойти свои участки и провести в ходе этого дополнительную агитацию.

Единственный недостаток описанного метода состоит в том, что он требует отвлечения актива кампании от реализации других мероприятий. Поэтому целесообразно возложить на основной штат активистов  только доставку, а для осуществления всех остальных операций привлечь дополнительных работников.

 3.4.7  Встречи кандидата с избирателями.

На Западе за многие десятилетия проведения выборов сложилась устойчивая и жесткая норма: пять-восемь встреч с избирателями ежедневно в течение всей избирательной кампании. В России ничего подобного не наблюдается. Значительная часть кандидатов в кампаниях средних по масштабу и выше явно избегает столь интенсивных встреч с избирателями. При этом приводится на первый взгляд резонные оправдания: избиратели ходят на встречи неохотно; тех, кто все же приходит, в основном заботят прохудившиеся крыши и тому подобное; сколько ни встречайся, все равно удастся охватить лишь мизерную часть избирателей – и т.д. В общем, встречи с избирателями – пустая трата времени.

При всей внешней убедительности такой аргументации, нет ничего более ошибочного со стороны кандидата чем отказ от прямого общения с избирателями.

Прежде всего, встречи с кандидатом – наиболее сильный вид агитации. Его КПД выше, чем у любого другого метода. Поэтому если оценивать не количество избирателей, охваченных встречами, а количество голосов, которые удалось в результате таких встреч приобрести, то это будет уже совсем другая арифметика. 

Далее, встреча с кандидатом – это своего рода событие для избирателя, впечатлением о котором он будет делиться с членами своей семьи, друзьями, коллегами по работе. В результате число избирателей, сагитированных в результате удачно проведенной встречи, может оказаться в несколько раз больше, чем принявших в ней непосредственное участие.

Поскольку на встречи ходит, как правило, самая активная часть избирателей, встречи являются наиболее сильным методом вербовки  новых членов команды. Если в результате встречи удалось перетянуть на свою сторону значительную часть актива округа, результат может носить характер цепной реакции. В нашей практике есть пример кампании, выигранной фактически в результате одной тщательно подготовленной и удачно проведенной встречи, на которой удалось завоевать поддержку примерно полутора десятка крайне активных избирателей. Созданная на их основе команда буквально перевернула весь округ.

Реакция избирателей на кандидата в ходе встречи и задаваемые ими вопросы могут дать поистине бесценную информацию для уточнения и исправления стратегии и тактики кампании. Заснятые на видеопленку фрагменты выступления кандидата и его ответы на вопросы часто оказываются лучшими агитационными материалами.

Наконец, встречи являются отличным средством «разогрева» и поддержания нужного психологического тонуса как самого кандидата, так и его команды. Не следует забывать и о том, что каждая встреча является потенциальным информационным поводом.

Итак, по поводу встреч кандидата с избирателями мы можем дать лишь одну рекомендацию: встречайтесь, встречайтесь и еще раз встречайтесь! Минимальная норма – пять встреч в день. Обычные отговорки насчет того, что встречами не удается охватить много избирателей, на самом деле служат только для оправдания  бездействия и боязни общения с людьми. Ничто не заменит избирателям живого кандидата. Разговоры после встречи охватят раз в 10 больше людей, чем их непосредственно в ней участвовало. Проводите импровизированные встречи с избирателями в магазинах, на остановках транспорта  и т.д. – отдача будет гораздо больше, чем от запланированных встреч.   Примите выборочное участие в кампании «от двери к двери» – после этого рассказы избирателей о том, как к ним в гости пришел живой кандидат, будут продолжатся до дня голосования.

Поскольку технология организации и проведения встреч достаточно хорошо отработана, мы остановимся лишь на нескольких узловых моментах. 

Прежде всего – о заранее запланированных встречах в помещениях.

1. О выборе точки встречи и помещения для ее проведения.

 Не гонитесь за большими залами. Лучше, чтобы пришедшим на встречу избирателям не хватило мест, чем если зал окажется полупустым. Забитое до отказа помещение создает особую атмосферу ажиотажа и мощи избирательной кампании кандидата.

Обратите особое внимание на встречах в образовательных и медицинских учреждениях: если вам удастся завоевать их сотрудников в качестве активистов, это сильно поможет в избирательной кампании

Распространите объявления о встрече за несколько дней до ее проведения. 

2. Оформление зала. Обязательно развесьте агитационные материалы и позаботьтесь о специальном столике для их раздачи. 

3. Группа поддержки кандидата. Вести встречу должен пресс-секретарь или одно из доверенных лиц. Если по ходу встречи приходится вступать в конфликт с аудиторией или с ее отдельными представителями, это должен делать ведущий, а не кандидат. На встречу обязательно следует пригласить местных активистов команды кандидата: они создадут доброжелательную атмосферу и помогут пресечь возможные провокации. Если есть возможность, обязательно фиксируйте встречу на видеопленку.

4. Ход встречи. Каждая встреча – с момента появления кандидата до его ухода - должна обставляться как небольшой спектакль. 

Кандидат появляется лишь тогда, когда зал уже заполнен. Если есть возможность, перед выступлением кандидата следует запустить несколько ораторов для разогрева аудитории.

Максимальная длительность выступления кандидата – 20 минут; оптимальная – 10-15. Большую часть времени следует посвятить ответам на вопросы. Длительность каждого ответа -  2-3 минуты. Ответы должны быть прямыми (без экивоков) и категоричными. Лучше всего кратко сформулировать ответ в одной фразе и затем обосновать его.

Заготовьте несколько вопросов, которые вам зададут ваши активисты. Чем более провокационными будут эти вопросы – тем лучше.

5. Следует предостеречь кандидата от так называемой «ошибки профессионала». 

Как ни парадоксально, часто наиболее неудачными оказываются выступления и ответы на вопросы именно в той области, где кандидат профессионально силен. Попав на любимую тему, кандидат начинает взахлеб рассказывать о тонкостях законодательного процесса, о нюансах экономической программы и тому подобное, не замечая, что аудитория давно уже перестала что-либо понимать.

В среде избирательных технологов часто рассказывают один случай из американских избирательных кампаний. Кандидат в Конгресс - большой специалист по аграрным вопросам – явно не мог удержаться от того, чтобы часами не слезать со своего конька. Никакие увещевания менеджера кампании не помогали: кандидат соглашался с ним, но в ходе выступления его опять начинало нести. Наконец терпение менеджера лопнуло: во время одного из выступлений  он организовал технический перерыв (дал команду выключить микрофон) и, выйдя с кандидатом за кулисы, от души съездил его по уху; после чего спросил: «Теперь все понятно?». Кандидат ответил, что понятно; и больше не впадал с этих пор в «ошибку профессионала». Кстати, свою избирательную кампанию кандидат в итоге выиграл.

В связи с данной историей обращаем внимание на еще одно правило: если помещение радиофицировано, ни при каких обстоятельствах не упускайте контроль над микрофоном и пультом включения аппаратуры.

6. Уход кандидата со встречи не менее важен, чем приход.  Ведущий должен объявить об окончании, когда почувствовал, что вопросы начинают иссякать (но еще не иссякли). В процессе ухода  следует предусмотреть 10 мин. на общение с людьми непосредственно в зале: кандидата окружает толпа; каждый хочет ему что-то сказать, о чем-то спросить и т.д. Через 10 мин. кандидат должен быть вырван из дружеских объятий группой поддержки под предлогом, что он опаздывает на очередную встречу.

7. И последнее. Никогда не забывайте, что одна из главных целей встречи – вербовка новых активистов. В конце встречи одному из сотрудников штаба следует обратиться к аудитории с просьбой к желающим оказать посильную помощь в проведении кампании.

Импровизированные встречи: на улицах, в магазинах, в ходе кампании «от двери к двери» могут оказаться, вообще говоря, гораздо более эффективными. Напомним, что в п. 1.3. мы привели пример кампании среднего масштаба, выигрываемой именно за счет импровизированных встреч. Правда, такие встречи предполагают максимальную психологическую нагрузку на кандидата, которую далеко не всякий может выдержать. На наш взгляд, готовность кандидата идти на импровизированные встречи является одним из главных показателей его воли к победе.

Встречи доверенных лиц кандидата с избирателями, хотя они, как правило, далеко  не столь эффективны, также следует задействовать по максимуму с целью охватить как можно более широкий контингент в ходе кампании.

В западных, в особенно американских избирательных кампаниях широко практикуются встречи с членами семьи кандидата. В России такая практика может дать скорее отрицательный результат. И все же, если близкие кандидата готовы участвовать в избирательной кампании, это можно использовать при условии очень точного выбора целевой аудитории.

3.4.8  Массовые мероприятия.

Массовые мероприятия (митинги, пикеты и т.д.) - традиционная форма агитации во время избирательной кампании. Помимо обычных задач обеспечения узнаваемости, завоевания и фиксации голосов, они хорошо подходят для привлечения и разогрева активистов, а также обеспечивают информационные поводы для рекламы в СМИ. Кроме того, в некоторых кампаниях (в частности, во всех кампаниях, где кандидат выступает в образе «борца»),  сам факт их проведения является важным элементом формирования положительного образа.

Главный недостаток массовых мероприятий состоит в том, что на них обычно реагирует только достаточно узкая прослойка политически активных избирателей. «Молчаливое большинство» чаше всего остается равнодушным. Отсюда правило, очень хорошо знакомое избирательным технологам: количество людей, которые ходят на митинги, обычно имеет самое отдаленное отношение к количеству голосов, которые получает тот или иной кандидат (партия) на выборах. Выиграть кампанию непосредственно за счет митингов, пикетов, маршей протеста и тому подобное, как правило,  не удается. С точки зрения голосов массового избирателя следует рассчитывать скорее на вторичную отдачу от этих мероприятий в виде рекламы в СМИ и усиления актива кампании. Массовые мероприятия, таким образом, нельзя считать основными для большинства избирательных кампаний; но в качестве мероприятий вспомогательных они весьма полезны.

Наиболее эффективными среди массовых мероприятий являются пикеты. Их просто организовать, практически невозможно провалить (в отличие от митинга); они хорошо создают эффект присутствия кандидата в округе и впечатление его всенародной поддержки.  Пикет лучше всего организовывать в виде мини-митинга: постоянное вещание лозунгов по мегафону, активные дискуссии с прохожими, большой портрет кандидата на высокой стойке, раздача агитационных материалов и т.д. Помимо стационарных пикетов в местах скопления избирателей (остановки транспорта, рынки и т.д.) возможно проведения передвижных линейных пикетов.

Неплохой формой являются «партизанские» пикеты: два-три человека, громко обсуждающие друг с другом достоинства кандидата (или недостатки его конкурентов). Такие пикеты обычно проводят в транспорте.

Кампанию пикетов целесообразно запускать волнами: несколько пикетов в одно и то же время в течение 7-10 дней. Примерная норма: один пикет на 25-50 тыс. избирателей (варьируется в зависимости от количества удобных для пикетирования точек округа). Первую волну пикетов обычно организовывают на этапе сбора подписей с целью обеспечения узнаваемости и набора активистов; вторую – на завершающем этапе кампании.

Главный недостаток пикетов: они, как правило, не представляют собой достаточно весомого информационного повода для СМИ.

Митинги свободны от этого недостатка. Но они гораздо более трудоемки и рискованны. Если люди проигнорируют митинг (а конкуренты осветят этот факт в СМИ), то ничего, кроме демонстрации слабости кандидата это не даст. 

Поэтому мы рекомендуем проводить митинги только в одном из двух случаев:

· есть гарантия благоприятного освещения митинга в СМИ;

· вся атмосфера кампании предрасполагает к митингам: активисты рвутся в бой; избиратели демонстрируют  повышенную активность и т.д.

Если ничего этого не наблюдается, лучше не рисковать и не насиловать ситуацию, устраивая митинги по обязанности. Они скорее сыграют в минус.

Конференции, собрания и другие массовые мероприятия в помещении по сути представляют собой те же митинги. Они, правда, не так рискованны (опасность провала здесь на порядок меньше). Но и не так эффективны, поскольку, как правило, лишены той степени интриги и театральности, которая присуща митингам. Главная задача таких мероприятий – обеспечение информационного повода и накачка актива. 

По отношению к концертным программам, специально организуемым зрелищам, гуляниям, ярмаркам, спортивным соревнованиям и т.д. авторы настроены достаточно скептически. Нельзя сказать, что подобные акции совсем не дают отдачи. Просто отдача эта в большинстве случаев абсолютно несопоставима с вложенными усилиями и средствами.

В этом смысле очень характерны выборы в Государственную Думу 93г. «Выбор России» регулярно крутил по телевизору концерты для молодежи. «Гражданский союз» закончил кампанию грандиозным концертом, в котором участвовали самые популярные артисты – от И. Кобзона до А. Розенбаума. Кампанию Движения Демреформ вообще вел О. Газманов. Никакого ощутимого результата в виде голосов избирателей это не принесло.

У проведения зрелищных акций есть достаточно много сторонников  среди агентств, занимающихся выборами. Причина тут проста: дорогостоящие концертные программы являются одним из лучших способов освоения средств заказчика. Эти специалисты в обоснование своей точки зрения обычно приводят успешные концертные акции 1996г. («Голосуй или проиграешь!» в поддержку Б. Ельцина) и 1999г. («Ты прав!» в поддержку СПС). На наш взгляд, оба этих примера недостаточно убедительны. Кампания Б. Ельцина – вообще особый случай; в ней, как говорится, любое лыко шло в строку. Что касается кампании СПС 99г.,  не очевидно, что сколь либо значительную часть избирателей удалось сагитировать непосредственно на концертных акциях или благодаря им. Скорее они дали косвенную отдачу в виде долгоиграющего информационного повода для СМИ. 

Кстати, это общее правило: главная отдача от зрелищных мероприятий бывает постольку, поскольку они обеспечивают информационный повод (хотя и весьма дорогостоящий). В этом смысле сорванный властями концерт в поддержку кандидата может оказаться значительно полезнее для кандидата, чем  концерт проведенный. 

На наш взгляд, задействовать дорогостоящие зрелищные программы имеет смысл только тогда, когда все основные мероприятия кампании гарантированно обеспечены ресурсами. Сами же служить основным мероприятием кампании такие программы в подавляющем большинстве случаев не могут.

Отметим два исключения из этого правила. В кампаниях кандидатов от власти организация различных «праздников» и концертов несет дополнительную психологическую нагрузку, поскольку создает у избирателей ощущение, что под руководством кандидата «жизнь стала лучше, стала веселей». Тем более что указанные «праздники» таким кандидатам, как правило, ничего не стоят: все проводится за государственный счет.

Кроме того, концертные программы весьма эффективны, когда они совмещаются с поездками агитбригад в отдаленные районы больших округов. Но для этого вовсе не обязательно выписывать за бешеные деньги звезд эстрады из Москвы. Не избалованные зрелищами жители глубинки с удовольствием придут на концерт местных, в том числе самодеятельных артистов.  

В заключение – о т.н. «гуманитарных программах», т.е., если называть вещи своими именами, о различных видах подкупа избирателей.

Естественно, это противозаконно. Однако некоторые кандидаты научились отлично обходить закон. «Раздача слонов» осуществляется либо до официального начала избирательной кампании, либо от имени организаций, формально никак не связанных с кандидатом. Существуют и другие методы. Мы не говорим уже об узаконенном подкупе, который регулярно осуществляют в ходе выборов кандидаты от власти (выдача задержанной зарплаты, пенсий, увеличение пособий и тому подобное).

 Обычно эффективность подобных акций сильно преувеличивается. Нельзя сказать, что все избиратели знакомы с известным советом С. Говорухина: «Берите, не стесняйтесь, все равно это у вас же уворовано; только не вздумайте голосовать за этих жуликов!», но психологию отношения к попыткам подкупа данная фраза отражает достаточно точно. Кроме того, как уже отмечалось, дать что-либо избирателю – это далеко не самый оптимальный способ завоевать его голос. Гораздо надежнее получить что-либо от избирателя.

Поэтому, при подробном анализе обычно оказывается, что кандидат, якобы победивший благодаря подкупу, на самом деле просто провел полноценную избирательную кампанию, в которой гуманитарная акция оказалась одной из составляющих, причем далеко не самой результативной. 

Практика показывает, что наиболее ощутимый результат дают самые примитивные, пещерные формы подкупа в глубинке: ящик водки, мешок муки или сахара и т.д. Городские избиратели реагируют на «раздачу слонов» довольно вяло. И абсолютно неэффективны различные «прогрессивные» формы, типа организации бесплатного страхования. Некоторые из них могут дать прямо противоположный результат.

Авторам известен случай, когда кандидат, не стесненный в средствах, решил организовать благотворительный фонд для компенсации потерь вкладчиков местных финансовых пирамид. Сам кандидат к этим пирамидам не имел ни малейшего отношения, и выступал в этом случае как чистый благотворитель. С законом тоже было в порядке: акция проводилась до формального начала избирательной кампании. Фонд был организован; прошли первые выплаты вкладчикам старшего возраста.

Когда в ходе выборов команда кандидата начала агитацию за него, выяснилось, что проведенная акция имела самые разрушительные последствия. Те кто получили компенсацию, считали, что она недостаточна велика. Те, кто еще не получил, негодовали на то, что их обошли. Естественно, все обиды и претензии предъявлялись кандидату. Если послушать избирателей, можно было подумать, что кандидат не только ничего никому не дал (причем совершенно задаром!), но напротив, обокрал и обездолил избирателей. И самое главное: все решили, что если кандидат делает компенсационные выплаты – значит, он и есть тот жулик, который устроил финансовые пирамиды. 

На наш взгляд, это очень характерный пример, иллюстрирующий, к чему может привести непродуманное усердие в попытках облагодетельствовать избирателей.

3.4.7. Другие мероприятия направления.

1. Сбор подписей в поддержку выдвижения кандидата.

Эта задача частично потеряла свою актуальность после разрешения регистрации кандидатов через залог. Однако до 99г. сбор подписей справедливо считался одним из главных мероприятий избирательной кампании. Он и продолжает оставаться таким для кампаний, где залог не предусмотрен законом, или когда кандидат не обладает средствами чтобы внести залог. Но и в тех случаях, когда регистрация через залог возможна, мы не рекомендуем полностью отказываться от сбора подписей.

Дело в том, что в ходе сбора подписей обычно реализуются два комплекса задач. Первый очевиден: регистрация кандидата и все, что связано с этой процедурой. Однако наряду с этим сбор подписей является  важным этапом избирательной кампании, на котором необходимо решить ряд проблем: прежде всего обеспечить узнаваемость кандидата и завершить в основном формирование команды активистов для проведения кампании. Указанные задачи наиболее удобно решать именно посредством сбора подписей и в ходе него. Кроме того, каждая подпись – это ваш потенциальный сторонник.

Как ни странно, требования собрать как можно быстрее нужное количество   подписей и одновременно обеспечить решение других стартовых задач кампании находятся в некотором противоречии. Методы, обеспечивающие наиболее эффективный сбор подписей, лишь  в минимальной степени позволяют накачать команду активистов и обеспечить информационное присутствие кандидата в округе. И наоборот; методы, дающие наибольшую отдачу в плане агитации оказываются и самыми трудоемкими в плане быстрейшего обеспечения сбора подписей в поддержку кандидата. Поэтому количество собранных подписей и скорость их сбора часто имеет самое отдаленное отношение к количеству голосов, которые кандидат (партия) получит на выборах.

Сбор подписей проще всего обеспечить с помощью так называемых базовых организаций: государственных, производственных, коммерческих, и общественных структур, активно поддерживающих кандидата. Поэтому так легко и быстро  собирают подписи кандидаты от власти, для которых  базовой организацией является администрация округа. Не испытывают особых проблем и кандидаты, опирающиеся на развитые производственные и общественные структуры. При этом реальный авторитет и популярность указанных структур у избирателей не имеет никакого значения: важно лишь иметь развитый аппарат и как можно больше формально числящихся членов. Ограничения, которые накладывает закон на использование служебного положения при сборе подписей, обычно легко обходятся. И нервничать по этому поводу не стоит: как правило, сбор подписей через базовые организации абсолютно ничего не добавляет кандидату в плане популярности и формирования команды. На наш взгляд, введение регистрации через залог делает сбор подписей при помощи базовых организаций практически бессмысленным. Единственное, что можно тут выжать – обеспечить соответствующий информационный повод: кандидат такой-то собрал подписи быстрее всех (больше всех), что якобы говорит об его необыкновенно высокой популярности.

Достаточно легко и быстро собираются подписи кандидатами, выдвинутыми хорошо структурированными политическими партиями. В этом случае бывает достаточно пройти по членам партии, ее зафиксированным сторонникам и их знакомым. Помимо непосредственного обеспечения подписей такое мероприятие сыграет мобилизующую роль на раннем этапе избирательной кампании. Недостаток здесь в том, что данная мобилизация обычно не выходит за пределы круга сторонников кандидата, большинство из которых готовы голосовать за него и безо всякого сбора подписей.

Если нет возможности полностью обеспечить сбор подписей за счет своих политических сторонников, приходится обходить квартиры избирателей. В этом случае кандидат фактически вынужден проводить ограниченную кампанию «от двери к двери», со всеми ее трудностями. Но при этом проявляются и все преимущества такой кампании: интенсивная агитация за кандидата, появление новых сторонников и активистов, разогрев и обучение команды и т.д. Сбор подписей в форме обхода квартир можно рассматривать как глубокую разведку округа накануне официальной агитационной кампании. Исходя из сказанного, мы рекомендуем задействовать его даже если у кандидата имеется возможность обеспечить подписи и более легкими способами.

Наименее эффективен сбор подписей на улице. Однако если проводить его в форме массовых мероприятий; например, в форме пикетов, то независимо от количества собранных таким образом подписей они (мероприятия) усилят узнаваемость кандидата, обеспечат эффект его присутствия в округе, дадут информационные поводы для рекламы кандидата и привлекут активистов. На наш взгляд, здесь сбор подписей уже следует считать не столько самоцелью, сколько поводом для завуалированной агитации.

Сбор подписей дает хороший повод не только для пикетной кампании, но и для других методов рекламы кандидата. Хотя формально закон и запрещает агитацию до момента официальной регистрации кандидата, в реальности данный запрет распространяется лишь на прямую рекламу. Косвенную рекламу вообще нельзя ограничить какими-либо запретами, а мероприятия оргмассового направления в этом случае проводятся под предлогом сбора подписей. В частности, при дефиците узнаваемости кандидата целесообразно   провести адресную рассылку от имени группы его поддержки с просьбой отдать за него подписи. Понятно, что много подписей такое мероприятие не принесет, зато прорыв узнаваемости будет обеспечен.

Несколько практических рекомендаций организаторам кампании, не имеющим достаточного опыта сбора подписей.

Если команда кандидата всерьез намерена обеспечить требуемое количество подписей, следует иметь в виду, что процедура их сбора всегда оказывается гораздо труднее, чем это представляется вначале. Типичная картина: центральный штаб выдал указание территориальным, территориальные штабы – бригадирам и активистам; союзники из разных организаций сообщили, что они соберут подписи в два счета. Далее по командной цепочке в штаб идет самая радостная информация (завтра подписи будут готовы) – и вдруг в последнюю неделю выясняется, что подписей раза в три меньше, чем необходимо.

Чтобы не попасться в эту типичную ловушку, мы рекомендуем иметь ежедневный план сбора подписей и требовать от исполнителей постоянной отчетности. При этом подпись следует считать «собранной», только если она находится в правильно оформленном подписном листе, который, в свою очередь, лежит в центральном штабе капании. В общем, развивайте с первых же дней сбора подписей максимальное давление на нижестоящие инстанции. Это избавит вас от лихорадки и истерики в последние дни сбора подписей.

В российских кампаниях сложилась практика, когда в подавляющем большинстве случаев активисты собирают подписи за вознаграждение. В результате сущим бичом стали «рисованные» (т.е. попросту сфальсифицированные) подписи. Поэтому с самого начала необходимо предусмотреть четкую систему контроля, вплоть до выборочной проверки подписей с выездом к избирателям. И с самого начала следует убедительно продемонстрировать сборщикам, что ваша система контроля работает. Это особенно важно, если   сборщики привлекаются со стороны. 

Вообще, наемные сборщики – это не самое лучшее решение, к которому, однако, приходится прибегать, если кандидат не может обеспечить требуемые для регистрации подписи за счет собственных ресурсов. В этом случае оптимально подрядить профессиональную команду не только на  сбор подписей, но для реализации всего оргмассового направления. Команда, отвечающая за полный цикл работы и ориентированная на конечный результат, сама будет заинтересована в том, чтобы подписи были реальными; и чтобы в процессе их сбора  осуществлялся также набор активистов и агитация избирателей.

И последнее. Отсев конкурентов по причине «неправильно собранных» подписей – один из излюбленных приемов власти. Поэтому, если кандидат представляет оппозицию – не рискуйте и регистрируйтесь по залогу (если закон позволяет). Однако даже если вы с самого начала решили идти на залог, все равно крайне нежелательно отказываться от сбора подписей, имея в виду комплекс задач по агитации избирателей и формированию команды активистов, связанных со сбором подписей.

2. Распространение агитационных материалов.

Как уже говорилось выше, в избирательных кампаниях используется три метода распространение агитационных материалов:

· безадресная рассылка (распространение по почтовым ящикам);

· расклейка и развешивание;

· непосредственное распространение: раздача материалов избирателям (осуществляется в основном в ходе встреч с кандидатом и массовых мероприятий кампании).

  Безадресная рассылка на порядок менее эффективна по сравнению с рассылкой адресной, хотя она и гораздо дешевле. Безадресная рассылка – типичное фиксирующее мероприятие; ее главная цель – обеспечить тотальность кампании. Норма для кампании среднего масштаба – три-пять волн безадресной рассылки; из них две-три – на последней неделе.

Расклейка листовок и плакатов в первую очередь необходима для обозначения и поддержания эффекта присутствия кандидата в округе. Поэтому ее желательно не размазывать равномерно на протяжении агитационной кампании, а проводить массированными волнами (три-четыре волны по ходу кампании; последняя – как можно ближе ко дню голосования). У избирателей должно периодически создаваться впечатление, что округ буквально завален агитационными материалами кандидата. Той же цели служит известный способ расклейки, когда несколько экземпляров одного и того же плаката (листовки) вывешиваются рядом.

Непосредственная раздача агитационных материалов не является самостоятельным мероприятием. Ее следует рассматривать как составной элемент встреч с кандидатом, митингов, пикетов и других массовых мероприятий кампании. Постоянно действующими точками раздачи агитационных материалов служат общественные приемные кандидата.

3. Общественные приемные. 

Общественные приемные фактически представляют собой стационарные точки агитации за кандидата. Их главное назначение – выявление новых активистов избирательной кампании кандидата и их интеграция в команду. Исходя из этой цели и строится работа общественных приемных. 

Приемные открываются при территориальных штабах кандидата, но это должно быть отдельное от штаба помещение. Большинство посетителей приемных – это, как правило, избиратели, которые надеются, что кандидат поможет им решить те или иные проблемы; а то и просто неадекватные люди. Если принимать их непосредственно в помещении штаба, можно парализовать всю работу. Кроме того, это чревато утечкой конфиденциальной информации о деятельности штаба. Наконец, довольно часто штабные помещения располагаются на охраняемой территории, и в этом случае приемную желательно открыть где-нибудь в другом месте. Избиратели не должны испытывать никаких затруднений при доступе в приемные.

При центральном штабе кампании действует центральная общественная приемная.

Как правило, общественная приемная – это сравнительно небольшое помещение, оформленное соответствующим образом: плакаты и листовки кандидата на стенах, шкафы с агитационными материалами и т.д. Телефон обязателен.  В принципе желательно иметь два телефонных номера: один для приема звонков избирателей; другой – для внутренней связи.

Заведующий приемной – довольно важное лицо в избирательной кампании. Само собой, это должен быть человек с крепкими нервами, способный часами вести беседы с избирателями на самые неожиданные темы и сохранять при этом неизменное спокойствие и доброжелательность. Но главное – заведующий приемной должен чуять потенциальных активистов, что называется, за версту, и уметь сразу же включить их в работу по проведению кампании кандидата. Качество работы заведующего приемной определяется именно количеством активных «штыков», которых он смог привлечь. Естественно, помимо главной задачи общественная приемная служит и для непосредственной агитации избирателей за кандидата; но эта ее функция имеет подчиненный характер: много избирателей через приемные не сагитируешь. 

Как правило, опытный заведующий легко находит себе помощников из числа тех же активистов.

Сеть приемных должна быть развернута накануне проведения основных мероприятий кампании. Опаздывать здесь нельзя; иначе будет потеряна первая волна потенциальных активистов, которая обозначается сразу же после начала интенсивной работы в округе.

Как уже отмечалось, адреса и телефоны общественных приемных должны быть указаны во всех агитационных материалах кампании.

И еще об одной функции общественных приемных. Они служат определенным показателем качества проведения вашей кампании. В принципе опытный избирательный технолог может сделать весьма близкие к реальности выводы относительно хода кампании, понаблюдав час-другой за работой общественных приемных. Если звонков и посетителей мало, а заведующий приемной явно скучает – значит кампания находится под угрозой провала и ее необходимо срочно корректировать. Если же телефон звонит не переставая; посетители идут потоком,  а заведующий выглядит несколько затравленным и ошалевшим от непрерывного общения с избирателями – тогда все идет как надо.

4. Контроль голосования в день выборов.
За десять лет проведения избирательных кампаний в России эта процедура настолько хорошо отработана, что здесь мы ограничимся лишь несколькими краткими замечаниями.

В принципе закон позволяет кандидату выставить по разным каналам полдюжины контролеров на каждый избирательный участок: наблюдатели, члены избирательных комиссий с совещательным голосом; представители разных общественно-политических организаций, прессы и т.д. В реальности достаточно двух контролеров: активист, отвечающий за работу на участке и его помощник. Однако в распоряжении центрального и территориальных штабов должны находится оперативные группы, позволяющие при возникновении нештатных ситуаций резко усилить контроль за тем или иным участком. Весьма желательно иметь в таких группах представителей СМИ.

Само собой, следует заранее позаботится о том, чтобы все потенциальные контролеры (в том числе и входящие в состав оперативных групп) имели надлежащим образом оформленные удостоверяющие документы.

При организации контроля следует обратить внимание на следующие ключевые моменты.

Инструктаж. Все наблюдатели должны иметь детальные письменные инструкции; вплоть до заранее заготовленных бланков для подачи заявлений, протестов и т.д. Помимо раздачи письменных инструкций необходимо провести два-три собрания актива, посвященных отработке процедуры контроля.

Оперативная связь. Следует продумать систему связи, которая позволяла бы наблюдателям немедленно информировать штабы о конфликтных ситуациях. Об оперативных группах, которые могут быть направлены при необходимости на любой избирательный участок, мы уже говорили. 

Контакты с другими контролерами. Контроль голосования – это тот случай, когда вы можете действовать совместно с большинством своих конкурентов. Не упускайте этой возможности; она сильно облегчит работу ваших наблюдателях. О взаимодействии с представителями других кандидатов на избирательных участках целесообразно договориться заранее.

Оперативное получение информации о результатах голосования на участках. Это очень важный момент: чем раньше вы будете знать официальные результаты голосования на участках – тем лучше.  Продумайте и отработайте оперативную систему связи, которая позволила бы штабу кандидата сразу же получать необходимую информацию.

Наконец, о чисто бытовых вопросах. Работа наблюдателя на участке  - это довольно тяжелый и утомительный труд, который длится много часов и часто заканчивается поздно ночью. Поэтому обязательно продумайте такие моменты, как питание наблюдателей, их периодическая смена и развозка по домам после окончания подсчета голосов. 

3. 5    Информационно-аналитическое обеспечение.

3.5.1 Решаемые задачи и особенности направления.

Сколько и какой информации следует собрать штабу кандидата по округу,  по избирателям и конкурентам, чтобы уверенно спроектировать и провести избирательную кампанию?

На первый взгляд такой вопрос производит несколько странное впечатление. Понятно, что чем больше будет собрано информации – тем лучше. Никакое знание не бывает лишним; и в ходе кампании в любой момент может потребоваться самая различная и неожиданная информация.

На практике же часто приходится наблюдать, когда толстые аналитические и социологические отчеты, которые вроде бы содержат исчерпывающую информацию по округу, пылятся в шкафах и никак не используются. Кампания ведется вслепую, так, как будто она не обеспечена никакой аналитикой. Полезная информация оказалась похоронена под грудой малополезных, а то и просто бесполезных сведений (на приобретение которых еще и потрачены немалые усилия и средства).

Поэтому качество информационно-аналитического обеспечения кампании следует в первую очередь оценивать не по количеству и толщине отчетов и справок, а по умению отвечающих за него сотрудников выделить из огромного объема данных действительно необходимую информацию и представить ее руководству кампании в наиболее удобном и кратком виде. Мы особо подчеркиваем этот момент, т.к. в некоторых руководствах по выборам рекомендуется собрать такой объем сведений, что после этого кандидату впору не баллотироваться, а защищать докторские диссертации по истории, экономике и социальным проблемам округа.

В данном параграфе мы попытаемся дать читателю представление о минимально необходимом объеме аналитической и социологической информации, которой должны располагать кандидат и  его штаб для проведения кампании. При этом, естественно, следует предусмотреть и возможность обеспечения штаба дополнительными сведениями, не входящими в обязательный минимум. Информационно-аналитическая служба кампании должна хорошо представлять, из каких источников можно оперативно получить дополнительную  информацию – как говорится, знать, где что лежит. Такая информация может предоставляться как по запросам руководства штаба, так и по инициативе самой аналитической службы. Отсюда - важная роль руководителя информационно-аналитического направления в избирательной кампании: от его понимания, какая именно информация для данной избирательной кампании имеет первостепенное значение, а какая – нет, будет в значительной степени зависеть конечный результат. 

Конечно, при такой организации работы информационно-аналитического направления всегда присутствует риск упустить что-то важное; выплеснуть с водой ребенка. Однако если не идти на указанный риск, «ребенок» с гарантией утонет в океане бесполезной информации.

*     *     *

В рамках информационно-аналитического обеспечения избирательной кампании решаются следующие задачи:

· подготовка базовой аналитической справки по округу (паспорт округа и его электоральная история);

· подготовка аналитических справок по основным темам избирательной кампании;

· оперативный поиск и подготовка информации для выступлений кандидата, а так же по всем  актуальным вопросам избирательной кампании;

· выпуск аналитических записок для оценки хода кампании;

· отслеживание и документирование действий конкурентов (ведение досье);

· обеспечение избирательной кампании данными социологии, а также организация количественных и качественных социологических исследований в ходе кампании.

Перечисленные задачи естественным образом распадаются на две группы: собственно аналитику и социологию.  Хотя обе эти группы достаточно тесно связаны между собой, их удобнее рассмотреть по отдельности.

3.5.2  Аналитика.

Первым шагом по проектированию любой избирательной кампании является разработка базовой аналитической справки по округу, включающей в себя его паспорт и электоральную историю.

Паспорт округа должен содержать следующую минимальную информацию:

· общую характеристику округа (территория; населенные пункты; районы; природные ресурсы; основные отрасли экономики);

· социально-демографический состав и профессиональную структуру населения;

· перечень основных промышленных, с\х и других предприятий и организаций (в т.ч. учебных заведений, организаций научного и культурного профиля и  медицинских учреждений); 

· состояние основных проблем (статистические данные): занятость, уровень жизни, социальная защищенность, образование, здравоохранение, культура, преступность, экология. Желательно с учетом динамики за последние годы.

· администрация и депутаты всех уровней;

· система транспорта и связи (для округов с большой территорией).

Электоральная история округа включает данные по голосованиям избирателей как минимум начиная с выборов в Государственную Думу 93г. Желательно также иметь не только голые цифровые данные, но и анализ хода последних избирательных кампаний.

Наряду с базовой аналитической справкой для построения тактики кампании  потребуется карты округа и его населенных пунктов; информационная карта округа, а также перечень наиболее влиятельных (в смысле публичной политики) лиц и общественных организаций. Однако получение перечисленной информации целесообразно возложить не на аналитическую службу, а на ответственных за направления, в которых эта информация используется.

Что касается анализа расклада сил в элитах, то мы не рекомендуем особенно этим увлекаться. Кандидат, который имеет реальную возможность использовать в интересах своей кампании этот расклад, обычно знает обстановку лучше всяких аналитиков.  Кандидат же, не представляющий обстановки, как правило, не имеет и рычагов, чтобы на что-то влиять. Кроме того, как мы уже не раз отмечали, излишнее увлечение элитной составляющей политики во время избирательной капании обычно не приводит ни к чему хорошему. 

Главное, что необходимо отследить в части элиты – это расстановка административного ресурса (предполагаемая степень и характер вмешательства администрации в ход избирательной кампании). 

Базовая аналитическая справка, состав конкурентов, анализ ресурсов кандидата, а также пристрелочный социологический опрос (см. п.3.5.4) являются исходными данными для определения стратегии кампании. В свою очередь, утверждение стратегии позволяет ограничить круг аналитических исследований, сведя их в основном к поиску и обработке информации по темам избирательной кампании. Указанная информация представляется в виде кратких аналитических справок, содержащих наиболее яркие и интересные данные. Наряду с этим аналитическая служба обязана оперативно подготавливать справки по всему кругу вопросов, возникающих в ходе кампании.

На аналитическую службу также возлагается периодический выпуск аналитических записок для руководства штаба с оценкой хода кампании.

Досье на конкурентов. Сбор сведений о конкурентах преследует две задачи.

Первая – определение положения конкурентов в стартовой конфигурации избирательной кампании. Для этого по каждому конкуренту необходима биография, оценка ресурсов, прогноз формируемого положительного образа (а также  антиобраза) и примерная оценка соответствующих базовых электоратов. 

Вторая цель – аккумулирование информации для возможной контрпропагандистской кампании. Здесь, как правило, не требуется каких-то секретных источников информации. Иногда достаточно сделать подборку  выступлений и высказываний конкурентов по материалам открытой печати за несколько последних лет, чтобы получить совершенно убийственный материал. Если конкурент является действующим депутатом любого уровня, необходима подборка его выступлений в соответствующем законодательном органе и данные о его голосованиях.

Накопление информации по конкурентам следует осуществлять в течение всей кампании.

3.5.3 Задачи социологии и рекомендации по организации исследований.

В избирательных кампаниях социология используется в трех разных аспектах.

Первый из них очевиден: прогноз результатов выборов и получение данных, необходимых для оптимального построения агитации. Второй аспект относится уже к собственно агитации: не надо доказывать, что результат любого социологического исследования в определенной степени влияет на результат выборов. Здесь уже неважно, насколько упомянутые результаты достоверны. Конкурирующие кандидаты публикуют данные (часто взятые из головы), которые, по их мнению, будут способствовать их победе: вдохновят и мобилизуют сторонников; деморализуют противников; привлекут на их сторону колеблющихся. В этом смысле каждое социологическое исследование дает информационный повод для агитации в СМИ. Наконец, третий аспект: ряд агитационных мероприятий кампании проводится под видом социологических опросов (см., например, пп. 3.4.4, 3.4.5).

Понятно, что два последних аспекта никакого отношения к социологии как к науке не имеют. В данном параграфе речь пойдет  только о «научной» социологии, т.е. о социологии как об инструменте прогноза результатов выборов и средстве получения информации для определения стратегии и тактики избирательной кампании. 

При помощи социологии в избирательных кампаниях обычно решаются три комплекса задач.

1. Пристрелка к округу: комплекс социологических исследований, предназначенный для определения конфигурации кампании.

2. Моделирующие исследования с целью отладки конкретных агитационных материалов.

3. Социологический мониторинг: отслеживание эффективности кампании и ее отдельных мероприятий.

 Перед тем, как перейти к обсуждению этих задач, остановимся на некоторых общих рекомендациях по организации   социологических исследований.

Ключевой вопрос – выбор подрядчика: социологической службы (или служб), которым поручается вести исследования в интересах избирательной кампании. В настоящее время в этой области появилось достаточно много организаций, готовых работать по предельно низким расценкам (и, соответственно, с предельно низким качеством). Поэтому мы рекомендуем не экономить по мелочам, но обращаться только к солидным, проверенным службам; имеющим устойчивую репутацию. Иногда для страховки целесообразно обратиться сразу к двум независимым подрядчикам.

При организации взаимодействия с социологическими службами следует руководствоваться принципами работы со специалистами, изложенными выше при обсуждении агитационно-рекламного направления.

Иногда некоторые социологические исследования целесообразнее проводить силами избирательного штаба. Однако это относится лишь к самым простым формам; таким, как экспресс -опросы.    Более сложные исследования целесообразнее поручать профессионалам. В противном случае неизбежно искажение их результатов (как правило, в пользу кандидата).

Следует отметить, что опытные избирательные технологи могут сделать достаточно достоверный прогноз результатов кампании даже на основе таких неточных данных, как, например, агитация посредством псевдоопросов в ходе телефонного внедрения. Но и в этом случае полезно иметь независимый взгляд на ситуацию, который дает профессиональный социологический мониторинг.

Вообще, завышение рейтингов в пользу кандидата-заказчика – это грех, которым часто страдают и профессиональные социологи. Их можно понять: сколько бы кандидат не распространялся (причем совершенно искренне), что его интересует только истина, какой бы печальной она не была, избавиться от подсознательного стремления видеть ситуацию лучше, чем она есть на самом деле, очень тяжело. Социологические исследования, показывающие высокий рейтинг кандидата, будут всегда казаться ему солидными, научно обоснованными и убедительными. Низкий же рейтинг может рассматриваться как результат ошибки социологов. Поэтому некоторые социологи, чтобы не потерять заказчика, могут  искажать результаты исследований в пользу кандидата – за счет округления и тому подобных приемов. Чтобы полностью исключить такую опасность, по возможности следует  не раскрывать подрядчикам, на кого из кандидатов они работают. 

Настоящий бич избирательных кампаний – так называемая «кухонная социология». Мы имеем в виду различные «социологические» оценки, которые исходят от близкого окружения кандидата и делаются под влиянием случайных контактов и впечатлений. Как правило, «кухонные» оценки обладают исключительной общностью и категоричностью: либо все идет прекрасно и мы уже победили; либо все пропало и кампанию необходимо менять в корне. Понятно, что подобные оценки никакого отношения к реальности обычно не имеют. Однако избавиться от «кухонных» социологов (которые часто действуют из самых лучших побуждений) крайне трудно. Единственное, что в этом случае может сделать кандидат и руководство штаба – не дать сбить себя с толку и не тратить нервы и время на бессмысленные дискуссии с дилетантами. 

При заказе социологических исследований следует помнить, что наиболее эффективные из них (опросы на дому, фокус-группы) одновременно являются и наиболее инерционными. Временной интервал от постановки задачи до получения обработанных результатов занимает порядка 10-14 дней. Проведение таких исследований следует предусматривать заблаговременно; иначе результаты будут получены тогда, когда они уже никому не нужны.

В связи со сказанным – еще одна рекомендация; последняя по счету, но отнюдь не по значению. Социология  - достаточно дорогое удовольствие. Поэтому проводить то или иное конкретное исследование имеет смысл, только если существует полная ясность относительно использования его результатов в избирательной кампании. Если же такой ясности нет, то лучше потратить средства на что-нибудь другое.

С некоторыми другими проблемами принципиального характера, возникающими в ходе социологических исследований, читатель может ознакомиться в статье авторов «О чем молчит телевизионная социология», которая приводится в Приложении.

3.5.4 Первое социологическое исследование округа (пристрелка).

Социологическая пристрелка к округу – наиболее важная и одновременно с этим наиболее трудная область социологических исследований в ходе избирательных кампаний. 

Как уже отмечалось, пристрелка является важной составной частью оценки обстановки, которая, в свою очередь, подразумевает определение конфигурации кампании. Одновременно с этим социологическая пристрелка позволяет выявить ряд исходных данных для построения тактики.

Напомним, что конфигурация избирательной кампании включает следующий набор набора параметров (см. п. 2.17).

а). Общие характеристики избирателей округа:

· активность (ожидаемое число избирателей, которые примут участие в выборах);

· соотношение между политически ориентированными и личностно ориентированными избирателями;

· качественную оценку подвижности электората (высокая, средняя или низкая).

б). Характеристики активного электората в привязке к конкретному набору кандидатов. Для каждого участника выборов (в т.ч. и для своего  кандидата) определяются: 

· оценка размеров базового электората номинации положительного образа, в которой действует кандидат;

· качественные характеристики базового электората: его устойчивость и фиксированность;

· степень пересечения базового электората с базовыми электоратами других кандидатов;

· области возможного расширения электората и оценка степени такого расширения;

· ограничения по антиобразу (т.н. антиэлекторат – избиратели, которые, скорее всего, никогда не проголосуют за кандидата, действующего в данной номинации положительного образа).

в). Характеристики подвижных (т. е. не вошедших ни в один из базовых электоратов) избирателей:

· общее количество подвижных избирателей при данном составе кандидатов;

· ограничения по антиобразам кандидатов для подвижных избирателей.

Отсюда хорошо видны трудности, возникающие при оценке конфигурации кампании. Во-первых, конфигурация всегда привязана к конкретному округу и конкретному составу кандидатов, и сформулировать универсальные методы ее определения крайне затруднительно. Во-вторых, целый ряд параметров конфигурации с трудом поддается прямой оценке через сформулированные «в лоб» вопросы к избирателям. 

Основным социологическим  инструментом оценки конфигурации кампании является базовый (пристрелочный) опрос избирателей. Однако задание на проведение указанного опроса формулируется только после предварительного определения конфигурации кампании на основе базовой аналитической справки по округу, а также качественных социологических исследований (экспертные оценки, фокусированные интервью). Указанные исследования следует также считать частью социологической пристрелки к округу.

Предварительная оценка конфигурации определяет систему координат, в которой следует проводить базовый опрос. В свою очередь, базовый опрос определяет количественные характеристики конфигурации кампании.  По его результатам предварительная оценка конфигурации может быть уточнена или даже пересмотрена. Кроме того, базовый опрос позволяет получить важные данные для определения тем кампании, ее тактического рисунка (распределение групп избирателей по возрасту, социальному положению, предпочитаемым СМИ и т.д.) и при необходимости выявить целевые аудитории для адресного построения агитации.

В базовый опрос обычно включается следующий набор блоков.

а). Стандартный замер. Измерению подлежат следующие характеристики: 

· ожидаемое число активных избирателей;

· число избирателей, уже сделавших свой выбор;

· узнаваемость кандидата и конкурентов;

· рейтинги кандидата и конкурентов;

· антирейтинги кандидата и конкурентов;

· шансы кандидата и конкурентов на победу (т.н. электобилити). Этот важный параметр показывает, насколько участники кампании способны удержать своих сторонников к дню голосования.

При проведении базового опроса целесообразно также получить информацию по т.н. вторым голосам (за кого бы вы голосовали, если кандидат, которому вы готовы отдать свой голос, не участвовал бы в выборах?). Вторые голоса показывают степень устойчивости базовых электоратов и их пересечение.

б). Политический блок. Определяются политические предпочтения избирателей (политические партии, за которые они голосуют); степень их доверия к ведущим политикам округа и другим лидерам общественного мнения, а также оценка избирателями ситуации в округе и перспектив ее развития.

в). Личностный блок. Уточняются номинации положительного образа участников кампании. Как правило, именно здесь формулировки вопросов вызывают наибольшие трудности. Обычный метод – выявление идеала кандидата – здесь не годится; хотя соответствующие вопросы и могут быть включены в интервью. Наиболее эффективными нам представляются открытые вопросы типа: «Почему вы готовы голосовать за данного кандидата» и «Почему вы никогда не будете голосовать за данного кандидата?» (определение антиобраза).

г). Проблемный блок. Выявляются основные проблемы, которые волнуют избирателей округа. Информация по проблемному блоку используется в  первую очередь для уточнения тем кампании.

При формулировке вопросов проблемного блока необходимо проводить четкое разграничение между «проблемами, которые, по вашему мнению, являются наиболее значимыми для округа» и «проблемами, которые волнуют лично вас». Как правило, ответы на эти два вопроса достаточно сильно отличаются.

д). Информационный блок. Определяются каналы, по которым избиратели получают информацию о кандидатов и предпочтения по СМИ.

е). «Парспортичка»: пол, возраст, образование, социальное положение и район проживания избирателей.

В зависимости от ситуации в округе в базовый опрос могут включаться и другие блоки вопросов.

Конкретные формулировки вопросов следует предоставить социологической организации – подрядчику, которой поручается проведение опроса. При этом особое внимание следует обратить на личностный блок. Здесь надо очень четко сформулировать подрядчику, какую именно информацию вы хотите получить для уточнения конфигурации кампании. В противном случае все ограничится тривиальным построением «идеала» кандидата.

3.5.5 Мониторинг и моделирующие исследования.

Основным средством социологического мониторинга являются периодические опросы с формированием репрезентативной выборки. В ходе мониторинга измерению подлежат активность избирателей, число определившихся избирателей, узнаваемость, рейтинги, антирейтинги и шансы кандидатов (стандартный замер, см. предыдущий параграф). Помимо этого целесообразно отслеживать отношения избирателей к двум-трем проблемам, наиболее значимым для данной избирательной кампании. При проведении опросов фиксируется также и паспортичка респондентов.

Исходной точкой мониторинга является базовый опрос. Далее замеры проводятся периодически раз в 20-30 дней, так, чтобы последний из них был получен примерно за 10 дней до конца избирательной кампании.

Особого внимания заслуживает динамика шансов (электобилити) кандидатов. Она отражает то, насколько  кампания соответствующего кандидата соответствует принципу тотальности. Если указанная динамика низкая, то кампания явно недотягивает с точки зрения тотальности и может быть проиграна из-за  того, что кандидат не смог удержать голоса своих сторонников.

Помимо периодических замеров для отслеживания ситуации используются экспресс-опросы, проводимые, как правило, либо по телефону, либо в ходе массовых мероприятий.  В ходе опроса респондентам обычно задаются один-два простых вопроса. Экспресс-опросы наиболее удобно проводить силами избирательного штаба, не привлекая специальные социологические службы.

Достоинством экспресс-опросов метода является высокая оперативность получения информации. Их целесообразно использовать для непосредственной оценки эффективности того или иного мероприятия кампании.

С другой стороны, поскольку в ходе экспресс-опросов не формируется репрезентативной выборки и паспортички, их данные менее достоверны по сравнению со стандартными замерами.

Наиболее распространенным методом моделирующих исследований являются фокус-группы: фокусированные интервью специально подобранных групп из 8-12 избирателей. Отладке на фокус-группах подлежат основные агитационные материалы кампании, плакаты и видеоролики. Иногда фокус-группы используются и для пристрелки к округу, с целью проверки и уточнения стратегии кампании.

Проведение фокус-групп целесообразно поручить профессиональным социологам. При интерпретации результатов следует помнить, что фокус группы относятся к качественным социологическим исследованиям, и делать на их основании какие-либо количественные оценки, вообще говоря, ошибочно. 

При планировании фокус-групп необходимо учитывать, что исследование, включая рекрутинг (набор фокус группы), проведение интервью и составление отчета занимает порядка 10 дней.

Еще одним методом моделирующих исследований являются традиционные социологические опросы с формированием репрезентативной выборки. В сущности, «моделирующий» опрос - это тот же базовый опрос, но со значительно расширенным проблемным блоком, который должен включать большой комплекс вопросов типа: «Как изменится ваше отношение к кандидату, если он… ?» (далее следуют проверяемые формулировки позиций кандидата по тем или иным проблемам).   

3.6 Связи с внешними организациями.

Решаемые задачи: 

· составление перечня и проведение переговоров с организациями, пользующимися влиянием у избирателей округа;

· при возможности заключение типовых договоров о сотрудничестве с указанными организациями;

· разработка и реализация программы  совместных действий с организациями - союзниками;

· выделение базовых организаций, готовых оказать помощь кандидату своими ресурсами.

Перечисленные задачи являются достаточно прозрачными и не требуют особой расшифровки. Остановимся на нескольких основных моментах.

1. Главное в этом направлении – поиск и задействование базовых организаций – административных, производственных, общественных и любых других структур, готовых предоставить для кампании кандидата свои кадровые, организационные и материальные ресурсы. 

В принципе вся избирательная кампания кандидата может быть целиком проделана за счет ресурсов базовых организаций. Однако, как уже отмечалось, это далеко не оптимальный вариант (см., в частности, п. 3.4.2); если только привлекаемая организация не является общественно-политической структурой, профессионально работающей с избирателями. Поэтому привлечение базовых организаций в подавляющем большинстве случаев следует рассматривать как весьма важное, но все же вспомогательное мероприятие кампании.

2. Еще одна важная задача – усиление адресной составляющей кампании через подключение к ней организаций, пользующихся влиянием у тех или иных групп избирателей. Здесь, однако, необходима оговорка: помянутое влияние должно быть реальным, а не имитированным. В ходе кампании на кандидата обязательно будут выходить различные организации с предложением своих услуг в обмен на финансовую и политическую поддержку. Наиболее «продвинутые» умудряются дружить со всеми кандидатами сразу. Как правило, за такими «друзьями» никаких реальных избирателей не стоит, и их предложение «дружбы» – в чистом виде шантаж и вымогательство. В России только на федеральном уровне зарегистрировано несколько тысяч общественных структур; и 90% из них – чистая фикция.

Поэтому перед тем, как принимать решение о тесном взаимодействии с той или иной организацией в ходе кампании, обязательно следует проверить, пользуется ли данная организация реальным авторитетом у той группы избирателей, которых она якобы представляет.

3. Иногда сам факт союза с определенными организациями может усилить и расширить положительный образ кандидата и (или) частично скомпенсировать его антиобраз. Например, для  кандидатов - коммунистов естественным является союз с ветеранскими организациями; для «либералов» – с правозащитными. Поддержка правозащитных организаций может также смягчить антиобраз кандидата, работающего в номинации «самый сильный».

При этом необходимо сделать две оговорки. Во-первых, как и в предыдущем случае, речь идет об организациях, имеющих узнаваемость и реальный авторитет у избирателей. Во-вторых, нельзя забывать, что у подобных организаций имеется и свой антиобраз, который при заключении союза частично переходит к кандидату. В каждом конкретном случае необходимо отслеживать, не окажется ли  отрицательный эффект от заключения союза больше, чем выигрыш от него.

4. Не следует забывать, что заключение всякого рода союзов дает, помимо прочего, информационные поводы для косвенной рекламы кандидата. В этом плане допустимы и договора о сотрудничестве с фиктивными организациями – при условии, что их заключение не требует особого вложения ресурсов за счет кампании кандидата. К подобному приему особенно часто прибегают кандидаты от власти, создавая таким образом иллюзию, что их поддерживают все «общественные силы». Правда, особого эффекта в виде прибавки голосов избирателей от такой «всенародной поддержки» обычно не наблюдается, но на психику конкурентов   это действует, что тоже немаловажно.

5. И все же на практике минусы от т.н. «суммирования нулей», т.е. заключения союзов и блоков с кем попало, гораздо чаще перевешивает довольно мелкие плюсы в виде дополнительных информационных поводов. Это особенно ярко проявляется в федеральных кампаниях по выборам в Государственную Думу, когда  работа с избирателями подменяется бесконечными альянсами с организациями, за которыми реально никто не стоит. Классический пример – кампании КПРФ 1995 и 96гг., основным мероприятием которых было образование «широкого народно-патриотического блока». Компартия накрутила вокруг себя огромное количество «нулей»: разных союзников и попутчиков, каждый из которых утверждал, что он олицетворяет очень важный идеологический оттенок левого политического спектра. Оттенков действительно удалось набрать сверх всякой меры, только голосов избирателей от этого не прибавилось. Что не удивительно: сколько ни ставь нулей под знак суммы, результат будет один: ноль. Зато «союзники» немало попользовались информационными и организационными ресурсами КПРФ, не говоря уже о местах в партийном списке.

Судя по всему, руководство КПРФ сделало правильные выводы, и к кампании 1999г. избавилось от большинства «союзников». В результате коммунисты практически не потеряли в количестве голосов, а все их бывшие «друзья», вынужденные в 99г. баллотироваться самостоятельно, не набрали в сумме и полутора процентов. 

3.7. Юридическое и техническое обеспечение.
Юридическое обеспечение избирательной кампании решает следующие задачи:

· подготовка юридических справок для кандидата и руководства штаба;

· подготовка юридических инструкций по актуальным  проблемам избирательной кампании (порядок агитации, контроль голосования и т.д.) для актива кампании;

· оперативная реакция на возникающие в ходе кампании конфликтные ситуации;

·    обеспечение регистрации кандидата;

· официальное представительство кандидата в    избирательных комиссиях.

Юридическое обеспечение приобретает особую роль, когда кампанию приходится вести в условиях административного давления. В этом случае необходим самый тщательный инструктаж всех участников команды кандидата на предмет соответствия их действий законодательству о выборах. Власть будет цепляться за любой, даже самый незначительный и безобидный повод, чтобы снять кандидата с дистанции. К сожалению, такие поводы часто дают искренние сторонники кандидата, которые не всегда знакомы с избирательным законодательством и могут из самых лучших побуждений совершить те или иные нарушения. В практике российских избирательных кампаний хватает случаев, когда кандидаты отстранялись от участия в выборах из за излишнего энтузиазма членов своей команды. Во избежании подобных казусов необходим пакет юридических инструкций по ведению агитации и усиленный контроль их выполнения.

Естественно, соблюдение законов и инструкций в ходе кампании необходимо в любом случае, а не только когда власть активно действует против кандидата. Однако, когда избирательные комиссии не имеют специальных указаний о персональном «отстреле» кандидата, они, как правило, не применяют самых жестких санкций, если нарушения незначительны и носят явно случайный, а не сознательный  характер.

Техническое обеспечение избирательной кампании выделяют в самостоятельное направление, чтобы максимально разгрузить ведущих сотрудников штаба от решения чисто хозяйственных вопросов. В ведении руководителя этого направления (управляющего делами штаба) находятся помещения, мебель, оргтехника, связь, транспорт, канцелярские принадлежности как центрального, так и территориальных штабов. В техническое обеспечение кампании входят и такие службы, как секретариат, канцелярия и экспедиция штаба, а также служба безопасности.

Одновременно с обеспечением работы штабов техническая служба обычно отвечает также за техническую сторону организации массовых мероприятий.

3.8 Финансовое обеспечение.

Решаемые задачи:

· аккумуляция средств для ведения избирательной     кампании;

· бухгалтерия;

· обслуживание официального счета кампании;

· отслеживание соответствия затрат на кампанию  действующему законодательству;

· разработка финансового графика кампании;

· составление финансовых отчетов.

Принципиальные вопросы ресурсного обеспечения избирательных кампаний, в т.ч. ее финансирования, рассмотрены нами в п.1.3. В данном же параграфе мы обсудим организационную сторону вопроса; в особенности - конфликты в избирательных штабах, возникающие в результате применения той или иной схемы финансирования. Последняя тема особенно актуальна, поскольку указанные конфликты являются основной причиной развала избирательных кампаний.

Сбор средств для проведения избирательной кампании (фондрайзинг) должен осуществляться на дальних подступах к выборам. Оптимальным вариантом является аккумуляция множества мелких пожертвований. Таким способом, помимо финансового обеспечения кампании, достигается еще две цели. Во-первых, кандидат становится политически независимым от крупных спонсоров. Во-вторых, каждый жертвователь – это гарантированный сторонник кандидата, который обязательно проголосует за него на выборах. В этом смысле фондрайзинг сам является своеобразной избирательной кампанией, способствующей формированию и усилению положительного образа кандидата.

К сожалению, в России описанная практика (которая весьма широко распространена на Западе) практически отсутствует. Однако по мере становления гражданского общества в стране традиционный фондрайзинг, несомненно, будет развиваться; а партии и кандидаты, которые опередят в этом своих конкурентов, получат довольно значительное преимущество.

В настоящее время российские кампании финансируются крупными спонсорами. При этом средства обеспечивает либо сам кандидат и его близкие друзья (внутреннее финансирование), либо предприниматели и организации, которые по тем или иным причинам решили сделать ставку на данного кандидата или партию (внешнее финансирование). Каждая из этих схем страдает определенными недостатками, которые могут поставить под угрозу победу на выборах.

Внутренне финансирование, несомненно, более предпочтительно по сравнению с внешним. Если при этом кандидат проводит кампанию с опорой на собственную команду, то проблем практически не возникает. Трудности могут начаться, когда кандидат приглашает команду со стороны. В этом случае кандидат, исходя из вполне понятного желания оптимизировать свои затраты, обычно назначает для контроля расходов финансового директора кампании (руководителя финансового направления) из своего ближайшего окружения.

 В принципе при найме внешней команды финансовый контроль необходим. Однако если по каким-либо причинам руководитель кампании и финансовый директор придерживаются разных подходов к построению кампании и испытывают взаимное недоверие, это с высокой вероятностью приведет к конфликтам внутри штаба. Самое меньшее, что может здесь случиться – затягивание в принятии необходимых решений из за бесконечных согласований и уточнения смет. Еще боле опасно, когда финансовый директор начинает предлагать своих подрядчиков, потому что они якобы проделают ту же работу дешевле; или же, исходя из соображений экономии, пытается корректировать состав мероприятий кампании. По сути это означает перехват управления кампанией со стороны руководителя финансового направления.

Описанный конфликт является типичным, и он хорошо знаком всем избирательным технологам, имеющим достаточный опыт работы в штабах. Он ведет не только к бессмысленной потере времени (что само по себе недопустимо), но в конечном итоге может полностью развалить работу и привести к поражению.

Менеджеру кампании, попавшему в ситуацию конфликта с финансовым директором, мы рекомендуем немедленно обозначить этот конфликт перед кандидатом и потребовать жесткого разграничения сферы полномочий и ответственности. Что касается кандидата, то ему следует устранять подобные трения в зародыше. Избирательная кампания – это не тот случай, когда полезно использовать аппаратную систему сдержек и противовесов в ущерб эффективности собственной избирательной машины.

При внешнем финансировании конфликты возникают, когда спонсор не уверен, что кандидат достаточно компетентен, чтобы организовать успешную избирательную кампанию; или же опасается, что кандидат впустую растратит предоставленные ему средства. В этом случае спонсор ставит своего финансового руководителя кампании, и описанная выше конфликтная ситуация может воспроизвестись в худшем варианте.

Правда, следует отметить, что довольно часто сомнения внешнего спонсора в компетентности кандидата имеют  под собой определенную почву. Поэтому в последнее время получила распространение схема финансирования путем связанного кредита: спонсор не предоставляет средства кандидату непосредственно, а назначает своего менеджера кампании (а иногда и весь штаб) и оплачивает его работу напрямую.

С управленческой точки зрения схема финансирования через связанный кредит – наихудший вариант, поскольку она размывает ответственность за результат кампании между кандидатом, спонсором и менеджером (который в этом случае фактически подчиняется не кандидату, а спонсору). Возникает что-то вроде пресловутой задачи трех тел, которая, как хорошо известно физикам, в общем случае не имеет аналитического решения. Конечно, и такая схема может сработать, если все три перечисленные инстанции придерживаются единого взгляда на построение избирательной кампании. Однако она крайне неустойчива, и при возникновении в ней серьезных разногласий кампания с высокой вероятностью будет развалена.

Остальные задачи и особенности финансового обеспечения избирательной кампании достаточно очевидны и не требуют специальных комментариев. 

Несколько слов о финансовом графике кампании. Он строится на основе ее план-графика и определяет время поступления средств. Как правило, средства должны поступать за два-три дня до начала соответствующего мероприятия. Исключением являются затраты на ТВ-рекламу. Здесь действует правило: чем раньше, – тем лучше. Заблаговременная оплата эфиров – единственный способ гарантировать их наличие в условиях массированной кампании и жесткой конкуренции за эфирное время. Если поступление средств  задержится, вполне может случиться, что все эфирное время окажется раскупленным конкурентами. 

4. ПРОЕКТИРОВАНИЕ И УПРАВЛЕНИЕ КАМПАНИЕЙ.
4.1   Задачи направления.

В принципе проектирование и управление избирательными кампаниями относится к тактике. Однако ввиду особой важности этого направления для менеджеров капании мы выделяем его в самостоятельный раздел, главной темой которого является обсуждение пошагового алгоритма разработки проекта кампании: ее стратегии, тактики и план-графика. Содержание настоящего раздела можно рассматривать как своего рода «сборку» всех предыдущих материалов книги.

В рамках проектирования и управления избирательной кампании решаются следующие задачи:

· создание и наращивание штаба кампании;

· разработка, утверждение и необходимые корректировки стратегии и тактики избирательной кампании;

· разработка, утверждение, необходимые уточнения план-графика избирательной кампании;

· контроль исполнения графика кампании;

· руководство графиком кандидата;

· разработка и реализация избирательных проектов (спецпроектов).

Руководит рассматриваемым направлением непосредственно менеджер кампании (руководитель штаба). 

Обсуждение задач направления мы начнем с формирования штаба кампании. Далее мы подробно рассмотрим порядок  проектирования избирательной кампании, а в заключительном параграфах остановимся на некоторых специальных вопросах: избирательных проектах (спецпроектах) и контрпропаганде.  

Рассмотрение (там, где это не оговорено специально) будет вестись применительно к крупным и средним по масштабу кампаниям: выборы губернаторов, депутатов Государственной Думы, мэров крупных городов и т.д.   

4.2  Штаб избирательной кампании.

В настоящем параграфе мы рассмотрим четыре вопроса:

· структура избирательного штаба;

· возможные модификации структуры;

· порядок формирования штаба;

· проблемы устойчивости избирательных штабов.

1. Структура штаба.

 Практически в каждом руководстве по выборам приводится тот или иной вариант схемы (структуры) центрального штаба избирательной кампании. Ко всем таким схемам следует относится с определенной долей  скептицизма. 

Понятно, что универсальной, пригодной для любой кампании структуры штаба  не существует. Форма и наполнение штаба зависит не только от масштаба кампании (что очевидно), но также от ресурсов кандидата, в т.ч. кадрового обеспечения; а также от стратегии и тактики кампании. Если, например, основная ставка сделана на мероприятия оргмассового направления, вполне естественно усилить его роль и в структуре управления кампании.

Поэтому наша первая рекомендация: не пытайтесь жестко подогнать структуру своего штаба под какую-то раз и навсегда утвержденную схему. Избирательный штаб – временный орган, действующий лишь в короткий период избирательной кампании.  Всегда целесообразней попытаться оптимизировать его структуру под конкретную ситуацию, чем ломать ситуацию под наперед заданную структуру.

Исходя из сказанного, говоря о структуре штаба, мы будем иметь в виду некую общую схему, которая должна быть модифицирована под конкретную избирательную кампанию.  

Такая схема приведена на Рис. 1. Она построена по функциональному принципу, в соответствии с универсальным разбиением избирательной кампании на направления (п. 3.1). Поскольку, согласно требованию принципа тотальности (см. п. 3.2), каждое из направлений в той или иной степени задействуется в любой избирательной кампании, то же самое можно сказать и о приведенной нами структуре штаба. Если она и не воспроизводится в конкретной кампании напрямую, то ее все равно следует рассматривать как  исходную точку для формирования конкретной структуры управления.

Несколько комментариев к схеме. 

Управляющий комплекс, который замыкается на менеджера кампании, построен в соответствии с задачами, решаемыми в рамках направлений избирательной кампании и подробно описанными нами в предыдущем разделе. При это предполагается, что в пресс-службу входит также группа журналистов и группа сопровождения кандидата; в группу технического обеспечения – секретариат, канцелярия, экспедиция и охрана штаба; а в группу финансового обеспечения – бухгалтерия (см. пп. 3.3.7, 3.6, 3.7).

Как правило, в роли первого заместителя менеджера кампании выступает руководитель оргмассового или агитационно-рекламного направления (в зависимости от того, какое их этих направлений является главным в данной кампании).

О руководителях графиков кампании и кандидата. Задача этих технических работников – разгрузить кандидата и менеджера кампании, взяв на себя часть их контрольных функций. Особенно важен в этом плане руководитель графика кандидата: управление таким ценнейшим ресурсом, как время кандидата, целесообразно сосредоточить в одних руках.

В принципе, без руководителей графиков при формировании штаба можно и обойтись, но их наличие может сильно облегчить жизнь. 

Присутствие группы консультантов также не является обязательным. Однако они могут быть весьма полезны для того, чтобы периодически оценивать складывающуюся в ходе кампании ситуацию свежим, «незамыленным» взглядом.  Если же кандидат, менеджер и их команда не обладают достаточным опытом проведения избирательных кампаний, консультанты просто необходимы. 

Довольно часто консультанты приглашаются для разработки проекта кампании. В этом случае им следует также поручить и авторский надзор за реализацией проекта.

Что касается группы поддержки: доверенных лиц, друзей; в более широком смысле – всего близкого окружения кандидата; то в той или иной степени они присутствуют в каждой избирательной кампании. Прекрасно, если их удается активно задействовать (например, для встреч с избирателями). Однако, если даже ближайшее окружение формально никак не участвует в кампании, оно все равно оказывает влияние на кандидата; причем такое влияние может быть как конструктивным, так и крайне отрицательным. Поэтому, руководя кампанией, ее менеджер не может не учитывать фактор близкого окружения кандидата.

2. Модификации структуры штаба.

Модификации в первую очередь обуславливаются масштабом кампании. 

Структура, приведенная на Рис.1, может быть практически без изменений использована при выборах среднего и крупного масштаба. В основном она сохраняется и при управлении кампаниями федерального уровня, однако в более детализированном виде: структурные единицы, изображенные на Рис.1, могут в этом случае представлять из себя целые отделы или даже группы отделов.

В мелких по масштабу кампаниях структура управления сжимается. Обычно при этом используется следующий порядок сжатия:

· управление агитационно-рекламным направлением объединяется с информационно-аналитическим; 

· связи с внешними организациями входят в состав оргмассового направления;

· функции юридической службы берет на себя непосредственно менеджер кампании;

· остальные обеспечивающие направления курирует единая группа управления делами.

Вариант минимальной структуры штаба приведен на Рис.2.

В предельном случае кампании масштаба всего лишь в несколько тысяч избирателей вся структура управления может быть сокращена вообще до трех человек: сам кандидат; руководитель кампании (который одновременно отвечает и за непосредственную работу с избирателями) и помощник руководителя, курирующий все остальные направления.

Обращаем внимание читателей, что при любом сокращении структуры штаба ни одно из направлений кампании не остается без прикрытия (т.е. сотрудника, который за него отвечает, даже при условии, что указанный сотрудник ведет еще несколько направлений). Так и должно быть, в соответствии с организационной стороной принципа тотальности.

Модификации структуры штаба могут быть вызваны не только масштабом кампании, но и особенностями ее тактического рисунка, а также уровнем ресурсного (в первую очередь кадрового) обеспечения. В частности (см. п. 3.3.7), роль и задачи пресс-службы существенно зависит от того, насколько квалифицированным окажется пресс-секретарь. Штатный имиджмейкер также не является необходимым в каждой кампании: в некоторых случаях можно ограничиться разовыми консультациями; и т.д. В общем,  можно выбрать любой удобный промежуточный вариант между полной (Рис.1) и минимальной (Рис.2) структурой штаба. Единственное, чего ни в коем случае нельзя допустить – оставить хотя бы одно из направлений кампании без присмотра. Это означало бы опасное нарушение принципа тотальности. 

3. Формирование штаба. 

Формирование штаба обычно является довольно длительным, растянутым по времени процессом. Нет никакого смысла полностью разворачивать штаб в самом начале проектирования  кампании. Не говоря уже о том, что на подготовительном этапе часть сотрудников окажется незагруженной, сама структура штаба зависит от характера кампании, и ее (структуры) определение является составной частью проектирования.

Формирование штаба всегда начинается с его ядра. В ядро штаба обычно входят кандидат, менеджер кампании и руководители оргмассового и агитационно-рекламного направления. Довольно часто (в зависимости от характера кампании) в состав ядра могут входить также  имиджмейкер, пресс-секретарь, руководитель информационно-аналитического направления; один или два консультанта. 

В ходе кампании ядро штаба действует как неформальный орган, который принимает все принципиальные решения по избирательной кампании. Оно же, как правило является и PR-группой штаба (см. п. 3.3.5). В западной литературе для обозначения ядра обычно используется термин «кухонный кабинет». 

Ядро штаба создается сразу же после того, как кандидат принимает решение баллотироваться. С формирования ядра, собственно говоря, и следует начинать избирательную кампанию.

Первая задача, которая возлагается на ядро штаба – разработка проекта кампании.

Следующий шаг по формированию штаба делается после утверждения тактики; в т.ч. конкретной структуры и штатного расписания штаба  кампании. Образуется костяк структуры, в который входят ответственные за все направления кампании и минимум технических работников, обеспечивающих текущую деятельность штаба. Первым результатом работы костяка штаба является согласованный и утвержденный кандидатом план-график избирательной кампании.

После разработки план-графика структура штаба продолжает планомерно наращиваться. Обычно штаб полностью комплектуется ответственными специалистами (т.е. специалистами, отвечающими за конкретные мероприятия) к  началу этапа сбора подписей и полным штатом технических работников – к началу этапа агитационной кампании. (см п. 3.1).

4. Проблема устойчивости штабов.

Эта проблема – о которой почему-то стыдливо умалчивается в большинстве руководств по выборам – является причиной неудачи доброй четверти (если не трети) избирательных кампаний.

Практика показывает, что избирательные штабы – весьма  хрупкий организм. Они подвержены внутренним конфликтам, которые могут значительно ослабить, а то и вовсе парализовать их работу. 

В принципе в этом нет ничего удивительного: столкновение внутренних интересов и амбиций присуще любой организации. Однако в рассматриваемом случае дело осложняется тем, что избирательный штаб – оперативный орган, не располагающий временем для взаимной притирки сотрудников. Работать же он должен в условиях, очень напоминающих боевые. Поэтому огромное количество избирательных кампаний  проигрывается из за потери штабом устойчивости и эффективности.  Менеджер кампании должен хорошо представлять критические точки в структуре штаба, которые обычно являются источником возникновения трений, противоречий и конфликтов.

Решающим фактором для устойчивой работы штаба является связка кандидат – менеджер избирательной кампании.

Менеджер - единственный руководитель штаба и избирательной кампании в целом, несущий полную ответственность за ее результаты. Если кампания проиграна, то проиграл ее менеджер. При этом его не могут оправдать никакие «неправильные» действия кандидата. Менеджер обязан был проявить волю и добиться от кандидата необходимых для победы шагов.

Здесь и возникает одно из самых распространенных и неприятных узких мест. В отличие от сотрудников штаба, кандидат не находится в административном подчинении у менеджера кампании. На самом деле имеет место противоположная ситуация. Кроме того, кандидаты, как правило, обладают лидерскими и волевыми качествами значительно выше среднего уровня, и в этом плане являются более чем сложным объектом для управления. 

Практически у любого менеджера в любой кампании возникает соблазн поддаться кандидату; посмотреть сквозь пальцы на его ошибочные (с точки зрения менеджера) действия. В реальности это означает скрытую передачу управления кампанией и ответственности  за ее результат от менеджера к кандидату. Обычно такие кампании завершаются достаточно скандальным «разбором полетов» с выяснением, кто же виноват в проигрыше. На самом деле тут нечего и выяснять. Виноват менеджер. Если он взялся руководить кампанией, то его профессиональный долг состоял в том, чтобы любыми средствами (вплоть до постановки вопроса о собственной отставке) убедить кандидата придерживаться правильной линии.

Правда, здесь надо сделать существенную оговорку. Иногда «неправильные» с точки зрения избирательной кампании решения кандидата обуславливаются более широкими политическими соображениями (например, различными комбинациями в элитах), в детали которых он вовсе не обязан посвящать менеджера. Понятно, что в таких ситуациях окончательное решение принимает кандидат; и последнее слово остается за ним. В этом случае менеджер обязан четко указать на то, как могут отразится подобные решения на результатах кампании.

Что касается кандидата, то ему с самого начала следует определиться, доверяет ли он руководство кампании менеджеру или же намерен руководить ей сам. В последнем случае менеджер кампании превращается из ее ответственного руководителя в что-то вроде первого заместителя кандидата по выборам.

Ситуации, когда кандидат одновременно является руководителем собственной кампании, встречаются достаточно часто.  Как правило, ничего хорошего в этом нет. Как уже неоднократно отмечалось, кандидат  - наиболее ценный ресурс кампании, и он не должен делать ничего, что за него могли бы сделать другие; в частности, менеджер. Нагрузка на кандидата во время выборов и без того исключительно велика. Брать на себя еще и огромный труд по руководству собственной кампанией по меньшей мере нецелесообразно. Однако, если кандидат не смог найти менеджера, которому он может на 100% доверить руководство своей кампанией, лучше пойти на такой вариант, чем осуществлять постоянное вмешательство в деятельность менеджера. Здесь важно однозначно определиться: либо руководишь кампанией (и сам  отвечаешь за ее результаты) сам; либо перекладываешь руководство и ответственность на менеджера. Любой промежуточный вариант развалит кампанию.

И еще один совет кандидатам. 

Если кандидат назначил ответственного менеджера, он должен быть готов к тому, что в ходе кампании такой менеджер может оказаться достаточно неприятной и раздражающей фигурой. Для менеджера кандидат – объект манипуляций; менеджер постоянно будет что-то требовать от кандидата, вынуждать его к тем или иным действиям; и вести себя при этом может довольно нетактично (обращаем внимание читателей на характерный случай, описанный нами в п. 3.4.7). Терпите. Менеджер, готовый сдувать с вас пыль, вряд ли выиграет кампанию. Идеальный случай, когда кандидат и его менеджер живут душа в душу на всем протяжении выборов, встречается весьма редко. Если менеджер  периодически не конфликтует с кандидатом по тому или иному вопросу, стоит задуматься, все ли у него в порядке с волевыми качествами, чтобы руководить штабом.

Следующим источником трений и конфликтов является ближайшее окружение кандидата. Это в особенности характерно, если кандидат сам является руководителем администрации или крупной фирмы. В таких случаях его подчиненные, желая доказать свою полезность для начальства, часто вмешиваются в ход кампании. Начинаются аппаратные интриги, подсиживание и прочие удовольствия.

Еще опаснее, когда в кампанию вмешиваются близкие друзья и знакомые кандидата. Исходя из самых лучших побуждений, они часто проявляют чрезмерную активность и энтузиазм  - одновременно с полным непониманием того, как следует строить кампанию. В лучшем случае они могут отнять у менеджера массу времени и сил на совершенно ненужные дискуссии. В худшем – сбить кандидата с правильного пути и развалить кампанию. 

Окружение кандидата является фактором, который нельзя игнорировать ни в одной избирательной кампании. Далеко не всегда этот фактор работает в минус. Близкое окружение кандидата всегда может оказать ему важную психологическую поддержку и активно включиться в ход кампании. Однако такое включение принесет пользу только тогда, когда  окружение подчиняется менеджеру кампании, а не тянет кандидата в другую сторону.

Исходя из сказанного, менеджеру следует заранее простроить отношения не только с кандидатом, но и с его ближайшим окружением. Что касается кандидата, то ему следует помнить, что во время кампании его лучшие друзья могут (вовсе не желая того) оказаться самыми опасными врагами.

Довольно часто сбои и конфликты в избирательных штабах возникают в треугольнике кандидат – менеджер – руководитель финансового направления или в треугольнике кандидат – менеджер – имиджмейкер. Причины возникновения и характер этих конфликтов рассмотрен нами в пп. 3.3.2 и 3.7.

Наконец, о конфликтах между менеджером и консультантами.

Консультанты обычно приглашаются, если кандидат и (или) менеджер не до конца уверен в своей команде, прежде всего в ее опыте. В этом случае консультанты могут оказать весьма серьезную, а иногда и решающую помощь. Но только при условии, что они правильно понимают свою роль советников, а не ответственных организаторов кампании. Их рекомендации должны строго соответствовать поставленным вопросам, быть практически реализуемыми (с учетом конкретной ситуации, имеющихся ресурсов и т.д.)  и ни в коем случае не должны сводится к огульной критике всего, что делает менеджер. К сожалению, такое встречается довольно часто и может привести к параличу кампании. Кандидат просто не будет знать, кого ему слушать: консультантов или собственного менеджера. Поэтому, если кандидат не желает превратить свою кампанию  в дискуссионный клуб, то в случае  конфликта консультантов с менеджером ему следует либо отказаться от таких консультантов, либо предложить им самим поруководить кампанией. Кстати, после подобного предложения критический энтузиазм консультантов обычно резко уменьшается.

В заключение – еще общая рекомендация. Мы советуем менеджеру кампании при малейшем подозрении о возможных конфликтах в штабе немедленно объясниться с кандидатом и четко обозначить свою позицию. Конечно, такой разговор с нанимателем может оказаться малоприятным. Зато он избавит от гораздо больших неприятностей в будущем.

4.5 Проектирование избирательных кампаний.

4.5.4 Проектная документация.

Проектная документация избирательной кампании включает в себя следующие документы.

1. Проект избирательной кампании, состоящий из трех частей:

· стратегия;

· тактика;

· план-график  кампании.

Проект избирательной кампании разрабатывается ядром штаба под руководством менеджера и (или) привлеченными для этой работы консультантами.

2. Проект рекламной кампании, содержащий предложения по разработке агитационных материалов и порядке агитации. Данный проект разрабатывается основным подрядчиком по агитационно-рекламному направлению или же (при отсутствии единого подрядчика) руководителем этого направления.

3. Спецпроекты избирательной кампании. Напомним, что под спецпроектом понимается комплекс связанных единой идеей мероприятий, охватывающих несколько направлений кампании. Спецпроекты удобнее не включать в основной проект кампании, а оформлять отдельным документом, содержащим  описание спецпроекта и план-график его реализации (подробнее см п. 4.5).

4. Предложения по уточнению и корректировкам перечисленных документов (если таковые потребуются в ходе кампании).

 Перед тем, как перейти к подробному описанию порядка проектирования кампании – несколько слов о значении проектной документации.

Авторы являются последовательными сторонниками известного правила: если что-то не изложено на бумаге – значит, оно отсутствует вообще. Если у вас нет написанной стратегии – значит, вы ведете кампанию без какой-либо стратегии; если у вас нет документа под названием план-график – значит вы ведете кампанию без графика, и т.д. Все принципиальные решения, принимаемые в процессе кампании, должны быть в обязательном порядке  документированы. Не следует рассматривать это требование как стремление к излишней и ненужной бюрократизации. Избирательная кампания – крайне трудный, громоздкий и плохо управляемый процесс, подверженный множеству случайных и плохо контролируемых факторов. Она проявляет постоянную тенденцию расползаться и выходить из-под контроля. 

 Детальная разработка проектной документации и постоянное удерживание кампании в рамках документированных предложений является единственным способом сохранить ее управляемость на протяжении выборов. Время и усилия, затраченные на разработку проектов, окупятся с лихвой. Хороший продуманный проект позволит  постоянно держать ситуацию под контролем и избежать превращение кампании в беспорядочное нагромождение идей, людей и ресурсов.

Не следует также забывать, что избирательная кампания не только сложное, но и весьма дорогостоящее мероприятие. До ее начала весьма полезно детально просчитать, на что пойдут средства и зафиксировать такой расчет на бумаге.

Несколько слов об объеме документации. Мы сторонники коротких документов: стратегия не должна превышать 15 страниц (оптимально 10-12); тактика – 30 страниц (оптимально 15-25 в зависимости от масштаба кампании). Излишне пухлые проекты свидетельствуют о неумении авторов отделить главное от второстепенного.

4.3.2 Разработка стратегии.

При определении стратегии избирательной кампании можно выделить следующие этапы.

1. Анализ обстановки, включающий:

- определение электоральных предпочтений избирателей; 

- оценку тенденции изменения электоральных предпочтений;

- оценку стартовых позиций конкурентов.

Целью анализа обстановки является предварительное определение стратегических характеристик кампании: конфигурации; установки, адресной группы (см. п. 2.17).

2. Выявление основных проблем предстоящей кампании.

3. Формулировку главной (ключевой) идеи кампании (или, что то же самое, определение положительного образа кандидата, который следует предъявить избирателям) и уточнение стратегических характеристик кампании.

4. Определение путей расширения образа кандидата и компенсации его антиобраза.

5. Формулировку тем избирательной кампании. 

6. Определение стратегии по отношению к конкурентам.

7. Уточнение и корректировку стратегии.

Основная методологическая трудность при определении стратегии порождается взаимосвязью конфигурации кампании и положительного образа кандидата. С одной стороны, положительный образ должен быть определен на основе конфигурации. С другой стороны, сама конфигурация зависит от положительного образа, который сформирует кандидат.

Эту трудность удается преодолеть за счет того, что положительный образ кандидата ни в коей мере не может быть произвольным. Он всегда тесно связан с биографией и личностными качествами кандидата. Поэтому основа его положительного образа всегда известна еще до оценки конфигурации и даже до начала избирательной кампании.

Исходя из сказанного, оценка конфигурации и других стратегических характеристик кампании осуществляется в два этапа. В процессе анализа обстановки определяется предварительная конфигурация кампании с учетом «предварительного» положительного образа кандидата. Далее, на основе анализа проблем кампании, вытекающих из ее  предварительной конфигурации, положительный образ кандидата окончательно определяется и конкретизируется; после чего при необходимости вносятся уточнения в предварительную оценку конфигурации.

Далее мы подробнее остановимся на  каждом из этих  этапов формирования стратегии.

1. Анализ обстановки. 

Исходными данными для анализа обстановки являются:

· базовая аналитическая справка по округу, включающая паспорт округа и данные об его электоральной истории (см. п. 3.5.2);

· результаты социологической пристрелки: данные базового опроса и информация, полученная методом экспертных оценок, фокусированных интервью и другими методами (см. п. 3.5.4);

· данные о конкурентах: их состав, биографии, ресурсы (приблизительно). 

Анализ обстановки включает:

1. Определение электоральных предпочтений избирателей. Решение этой задачи сводится к оценке следующих параметров:

· число активных избирателей в округе;

· соотношение между политически ориентированными и личностно ориентированными избирателями;

· определение базового электората каждой из политически ориентированных номинаций положительного образа (электорат партий и движений);

· определение личностно ориентированных номинаций положительного образа кандидатов, которые предъявлялись избирателям на предыдущих выборах;

· определение базового электората каждой из выявленных номинаций личностного положительного образа;

· оценка количества подвижных избирателей;

· оценка ограничений по антиобразу, которые накладываются на голосование каждого из выделенных ранее сегментов электората.

Результатом анализа должна быть картина электоральных предпочтений избирателей на предыдущих выборах, дающая ответ, за кого склонна голосовать та или иная часть (сегмент) избирателей; какую часть избирателей следует отнести к колеблющимся и за кого тот или иной из выявленных сегментов не проголосует практически никогда. 

Главным источником информации для определения электоральных предпочтений избирателей являются предыдущие выборы. При этом желательно принимать во внимание не только результаты голосования, но и всю логику прошедших избирательных кампаний. Дополнительным источником являются данные социологии. 

Следует подчеркнуть, что наиболее надежную информацию дают результаты предыдущих выборов того же уровня, что и предстоящая избирательная кампания. Мы уже отмечали, что мотивация голосования избирателей (а следовательно и деление их на те или иные группы) зависит от уровня выборов. В частности, подчеркивалась преобладающая (хотя и не всеобщая) тенденция роста доли личностно ориентированных избирателей с понижением уровня выборов. Поэтому если речь идет, например, о выборах местного самоуправления, то информацию о голосовании избирателей на выборах в Государственную Думу следует использовать с достаточной осторожностью. 

 Как уже отмечалось в п. 2. 17, излишняя погоня за точностью определения размера того или иного сегмента электората не нужна. Важно не допустить качественных ошибок.

2. Оценка тенденции изменения электоральных предпочтений избирателей необходима для отслеживания изменений состава и размеров сегментов электората, полученных по данным прошлых голосований. Здесь также идет речь в первую очередь не о количественных, а о качественных показателях.

В принципе возможны две тенденции изменения обстановки, которые условно можно обозначить как «политизация» и «деполитизация».

«Политизация» характеризуется возникновением или нарастанием в округе (в регионе, в стране) какой-либо проблемы,  вокруг которой  постепенно начинает сосредотачиваться вся политическая жизнь (например, проблема шахтеров в Кузбассе). На картине электоральных предпочтений избирателей она сказывается как через рост числа активных избирателей, так и через увеличение среди них доли политически (точнее, «проблемно») ориентированных. В предельном случае ситуация может оказаться близкой к революционной и привести к поляризации избирателей в черно-белой системе координат. Для таких ситуаций характерна  довольно высокая эффективность наивного подхода к построению стратегии. 

В качестве типичного примера можно указать все многочисленные выборы  во Владивостоке, прошедшие в координатах: «Вы за Черепкова или против?».

«Деполитизация» выборов происходит из-за потери интереса избирателей к соответствующему выборному органу. Для нее характерно снижение активности избирателей, размывание сегментов базового электората и относительный рост числа подвижных избирателей. В пределе может сложиться ситуация выборов со слабым содержанием с характерным доминированием рекламного подхода к стратегии избирательных кампаний.

Отметим, что одни и те же избиратели в одно и тоже время могут демонстрировать обе тенденции, но применительно к выборам разного уровня. Например, федеральные выборы могут пройти под знаком резкой политизации, а проводимое одновременно с ними избрание местного законодательного органа оказаться типичными выборами со слабым содержанием.

Правильная оценка тенденции позволяет внести необходимые корректировки в картину электоральных предпочтений избирателей, по крайней мере на качественном уровне. Если окажутся необходимыми и количественные уточнения, то для их получения следует прибегнуть к социологии.

3. Оценка стартовых позиций конкурентов предполагает выявление следующих параметров:

· определение размеров базового электората, соответствующего положительному образу каждого из конкурентов;

· определение ограничений каждого конкурента по его антиобразу;

· оценка стартовой узнаваемости и стартового рейтинга конкурентов;

· оценка ресурсов конкурентов. 

Напомним, что под ресурсами следует понимать не только деньги, но и самого кандидата со всеми его личными качествами и системой политических и личных связей; а также команду кандидата и время.

Оценка конкурентов также носит в первую очередь качественный характер. Здесь главное не ошибиться при помещении конкурента в ту или иную номинацию положительного образа и правильно проранжировать конкурентов по силе. 

Серьезные трудности с оценкой конкурентов могут возникнуть, если один или несколько из них оказываются «новыми» - не в том смысле, что баллотируются впервые в данном округе (это само по себе не порождает особых затруднений при анализе), а том, что могут выступить в новой, еще не предъявлявшейся избирателям номинации положительного образа. В этом случае следует посмотреть, как голосовали избиратели за данную номинацию на выборах других уровней. Если и таким путем не удается получить надежной информации, следует использовать данные социологии и экспертные оценки.

Главным результатом анализа обстановки является предварительное определение конфигурации предстоящей избирательной кампании, установки кампании и адресной группы. 

2. Выявление основных проблем кампании.

На этой стадии необходимо зафиксировать ответ на ряд принципиальных вопросов, которые во многом являются определяющими для построения стратегии вашей кампании.

1. К какому из трех типов выборов – «политизированному», «нормальному», со слабым содержанием - следует отнести предстоящую кампанию?

Заметим, что если вы испытываете определенные колебания при ответе на этот вопрос, то всегда лучше отнести выборы к нормальным. Два остальных случая являются в определенной степени патологией и требуют специальных стратегий. Как правило, гораздо безопасней использовать обычные стратегии в патологической ситуации, чем нестандартные стратегии (типа наивного подхода) в ситуации нормальной. В первом случае ошибка, скорее всего, приведет к лишь к некоторой потере эффективности вашей кампании; во втором случае она с большой вероятностью обеспечит поражение.

2. Насколько велика подвижность избирателей? Ответ на этот вопрос показывает, в какой степени следует задействовать в кампании положительную динамику образа (см. п. 2.7).

3. Не является ли один из ваших конкурентов ярко выраженным лидером предстоящей кампании?

От правильного ответа на этот вопрос зависит возможность использования в предстоящей кампании негативных стратегий.

4. Насколько острой является для вас в предстоящей кампании проблема узнаваемости?

5. Как соотносится размер вашей адресной группы с базовыми электоратами основных конкурентов и установкой кампании. Если адресная группа оказывается слишком маленькой, сравнимой по размерам с  вашей установкой  или базовым электоратом одного из конкурентов, ситуация явно аварийная. Скорее всего, придется использовать одну из негативных стратегий (см. п. 2.12) или строить кампанию на борьбе со стереотипом (см. п. 2.6), а также использовать методы размывания базового электората конкурентов (см. п. 2.16).  

6. Как соотносится размер адресной группы с  базовым электоратом кандидата? Если два этих параметра близки по размеру, одной из главных стратегических проблем кампании является расширение образа и (или) компенсация антиобраза.

7. Какова степень пересечения базового электората кандидата с базовым электоратом конкурентов? Не придется ли использовать в кампании те или иные методы борьбы с конкурентами, играющими на той же площадке, что и кандидат?

И, наконец, последний (по счету, но не по значению!) вопрос:

8. Насколько предстоящая кампания обеспечена всеми видами ресурсов ?

Напомним, что в зависимости от ресурсного (в первую очередь финансового, см. п. 1.3) обеспечения все кампании можно условно поделить на три категории : минимальные кампании (реализуют «дешевые» стратегии); достаточные  кампании (оптимальные стратегии) и кампании с дополнительными гарантиями (расширенный по сравнению с достаточными кампаниями набор мероприятий). Для определения стратегии необходимо установить, дотягивают ли имеющиеся у кандидата ресурсы для проведения достаточной кампании. Если ресурсов недостаточно, кандидат будет вынужден прибегнуть к одной из «дешевых» типовых стратегий (контрход, кампания одной темы, кампания на отождествление и т.д.) или, по крайней мере, использовать их как необходимые составляющие своей стратегии. Понятно, что в конкретной ситуации «дешевые» стратегии далеко не всегда совпадут с оптимальными.

3. Формулировка ключевой идеи (определение положительного образа кандидата).

Дальнейшее изложение мы будем вести в основном применительно к кампаниям, конфигурация которых близка к равновесной. Это значит, что выборы проходят при «нормальной» политической температуре, среди конкурентов нет доминирующего лидера, кандидат обладает ресурсами для проведения достаточной кампании и т.д. Хотя подобная ситуация далеко не всегда типична для российских выборов, именно она, пожалуй, требует наибольшей точности при определении стратегии. Резко неравновесные ситуации требуют уже не раз рассмотренных нами типовых стратегий, которые в каком-то смысле проще. Они всегда базируются на какой-либо одной, довольно прозрачной идее. Если равновесие нарушено не сильно, то типовая стратегия может быть применена  как некая составная часть более общей «нормальной» стратегии.

О формировании ядра образа достаточно подробно сказано в п. 2.6. Здесь мы хотели бы только еще раз предостеречь читателей от попыток слишком сильно сдвинуть ядро образа относительно личности и биографии кандидата. Как правило, такие ошибки проистекают от желания как можно сильнее отстроить свой базовый электорат от базового  электората конкурентов. Но как бы не важна была эта задача, нельзя забывать, что  образ, не соответствующий кандидату - это всегда фальшивка, которую избиратели непременно раскусят во время выборов.

4. Расширение положительного образа и компенсация антиобраза.

Методы расширения положительного образа кандидата и компенсации его антиобраза рассмотрены в пп. 2.7, 2.9. Применительно к конкретной кампании они должны использоваться с учетом ее проблем, выявленных на предыдущих этапах разработки стратегии.

Напомним, что расширение образа реализует также адресное построение кампании (если таковое необходимо, см. п. 2.18).

После окончательного определения положительного образа кандидата может быть проведено уточнение конфигурации кампании, ее установки и адресной группы.

5. Формулировка тем избирательной кампании.

Вопрос о том, как следует определять темы избирательной кампании, рассмотрен в разделе 2.15. Напомним, что главным критерием для выбора тем является их максимальное соответствие положительному образу кандидата. Вторым по значимости фактором следует считать актуальность каждой из тем для избирателей округа. Степень актуальности тем кампании устанавливается на основе социологических данных. Наконец, на уровне тем кампании может быть реализована адресная агитация соответствующих целевых аудиторий (см. п. 2.18).

Определение тематики кампании включает:

· выбор основной (ключевой) темы кампании;

· выбор двух - четырех вспомогательных тем;

· разработку рабочих вариантов речевых модулей по темам кампании;

· разработку рабочего варианта слогана (основного лозунга кампании) и месседжа (послания кандидата к избирателям).

Окончательная доработка слогана,  месседжа и речевых модулей осуществляется на этапе разработки проекта рекламной кампании.

6. Определение стратегии по отношению к конкурентам.

Данная проблема  подробно рассмотрена в п. 2.16. Естественно, выбор конкретной стратегии по отношению к конкурентам должен быть ориентирован на проблематику кампании.

Напомним, что некоторые стратегии предполагают воздействие на базовый электорат конкурентов, что соответственно означает расширение адресной группы агитации за счет упомянутых электоратов. Поэтому после определения порядка действий по отношению к конкурентам иногда  целесообразно еще раз уточнить размер адресной группы. 

7.  Документация.

Результатом разработки  стратегии кампании должен явится документ под названием «Стратегия» объемом примерно 8-12 страниц и содержащий следующие разделы.

1. Анализ обстановки.

2. Основные проблемы кампании.

3. Предложения по стратегии.

    3.1 Положительный образ кандидата.

    3.2 Расширение образа.

    3.3 Компенсация антиобраза.

4. Тематика кампании.

5. Стратегия по отношению к конкурентам.

При этом «Стратегия» обязательно должна содержать установку кампании, адресную группу и конфигурацию кампании.

*     *     *

Естественно, приведенный нами алгоритм построения стратегии избирательной кампании далеко не всегда обязателен к реализации в полном объеме. Вообще разработка стратегии - это сугубо творческий процесс, и в этом плане он очень плохо поддается алгоритмизации и стандартизации. Обычно решение возникает на интуитивном уровне,  а «алгоритм» помогает лишь обосновать  решение и проверить его правильность. Поэтому к нашим рекомендациям следует относиться не как к универсальному методу построения стратегии (никакие рекомендации не способны заменить собой творчество), но скорее как к памятке, которая поможет сузить круг творческих поисков и не забыть про моменты, принципиальные для разработки стратегии  избирательной кампании. 

4.3.3  Разработка тактики.
Исходными данными для разработки тактики кампании являются «Стратегия», базовая аналитическая справка по округу, результаты социологической пристрелки и информационная карта округа.

В ходе разработки тактики устанавливается полный перечень мероприятий кампании, сроки их проведения и затраты на них. При этом главной целью является определение оптимального распределения ресурсов кампании: людских, временных и финансовых. Одновременно с этим тактика должна содержать полный набор исходных данных для последующей разработки проекта рекламной кампании.

Проектирование тактики кампании сводится к последовательному решению следующих задач.

1. Определение  тактического рисунка кампании. Выявляются основные направления и мероприятия кампании, а также ее этапы  (см. п. 3.1).

2. Агитационно-рекламное направление.

2.1. Формирование имиджа кандидата. Принимается решения о том, насколько необходим штатный имиджмейкер в составе штаба. Определяется перечень мероприятий по формированию и поддержке имиджа кандидата и затраты на них (см. п. 3.3.2).

2.2.  Фирменный стиль и основные агитационные материалы. Формулируются предложения по фирменному стилю кампании. Устанавливается перечень основных агитационных материалов. Определяются затраты на разработку (см. п. 3.3.3).

2.3. Прямая реклама в СМИ (см. п. 3.3.4).

Определяется номенклатура продукции телерекламы, сроки ее изготовления и стоимость. Разрабатываются предложения по медиа-плану. Устанавливается затраты на реализацию программы прямой рекламы на ТВ. Определяется необходимость прямой рекламы на радио и в печатных изданиях. В случае, если такая необходимость установлена, формулируются предложения по программе прямой рекламы на радио и в газетах и определяется стоимость этой программы. 

2.4. Косвенная реклама в СМИ (PR – кампания; см. п. 3.3.5).

Формулируются предложения по основным информационным поводам кампании и номенклатуре заказных сюжетов в СМИ. Определяется состав PR-группы и порядок ее работы. Устанавливается размер фонда и сроки реализации программы косвенной рекламы.

2.5. Наружная реклама и распространяемые агитационные  материалы (см. п. 3.3.6). Определяется номенклатура продукции, объемы и сроки изготовления тиражей и затраты.

2.6. Пресс - служба. (п. 3.3.7). Определяется объем задач, решаемых  пресс-службой и устанавливается размер фонда на обеспечение ее работы, с учетом необходимости решения таких задач, как оперативная разработка позиций, заявлений, обращений и  выступлений кандидата, а также организации работы группы видеосопровождения.

          2.7. Разработка предвыборной платформы (см. п. 3.3.7). Определяется порядок, сроки и стоимость разработки.

3. Непосредственная работа с избирателями (оргмассовое направление).

3.1  Формирование структуры для проведения кампании (п. 3.4.2).

Определяется количество активистов, необходимое для проведения кампании и обсуждаются методы их набора. Устанавливается число территориальных штабов, их штатное расписание и затраты на функционирование (с учетом общественных приемных; см п. 3.4.7). Определяется порядок оплаты работы активистов.

3.2. Сбор подписей  для выдвижения кандидата (см. п. 3.4.9).   

Принимается решения о виде регистрации кандидата (через сбор подписей или через залог). Определяются затраты на регистрацию.

3.3. Кампания «от двери к двери» (см. п. 3.4.4). 

Устанавливается необходимость мероприятия. Определяются его объем, схема, сроки проведения и затраты. 

3.4. Телефонное внедрение (см. п. 3.4.5).

Устанавливается необходимость мероприятия. Определяется его объем, схема реализации и стоимость. 

3.5. Адресная рассылка (см. п. 3.4.6).

 Устанавливается необходимость мероприятия. Определяются источники получения баз данных по избирателям, затраты на их приобретение и обслуживание. Устанавливается количество волн рассылки, содержание писем, сроки распространения и стоимость мероприятия.

3.6. Распространение наружной рекламы и агитационных материалов (в т.ч. безадресная рассылка, см п. 3.4.9). Определяется перечень, объем, сроки и стоимость мероприятий.

3.7. Встречи кандидата с избирателями (см. п. 3.4.7). Обсуждаются предложения по программе встреч. Устанавливается размер фонда на их обслуживание.

3.8. Массовые мероприятия кампании (см. п. 3.4.8). Определяется перечень массовых мероприятий, программа их проведения и затраты на них.

3.9. Контроль голосования в день выборов (см. п. 3.4.9). Определяется стоимость мероприятия.

4. Информационно - аналитическое обеспечение.

4.1. Аналитика (см. п. 3.5.2). Определяются решаемые задачи и размер фонда на обеспечение их решения.

4.2. Социология (см. пп. 3.5.3-3.5.5). Определяется программа социологических исследований в интересах кампании и стоимость ее реализации.
5. Взаимодействие с внешними организациями (см. п. 3.6.).        Определяются задачи, решаемые в рамках направления и размер фонда для обеспечения их решения.

6. Юридическое обеспечение (см. п. 3.7). Определяются задачи направления и размер фонда для обеспечения их решения.

7. Структура управления кампанией, техническое и финансовое обеспечение (см. пп. 3.7, 3.8, 4.2). 

Определяется структура центрального штаба, штатное расписание и фонд заработной платы. Устанавливается перечень оборудование, необходимого для центрального и территориальных штабов. Определяются затраты на приобретение оборудования и поддержание функционирования штабов на протяжении кампании. Определяются суммарные затраты на избирательную кампанию и распределение затрат по направлениям.

 Результаты разработки оформляются в виде документа под названием «Тактика» объемом примерно в 15-20 страниц со следующим оглавлением:

1. Тактический рисунок кампании.

2. Агитационно-рекламное направление.

3. Оргмассовое направление.

4. Информационно-аналитическое обеспечение.

5.   Взаимодействие      с  внешними организациями.

6.   Юридическое обеспечение.

     7.   Техническое обеспечение.

          8.  Финансовое обеспечение.

     9.  Структура центрального штаба кампании. 

4.3.4  План-график избирательной кампании.

План-график избирательной кампании является основным проектным документом. Практически в каждом серьезном руководстве по выборам приводится тот или иной вариант типового план-графика.

Приводим такой вариант и мы.

Предлагаемый типовой план-график рассчитан на кампанию среднего и крупного масштаба: от  сотни тысяч до нескольких миллионов избирателей. Однако он вполне может быть использован как основа для составления плана более мелких кампаний (несколько десятков тысяч избирателей). При уменьшении масштаба кампании в основном будет сокращаться количество мероприятий агитационно-рекламного направления при относительном увеличении веса оргмассового направления.

План-график предполагает выборы в один тур. Если избирательная кампания проводится в два тура, то второй тур должен быть спланирован по отдельному графику.

Для удобства план-график разбит на восемь стандартных направлений избирательной кампании. Это позволяет менеджеру кампании сразу же четко разделить решаемые задачи между руководящими сотрудниками штаба, обозначив каждому из них определенную сферу деятельности и ответственности. Такое разбиение, однако, лишает план-график наглядности, поскольку не сразу видна стыковка сроков между мероприятиями разных направлений. Поэтому мы рекомендуем менеджеру кампании, помимо основного план-графика, сделать на его базе стандартный сетевой график на большом листе бумаги (для наглядности). 

Для того, чтобы читателю было легче воспользоваться нашим типовым графиком для разработки собственной документации, мы приводим в нем сроки проведения мероприятий. Эти сроки носят условный характер и отсчитываются от условной даты выборов: 31 декабря. Сам график рассчитан на полугодовую избирательную кампанию с официальным началом выборов (началом официального выдвижения кандидатов и сбора подписей) за три месяца до дня голосования.

План-график предполагает проведение кампании в четыре стандартных этапа:

I этап – 1 июля – 30 сентября.  Подготовительный этап.

Разрабатывается стратегия и тактика кампании; ее фирменный стиль, основные агитационные материалы; проводятся другие необходимые мероприятия подготовительного цикла.

II этап – 30 сентября – 10 октября.  Сбор подписей.

Одновременно с этим изготавливаются агитационные материалы кампании.

III этап – 10 ноября – 15 декабря. – Агитационная кампания.

IV этап – 16 декабря – 29 декабря – Завершающая часть кампании (финальный рекламный удар, фиксирующие мероприятия).
Несмотря на то, что сроки, приведенные в  план-графике, отсчитаны от условной даты выборов, внутри каждого из направлений и между направлениями они жестко состыкованы.  Поэтому при разработке план-графика конкретной избирательной кампании их легко пересчитать, подставив вместо условной даты голосования 31 декабря реальную дату и осуществив соответствующий синхронный сдвиг всех остальных дат проведения мероприятий. 

Для удобства читателей в графе «Примечание» типового план-графика указаны параграфы книги, в которых обсуждается соответствующее мероприятие.

В заключение - еще две рекомендации по разработке план-графика.

1. План-график целесообразно разрабатывать в два этапа. Рабочий вариант создается менеджером кампании, после чего он передается на согласование ответственным за направления, которые вносят в него свои предложения. В результате окончательный вариант план-графика оказывается пропущенным через тех сотрудников штаба, которые и будут проводить указанные в нем мероприятия.

2. При разработке план-графика целесообразно придерживаться принципа избыточного планирования. Далеко не все мероприятия, приведенные в типовом план-графике, следует использовать в каждой избирательной кампании. Однако всегда полезно предусмотреть возможность их проведения. Практика показывает, что гораздо легче скорректировать план-график путем отказа от некоторых предусмотренных в нем мероприятий, чем вставлять в него мероприятия, заранее не запланированные. Если какое-то мероприятие не попало в план-график изначально, то практически со стопроцентной вероятностью оно не попадет в него никогда. 

4.3.5  Проект рекламной кампании

Проект рекламной кампании разрабатывается специалистами по рекламе, подряжаемыми для обслуживания агитационно-рекламного направления. Исходными данными для разработки служит проект избирательной кампании.

Проект рекламной кампании включает.

1. Общие предложения по стилистике рекламы и их обоснования. Стиль рекламной кампании должен максимально соответствовать  как формируемому положительному образу кандидата, так и характеру адресной группы избирательной кампании. Например, если значительную часть адресной группы составляет старшее поколение избирателей, целесообразно выдержать рекламу в стиле 70-х готов – и т.д.

2. Полностью разработанный фирменный стиль кампании (п. 3.3.3).

3. Доработанные основные агитационные материалы кампании (п. 3.3.3).

4. Перечень продукции прямой рекламы в СМИ: номенклатура аудио и видео материалов; их идеи и примерные сценарии (п. 3.3.4); сроки изготовления.

5. Медиа-план демонстрации прямой рекламы в электронных СМИ (п. 3.3.4).

6. Программа косвенной рекламы (п. 3.3.5).

7. Оригинал-макеты продукции наружной рекламы и распространяемых агитационных материалов, их тиражи и сроки изготовления (п. 3.3.6).

По всем позициям, где это необходимо, приводится уточненная (по сравнению с проектом избирательной кампании) оценка затрат.

Обращаем внимание читателей, что мы не выделили в типовом план-графике кампании разработку проекта рекламной кампании в качестве самостоятельной позиции. Это не случайно. Проект рекламной кампании, вообще говоря, не является настолько необходимым документом, что без него нельзя обойтись. Вполне можно провести кампанию и не имея данного проекта, поскольку все задачи, решаемые при его разработке, уже присутствуют в типовом план-графике как набор самостоятельных мероприятий. Однако, когда при проведении крупных избирательных кампаний главный подрядчик агитационно-рекламного направления определяется через конкурс, то на конкурс должны быть выставлены именно законченные проекты рекламных кампаний (а не бессвязный набор идей по сценариям видеоклипов и текстам листовок). На этот случай мы и приводим стандарт для разработки указанных проектов. 

4.4    Уточнения и корректировки проекта кампании. Ускоренное проектирование.

«Ни один оперативный план не может оставаться неизменным после первой встречи с главными силами противника». Это известное высказывание прусского стратега Мольтке-старшего вполне можно отнести и к проекту избирательной кампании.

Преимущества заблаговременного проектирования избирательной кампании очевидны. Однако непосредственно перед началом выборов могут проявиться факторы, которые могут потребовать существенного уточнения проекта.

Среди указанных факторов наиболее значительными являются:

1. Неожиданное появление новых конкурентов, не предусмотренных в первоначальной конфигурации кампании. Как правило, такие  конкуренты появляются всегда, но в большинстве случаев они принадлежат к разряду «фоновых» и не могут сильно повлиять на предполагаемый ход кампании. Однако если в последний момент обозначается конкурент, потенциально являющийся серьезным претендентом на победу, это может привести к существенному изменению конфигурации кампании и потребовать соответствующего изменения ее стратегии и проекта в целом. 

2. Различные события политической и общественной жизни, которые могут существенно повлиять на настроения избирателей. Это может привести к тому, что некоторые темы кампании станут особенно актуальными; другие, напротив, потеряют актуальность – и т.д.

3. Изменения в ресурсном обеспечении кампании. 

В п. 1.3. мы установили, что избирательная кампания, как типичный конфликтный проект, планируется от имеющегося объема ресурсов. Однако довольно часто на этапе разработки проекта нельзя с абсолютной точностью предусмотреть, какими именно ресурсами будет располагать кандидат. Между тем от количества ресурсов зависит не только объем мероприятий кампании, но часто и сам ее тактический рисунок; а иногда и стратегия.

В результате действия перечисленных факторов сразу же после разработки проекта кампании может возникнуть необходимость его уточнения, причем иногда довольно серьезного; вплоть до изменения стратегии. Поэтому в типовом план-графике кампании (см. предыдущий параграф) специально предусматривается возможность такого уточнения накануне официального начала выборов.

Наиболее часто уточнения проекта связаны с изменениями в ресурсном обеспечении кампании. Исходя из собственного опыта, мы можем констатировать, что «ресурсные» уточнения приходится делать примерно в половине случаев. Поэтому, при неопределенности ресурсного обеспечения кампании, мы рекомендуем разрабатывать проект сразу же в нескольких вариантах: для максимально ожидаемого количества ресурсов, для наиболее вероятного и для минимально возможного.

Принципиально, что основной вариант следует разрабатывать именно для максимума ресурсов, а остальные варианты рассмотреть в виде дополнений к основному в виде уточнения перечня и объема мероприятий и тактического рисунка кампании. Иногда в дополнениях приходится рассматривать и варианты изменения стратегии, но это случается довольно редко.

Необходимость взять за основу «максимальный» вариант диктуется правилом избыточного планирования, которое мы обсудили в предыдущем параграфе: если в избирательной кампании какие-то мероприятия не предусмотрены с самого начала – скорее всего, они не будут предусмотрены никогда. Поэтому, если в основу проекта положен наиболее вероятный или минимальный варианты ресурсного обеспечения, то ресурсы, появившиеся сверх предусмотренных в основном варианте, скорее всего будут использованы крайне нерационально. Этого не произойдет, если в основу проекта будет положен максимальный вариант.

Последующие корректировки проекта обуславливаются столкновением с избирательными кампаниями конкурентов после официального начала выборов. Среди факторов, которые приводят к необходимости корректировок, наиболее часто приходится встречаться со следующими.

1. Стратегия основных конкурентов. Как правило, избирательная кампания кандидата строится исходя из того, что его конкуренты будут придерживаться оптимальной для них стратегии. На практике это случается далеко не всегда: стратегия некоторых конкурентов может оказаться далекой от оптимальной, но и просто ошибочной, ведущей к «самоотстрелу». В этом случае заранее предусмотренные против таких конкурентов действия могут оказаться ненужными, а то и просто вредными. Например, если конкурент успешно разрушает свой положительный образ, нет никакого смысла заниматься накачкой его антиобраза: вы просто можете вернуть конкурента «на путь истинный» и помещать ему завершить самоубийство.   

2. «Фоновые» конкуренты – традиционный источник сюрпризов во время избирательной кампании. Всегда существует вероятность, что один из них нащупает эффективную стратегию для своей кампании и найдет достаточно ресурсов, чтобы воплотить такую стратегию в жизнь. Особо опасно, что успешно действующий «фоновый» конкурент на определенном этапе может получить эффект «медового месяца», и бороться с ним станет крайне сложно. 

По сути, превращение «фонового» конкурента в одного из основных означает неожиданное и резкое изменение конфигурации кампании. Естественно, такое событие может потребовать внесения существенных корректировок в проект.

3. Действия конкурентов, направленные против кандидата.

Стратегия противодействия конкурентам рассмотрена в п. 2.16. Напомним, что часто лучшая стратегия состоит в том, чтобы не обращать внимания на действия конкурентов. Иногда, напротив, требуется активная оборона от атак со стороны противников. Сказать заранее, какой из этих двух вариантов следует задействовать, не всегда возможно. В зависимости от складывающейся обстановки приходится пересматривать запланированные ранее стратегию и тактику противодействия.

4. Характер использования административного ресурса в избирательной кампании. Как правило, предвидеть, что административный ресурс будет задействован на стороне кандидата от власти, довольно легко. Однако степень этого задействования не всегда ясна: часто она сильно преувеличивается. Между тем борьба против административного ресурса требует вполне определенных шагов в части стратегии и тактика кампании: использование контрхода, перенесения центра тяжести на мероприятия оргмассового направления и т.д. Такие шаги, предусмотренные при разработке проекта, могут оказаться ненужными. Может произойти и обратное: надежды на то, что административный ресурс не сыграет особой роли в кампании, не оправдались. В обоих случаях потребуются  корректировки проекта. 

Помимо действий конкурентов, корректировки проекта могут быть обусловлены устранением слабых мест и ошибок в собственной кампании, которые выявляются в ходе социологического мониторинга. 

В любом случае трудно представить себе проект, который удастся реализовать в первоначальном виде, не внося никаких корректировок. Необходимость таких корректировок следует предусмотреть заранее, на уровне план-графика кампании. Обычно плановые корректировки проекта привязываются к окончанию этапов кампании. Само собой, наряду с плановыми возможны и оперативные корректировки. 

Особо следует рассмотреть случай, когда сам первоначальный проект приходится разрабатывать в условиях дефицита времени.

Типовой план-график избирательной кампании, который мы привели в предыдущем параграфе, рассчитан на полугодовой цикл подготовки и проведения избирательной кампании. Что делать, если кандидат решает баллотироваться за пять месяцев до выборов; за четыре месяца? Наконец, что делать, если решение о баллотировки принимается, когда уже начался сбор подписей? Такое случается часто: сколько не убеждай некоторых кандидатов, что о выборах неплохо позаботится заранее, все равно они будут тянуть до последнего.

В принципе при дефиците времени подготовительный период может быть сжат с трех месяцев до одного. При этом обычно приходится отказаться от полноценной аналитической подготовки и социологической пристрелки. Возрастает риск при принятии решений по стратегии и тактики.

Если на подготовительный период остается меньше месяца, приходится прибегать к ускоренному проектированию.

При ускоренном проектировании разрабатывается концепция кампании, содержащая основные предложения по стратегии, тактике и план первоочередных мероприятий. Понятно, что социологическая пристрелка исключается, а в части аналитики используются материалы, находящиеся под рукой. Большинство решений принимается на уровне интуиции и экспертных оценок.

Сразу же после разработки концепции план первоочередных мероприятий запускается в работу. Параллельно с этим начинается полноценная разработка проекта кампании. После того, как проект разработан и утвержден, кампания начинает развиваться в соответствии с ним.

Понятно, что ничего хорошего в ускоренном проектировании нет. Решения, принятые на уровне концепции, могут оказаться неудачными, а то и просто ошибочными. Однако в соответствии с этими решениями уже пошли мероприятия кампании, начали разрабатываться агитационные материалы и т.д. Не исключено, что все это придется переделывать, когда появится нормальный проект. Часть ресурсов (деньги, усилия штаба и т.д.) будет потрачена впустую. С этим приходится мириться: согласно принципу размена ресурсов (см. п. 1.3) за недостаток времени всегда приходится платить повышенными тратами денег.

К сожалению, разумной альтернативы предложенному  нами методу ускоренного проектирования (при всех его недостатках) не существует. Разве что использовать чисто рекламный подход, который вообще не требует никакого проекта, кроме стандартного перечня рекламных мероприятий, пригодного для любой избирательной кампании. Правда, и результат будет соответствующий: огромные траты денег безо всякой гарантии успеха.

Несколько заключительных замечаний.

Прежде всего, корректировку проекта кампании ни в коем случае не следует путать с  размыванием ее стратегии и тактического рисунка. Мы уже отмечали, что такие парадигмы, как наивный подход, программный подход, рекламный подход обладают всеми свойствами инфекционной болезни. Они неизбежно проникают в любую кампанию, ослабляя и размывая ее (под видом корректировок); превращают ее в нечто аморфное. Каждый квалифицированный менеджер должен хорошо знать об этой угрозе и уметь противодействовать ей.

И второе. Все, что сказано в этом параграфе о необходимости уточнений и корректировок, не должно давать ни малейшего повода к тому, чтобы подойти к разработке исходного варианта проекта спустя рукава, в расчете на то, что по ходу кампании все можно будет поправить. И коль скоро мы начали этот параграф цитатой из Мольтке, то по данному поводу считаем полезным привести еще одну:

«Ошибки, совершенные при определении исходной расстановки сил, неисправимы никакими средствами».  

4.5. Спецпроекты избирательной кампании и акции контрпропаганды.

 Спецпроектом избирательной кампании называется комплекс взаимосвязанных мероприятий, объединенных общей идеей и охватывающий несколько направлений кампании. Каждый спецпроект оформляется в виде приложения к проекту избирательной кампании, содержащего краткое описание спецпроекта и план-график его реализации. Как правило, спецпроекты используются в крупных по масштабу кампаниях; реже в средних. В кампаниях мелкого масштаба спецпроекты практически не используются. 

Сразу же отметим, что никакого особо глубокого смысла в понятии «спецпроект» искать не следует. Их выделение диктуется исключительно соображениями удобства: если несколько мероприятий кампании, относящихся к ее разным направлениям, логически объединены одной идеей, целесообразно выделить их в особый комплекс и назначить одного ответственного за их реализацию. В принципе можно пойти и другим путем: оставить такие мероприятия «россыпью», в рамках каждого из направлений кампании. Однако такая схема менее устойчива: сбой в одном из мероприятий может обрушить и другие, а единый «хозяин» (ответственный), который отслеживал бы сбои, отсутствует.

В качестве типичного примера спецпроекта можно привести акцию «Голосуй – или проиграешь!» в избирательной кампании Б. Ельцина. Идея акции – агитация молодежи популярными  артистами эстрады – логически объединяла все ее мероприятии. Основой акции были концерты, т.е. типичные мероприятия оргмассового направления. Она сопровождалась также широкой рекламой в СМИ и наглядной агитацией (агитационно-рекламное направление) и необходимыми обслуживающими мероприятиями – от социологических исследований в интересах разработки агитационных материалов до собственной системы финансирования. Под нее фактически была создана и своя система управления, независимая от основного штаба кампании.

В данном примере отчетливо проявляются все характерные черты спецпроекта избирательной кампании.   

Наиболее часто на уровне спецпроектов реализуется адресные составляющие кампании. Как правило, спецпроекты направлены на агитацию одной из значимых целевых аудиторий: пенсионеров, военнослужащих, молодежи, сельского населения. Возможны  спецпроекты, отрабатывающие ту или иную актуальную проблему определенной территории или определенные корпоративные интересы; а также другие виды адресности (см. п. 2.18). 

Практически всегда спецпроектом сопровождается выдвижение «подставок» (см. п. 2.16): псевдокандидатов, имеющих задачу помочь победе основного кандидата  через активное воздействие на конфигурацию кампании (например, путем размывания базового электората основных конкурентов). «Подставка» сработает, только если ее выдвижение будет сопровождаться полноценной избирательной кампанией, которую следует рассматривать в этом случае как один из спецпроектов кампании основного кандидата.

Наконец, еще одной типичной сферой применения  спецпроектов являются акции контрпропаганды. 

Вопросы контрпропаганды были рассмотрены нами на уровне стратегии (п. 2.16), где они имеют ярко выраженную специфику, отличную от формирования собственного положительного образа кандидата. При обсуждении тактики кампании эти вопросы не рассматривались, поскольку при агитации против конкурентов используется тот же самый набор тактических приемов, что и при агитации за кандидата. Однако контрпропаганда может иметь и чисто тактическую специфику, которая проявляется именно на уровне спецпроектов. Мы имеем в виду так называемые «партизанские» атаки на конкурентов.

Как уже отмечалось в  п. 2.16, далеко не все кандидаты могут проявлять агрессию по отношению к конкурентам. Например, если кандидат отрабатывает положительный образ типа «чудотворца» или близкий к нему, резкие атаки на конкурентов будут выламывать его из образа (деятелям и созидателям ругаться некогда; они дело делают). Также не следует самому атаковать более слабых конкурентов, возвышая их тем самым в глазах избирателей до своего уровня. Если же ситуация при этом требует активного противодействия тому или иному конкуренту, приходится прибегать к «партизанской» атаке. В этом случае контрпропаганда должна исходить не от кандидата, его окружения или его штаба, а из внешне никак не связанных с кандидатом источников: например, независимых журналистов; разгневанных граждан и т.д. Такой прием используется очень часто. Самый свежий пример – избирательные кампании 1999г. и  2000гг. Они запомнились беспрецедентными «наездами» государственных СМИ на конкурентов «Единства» и В. Путина, которые, однако, исходили не от самих кандидатов и их штабов, а от «независимых» журналистов. 

«Партизанские» акции контрпропаганды практически всегда оформляются в виде спецпроектов. Дело здесь не только в том, что с логической точки зрения они представляют собой самостоятельный фрагмент общей избирательной кампании, но и требуют отдельной структуры управления, внешне никак не связанной с основным штабом кандидата. В противном случае  исчезает «независимый» характер акции.

Контрпропаганда – не единственный вид спецпроекта, требующий собственной структуры управления. В крупных избирательных кампаниях такие структуры могут создаваться под каждый из реализуемых спецпроектов. Альтернативный вариант: спецпроект осуществляется основным штабом кандидата, но при этом обязательно назначается ответственный за спецпроект. Как правило, это один из ведущих сотрудников штаба, который, помимо спецпроекта, может вести также одно из направлений общей избирательной кампании. Выбор конкретного варианта управления спецпректом (как и само выделение спецпроектов из общего набора мероприятий кампании) определяется исключительно соображениями удобства.

С точки зрения общего тактического рисунка кампании спецпроекты относятся к направлению «Проектирование и управление избирательной кампанией», хотя при их разработке и реализации всегда задействуется и ряд других направлений. 

5.ПАРАЛЛЕЛЬНЫЕ  КАМПАНИИ.

5.1   Назначение параллельных кампаний.

Необходимость организации параллельных избирательных кампаний, о которых пойдет  речь в настоящем разделе, возникает, прежде всего, в связи с выборами в Государственную Думу, когда партия (избирательное объединение) одновременно должна агитировать избирателей голосовать за свой федеральный список и за своих кандидатов, баллотирующихся по одномандатным округам. Для этого случая оптимальной является следующая схема построения ИК.
1.  Одновременно с федеральным списком партии во всех одномандатных округах выдвигаются ее кандидаты. Как правило - хотя и не обязательно - эти кандидаты присутствуют так же и в партийном списке.

2. Агитация за федеральный список и за конкретных кандидатов партии в одномандатных округах ведется параллельно. При этом тяжесть централизованной (федеральной) агитационной кампании ложится в основном на Центральный штаб (ЦШ), а за непосредственную работу с избирателями отвечают в первую очередь местные партийные структуры и созданные на их базе штабы кандидатов. 

3.  Федеральная кампания за список и кампании в одномандатных округах стратегически и тактически сшиваются таким образом, чтобы взаимно дополнять и усиливать друг друга. 

Именно эту схему мы и называем параллельной избирательной кампанией.  Ее главное достоинство, «изюминка», состоит в том, что она позволяет эффективно задействовать ресурсы кандидатов не только в их собственных интересах, но и в интересах агитации за федеральный список. В частности, появляется возможность массированно использовать такие мощные технологии, как кампания «от двери к двери», адресная рассылка, телефонное внедрение, которые при других формах построения общефедеральной кампании обычно применить не удается. В результате эффективность агитационной кампании за федеральный список резко усиливается.

Естественно, избирательные кампании кандидатов в округах  так же при этом усиливаются за счет использования федеральных ресурсов партии и поддержки ее ЦШ. 

Хотя схема параллельной кампании и сформулирована нами применительно к выборам в Государственную Думу, она вполне работоспособна для любых выборов, при которых партия выставляет своих кандидатов одновременно в нескольких округах: например, при, одновременных выборах губернатора и мэров городов в регионе и т.д. Возможность организации параллельных кампаний появляется в каждом случае, когда одновременно проводятся выборы на двух и более уровнях. И даже если речь идет о выборах одного уровня, имеется возможность проведения параллельной кампании. Например, если партия выставляет кандидатов на выборах в городскую думу, а выборы мэра при этом не проводятся, все равно имеет смысл в дополнении к кампании партийных кандидатов в округах организовать централизованную кампанию на уровне города и сшить ее с кампаниями кандидатов как параллельную. Естественно, применительно к перечисленным случаям параллельная кампания несколько модифицируется, но общие принципы ее организации практически не меняются. 

Параллельные кампании являются одной из самых актуальных и в то же время самых сложных проблем избирательных технологий в России. Можно сказать, что проблема организации параллельных кампаний - это проблема перехода от «кустарного» уровня применения избирательных технологий к «индустриальному» уровню. Авторы полагают, что российские избирательные объединения, которые первыми смогут внедрить технологию параллельных кампаний, получат самые серьезные преимущества перед конкурентами.

Конечно, обсуждаемые нами параллельные кампании не является каким-то откровением. В странах с многолетним опытом проведения выборов все кампании только так и строятся.  Вряд ли там кому-нибудь придет в голову заниматься специальными исследованиями на предмет организации параллельных кампаний. Их технология настолько отработана, что воспринимается как нечто само собой разумеющееся. 

 В России дело обстоит иначе. И хотя  в 93-95 году было несколько попыток организовать нечто похожее на параллельные кампании, особых успехов на этом пути пока что не наблюдалось. Наиболее печален, пожалуй, пример из практики ЛДПР, когда в 1995г. партия выставила своих кандидатов во всех  одномандатных округах,  но  смогла выиграть только в одном.

На первый взгляд такая ситуация выглядит более чем странной. Идея параллельных кампаний представляется настолько очевидной, а их преимущества – настолько убедительными, что фактическое отсутствие их в России вызывает по меньшей мере недоумение.

Понятно, что за такой «странностью» не могут не стоять достаточно серьезные объективные причины. Понятно также, что с течением времени российские партии овладеют технологией проведения параллельных кампаний. Не менее очевидно, что партии, которые сумеют резко форсировать этот процесс, получат весьма значительные преимущества перед своими конкурентами. Именно это и обуславливает актуальность рассмотрения проблем организации параллельных кампаний в России и методов их разрешения.

Итак, возникает два вопроса:

1. Какие принципиальные проблемы препятствуют нормальной организации параллельных кампаний в России?

2. Какие подходы надо использовать для преодоления этих проблем  и  эффективного построения параллельных кампаний?

Ответы на эти вопросы мы и попытаемся дать в настоящем разделе.

Чтобы не перегружать изложение, там, где это не оговорено специально, мы будем рассматривать параллельные кампании применительно к выборам в Государственную Думу.

 5.2  Проблемы параллельных кампаний и подходы к их решению.

Задача данного параграфа - дать ответ на вопрос, какие именно причины в России на сегодняшний день препятствуют нормальному построению параллельной кампании и что необходимо делать, чтобы преодолеть эти препятствия.

Первая очевидная причина - недостаточное развитие политической системы и, как следствие этого, отсутствие у избирателей достаточных навыков голосовать за партии, а не за конкретные личности.

Как уже отмечалось, даже на  выборах федерального уровня больше половины российских избирателей голосует не столько за ту или иную политическую позицию, сколько за конкретного лидера. При переходе к выборам на уровне региона или округа число личностно ориентированных избирателей еще более возрастает. В результате кампания, проводимая партией одновременно на федеральном уровне и на уровне округов не находит у значительной части избирателей должной отдачи. Как правило, личные положительные образы кандидатов далеко не всегда совпадают с образом лидера, что в стратегическом плане препятствует сшивке кампаний.

Здесь российская ситуация в корне отличается от ситуации в странах с развитой политической системой, где большинство избирателей именно политически ориентированы. Это  вынуждает всех кандидатов от той или иной партии выступать на выборах с единой программой, под одинаковыми лозунгами и т.д.

 Можно сказать, что внедрение параллельных кампаний в России задерживается даже не из за того, что их КПД  меньше по сравнению с развитыми странами, но в первую очередь потому, что российский избиратель пока еще позволяет себе голосовать за кандидатов, позиции которых слабо стыкуются или даже вообще не стыкуются с позициями федеральных политических партий.

Связанная с первой причина – неразвитость российских партий и их структур на местах; наконец, общая нестабильность партийной системы. Среди российских партий только три: КПРФ, «Яблоко» и ЛДПР смогли удерживаться в Государственной Думе на протяжении 93-99гг., причем никогда их суммарное количество депутатов не составляло больше половины. Характерно, что две из этих трех партий («Яблоко и ЛДПР)  ориентированы на личность лидера, а не на определенную политическую идею, что также препятствует нормальной организации параллельных кампаний.

Таким образом, параллельные кампании недостаточно востребованы российскими избирателями, а политические партии недостаточно сильны и не имеют достаточного опыта и традиций (кроме, может быть, КПРФ), чтобы их организовать.

Понятно, что эти объективные факторы никакими технологическими ухищрениями при построении избирательных кампаний устранить невозможно. Можно с уверенностью предсказать, что со временем, по мере того как российские избиратели будут набираться опыта, а партии укрепляться, перечисленные факторы будут сами по себе постепенно сходить на нет. Здесь важно лишь подчеркнуть, что  действие этих факторов никак не препятствует внедрению параллельных кампаний, но просто несколько снижает их КПД и затрудняет организацию, поскольку предоставляет излишнюю свободу действий (от указаний партийного центра) кандидатам в округах.

Следующая проблема является не политической, но целиком относится к области технологий избирательных кампаний. Речь идет о сшивке  кампаний федерального уровня и уровня округа.

Очень часто пытаясь организовать параллельную кампанию ограничиваются отдачей общих указаний: «Вы у себя в округе агитируйте не только за кандидата, но и за федеральный список, а мы в центре будем призывать голосовать не только за список, но и за наших кандидатов в округах». Или же ограничиваются  поездкой одного из лидеров партии в округ, в ходе которой проводится агитация за кандидата. 

Понятно, что такой стыковки на уровне замысла совершенно недостаточно для полноценной организации параллельной кампании. Если в избирательной кампании что-то формулируется на уровне благих пожеланий,  а не доведено до конкретных технологий,  то оно обычно на уровне таких пожеланий и остается. 

Отсюда вытекает проблема стратегической и тактической сшивки федеральной кампании и кампаний уровня округа. Сшивка подразумевает:

1).   Перечень обязательных тем кампаний. Через такой перечень осуществляется стратегическая стыковка федеральной и окружных кампаний. Понятно, что наличие перечня никак не освобождает кандидата и его штаб от разработки собственной стратегии, учитывающей личностные особенности кандидата, конкретную ситуацию в округе и конкретных конкурентов.

2). Перечень мероприятий, реализуемых Центральным штабом в интересах поддержки кампаний в округах. Сюда относятся не только поездки лидеров, но и централизованная разработка образцов рекламной продукции, инструкций и методических указаний по организации стандартных мероприятий в округах и т.д.

3). Обязательный минимальный набор мероприятий, реализуемый на уровне кампании округа. Тактическая сшивка кампаний осуществляется как через данный набор, так и через ряд мероприятий, специально проводимых ЦШ для поддержки кампаний в округах на федеральном уровне.

4). Систему контроля хода кампаний в округах со стороны ЦШ. 

В общем, если в ходе кампании не зафиксировано четко, на уровне план-графиков, инструкций и смет, что именно делает ЦШ для поддержки избирательных кампаний в округах и что делают штабы кандидатов в округах для поддержки федеральной кампании, значит, сшивка параллельной кампании отсутствует, а следовательно, нет и самой параллельной кампании.

Подробно вопросы сшивки будут рассмотрены в следующем параграфе.

Следующая проблема, органически связанная с предыдущей - проблема стандартизации избирательных кампаний в округах.

Понятно, что эффективно задачу сшивки можно решить лишь при условии, что кампании кандидатов в округах носят в достаточной степени типовой характер.  Состыковать воедино больше двух сотен разнородных избирательных кампаний, каждая из которых построена в соответствии с доморощенными представлениями кандидата и его штаба - дело совершенно немыслимое. Иногда только на выработку общей терминологии уходят недели и месяцы. Мы уже не говорим о кустарщине, которая очень часто процветает при проведении индивидуальных кампаний и которая вообще делает сшивку невозможной.

Отсюда следует, что для нормального решения задачи сшивки необходимо, чтобы все кампании в округах соответствовали единому (и достаточно жесткому)  стандарту.  Понятно, что стандарт должен регламентировать не столько содержательную сторону избирательных кампаний, которая всегда строится под конкретный округ и конкретного кандидата, но в первую очередь их формальную сторону. Стандарт избирательной кампании в округе должен заблаговременно разрабатываться и утверждаться ЦШ. 

Проблема сшивки кампаний и внедрения стандарта порождают задачу заблаговременной подготовки кандидатов и их штабов к организации параллельной кампании. На наш взгляд, только нормальное внедрение стандарта потребует минимум полгода.

Более подробно вопросы подготовки партийных структур к проведению параллельной кампании рассматриваются в п. 5.4.

И еще об одной специфической организационной проблеме, которую порождают параллельные кампании.

Главное достоинство параллельной кампании - с точки зрения партийного центра - в том, что она позволяет использовать ресурсы кандидатов и их команд для агитации за федеральный список. Разумеется, не бесплатно: кандидаты, в свою очередь могут использовать партийную идею и политическую, организационную, информационную и методическую поддержку партийного центра. Но большинство  этих преимуществ кандидат получает как бы сразу, в момент принятия решения о его выдвижении  от партии в округе. Отрабатывать же на федеральный список ему приходится в течении всей кампании. 

Такая отработка - всегда довольно хлопотная задача. Временные, людские и материальные ресурсы  кандидата в округе всегда ограничены, и используя их часть для агитации не за  себя, а за список, кандидат в какой-то степени ослабляет собственную кампанию. Поэтому в ходе кампании ЦШ практически наверняка столкнется с ситуацией, когда составляющая параллельной кампании в округах начнет пробуксовывать. Причем даже без особого злого умысла со стороны кандидатов:  просто в ходе предвыборной гонки задача агитации за федеральный список будет казаться им не самой приоритетной.

Компенсировать эту пробуксовку можно только одним способом: постоянным и жестким давлением на кандидатов от партии со стороны ее руководства.  Центр партии заранее должен быть готов к тому, что на каком-то этапе мероприятия параллельной кампании в округах могут начать тормозиться, срываться. Он должен быть готов проявить необходимые волевые усилия, чтобы вынудить кандидатов неукоснительно и в срок выполнять все запланированные мероприятия параллельной кампании. Никакие оговорки о специфике ситуации в том или ином округе приниматься не должны - в конце концов, если партия выдвигает кандидата как своего, позволяя тем самым ему опереться на ее авторитет, она вполне вправе потребовать, чтобы и кандидат в свою очередь поработал на партию.

Здесь мы сталкиваемся также с объективным противоречием, которое порождает параллельная кампания при отборе кандидатов партии в округах. В идеале для параллельной кампании следует подбирать как можно более сильных кандидатов, обладающих значительными собственными ресурсами: командой, влиянием в округе, материальными возможностями и т.д. Это понятно: чем больше ресурсов у кандидата, тем больше можно их привлечь для агитации за федеральный список. Однако сильные кандидаты, как правило, довольно плохо управляемы в плане строгого выполнения ими мероприятий параллельной кампании, поскольку они слабо зависят от поддержки центра.  В общем, это традиционная и, к сожалению, не устранимая полностью проблема: чем больше кандидат нужен центру партии, тем меньше нужен центр кандидату. Разрешать эту проблему можно только конкретно по каждому округу, исходя из личных качеств кандидатов.

Суммируя сказанное, можно заключить, что проблемы, возникающие при построении параллельной кампании, носят в основном не стратегический, а организационный характер. Эти проблемы вполне преодолимы, но только путем внедрения и тщательной отработки современных технологий избирательных кампаний и за счет  волевых усилий со стороны руководства партии.

Партии, которые сумеют преодолеть организационные барьеры и приступить к полноценному внедрению параллельных кампаний, смогут тем самым превратить себя в полноценные избирательные машины, сравнимые по мощи с ведущими партиями старых демократий.

5.3.  Стратегическая и тактическая сшивка кампаний разного уровня.

Наиболее просто стратегическая сшивка кампании федерального уровня и кампаний  в округах реализуется через построение последних на отождествлении кандидата с положительным образом партии и (или) ее лидера. Дополнительное преимущество такого подхода: стратегия на отождествление проста, легко реализуется, и кампании кандидатов в округах оказываются сравнительно недорогими.

К сожалению, стратегии построенной только на отождествлении может оказаться недостаточно для победы кандидата, если партия не располагает в округе значительным базовым электоратом. Кроме того, базовый электорат партии при голосовании за федеральный список и базовый электорат кандидата от партии в округе далеко не всегда совпадают: первый, как правило; превышает второй. Если партия имеет политически ориентированный образ, сказывается общая тенденция увеличения числа личностно ориентированных избирателей при понижении уровня выборов. Если образ партии основывается на личном положительном образе лидера, возникает крайне трудная проблема стыковки этого образа с  конкретной личностью кандидата. Отсюда типичная для российских выборов картина: кандидат от партии, построивший свою кампанию только и исключительно на отождествлении, набирает значительно меньше голосов, чем получает его партия в том же округе.

Поэтому стратегию на отождествление при организации параллельной кампании в общем случае следует рассматривать как некий составной стратегический элемент кампаний кандидатов в округах, но не как единственную основу их стратегии.

Стратегическая сшивка кампаний реализуется через ряд общих тем, которые должны одновременно отрабатываться как на федеральном уровне, так и на уровне кампаний кандидатов в округах. 

Как известно, темы ИК оформляются в виде специально разрабатываемых речевых модулей. Поскольку  речь идет о параллельной кампании, понятно, что все общие темы должны быть оформлены в речевые модули под лидера федерального списка. Однако при этом в таких модулях должны быть выделены фрагменты (три-пять  ярких лозунговых фраз), которые безо всяких изменений, с точностью до запятой, следует воспроизводить всеми кандидатами партии в их индивидуальных речевых модулях. оформляющих общие темы параллельной ИК. Такое массирование словесного воздействия на избирателя имеет цель не только довести до него определенные идеи, но и приучить к определенным словосочетаниям, (т.е. воздействовать не только на сознание, но и на подсознание), что очень важно для завоевания голосов на выборах.

Темы избирательной кампании всегда выстраиваются по иерархическому принципу:  основная тема, раскрывающая главную идею кампании; далее, в порядке значимости и частоты повторения, вторая тема, третья тема и т.д. Понятно, что основная тема кампании федерального уровня и основная тема кампании в округе далеко не всегда могут совпадать, поскольку последняя подбирается применительно к конкретному кандидату и конкретному округу. Однако в интересах организации параллельной кампании необходимо, чтобы в качестве второй темы  каждого кандидата была взята основная тема кампании федерального уровня.

Обязательной темой, которая используется при организации параллельной ИК как на федеральном уровне, так и на уровне области, является тема «МЫ - КОМАНДА!». Примерное содержание темы: «Если хотите достичь результата - голосуйте только за представителя команды, партии! Один независимый депутат ничего в Думе сделать не сможет – и т.д.».  Помимо задачи отождествления, данная тема используется также для атаки на  «независимых» конкурентов кандидата в округе. 

Завершая обсуждение стратегической сшивки ИК, отметим, что федеральную кампанию и кампании в округах следует состыковать не только по достаточно узкому набору общих тем, но и по более широкому кругу вопросов: подходы к решению тех или иных актуальных проблем, отношение к конкурентам и союзникам и т.д. Наиболее простой способ сделать это - выпустить накануне ИК брошюру «Вопросы к лидеру партии», в которой в форме интервью будут фиксироваться позиции партии по самому широкому кругу проблем. Такую брошюру можно использовать не только для сшивки параллельной кампании, но и непосредственно как агитационный материал, который будет восприниматься избирателями гораздо лучше, чем всякие неудобочитаемые партийные программы и платформы. 

Переходя к обсуждению тактической сшивки параллельной кампании, сначала выделим общий принцип такой сшивки: 

Федеральный центр партии поддерживает кампании в округах прежде всего в части агитационно-рекламного направления;  штабы кандидатов поддерживают кампанию за федеральный список партии прежде всего в части оргмассового направления. 

Начнем с агитационно-рекламного направления.
Первое, что следует сделать Центральному штабу - разработать и утвердить единый фирменный стиль кампании, в котором должны изготовляться все агитационные материалы  как для агитации за федеральный список, так и для агитации за кандидатов в округах.

К разработке фирменного стиля примыкает изготовление единой видеозаставки ( примерно 5 сек.) и аудиозаставки (10-15 сек.), которыми должны сопровождаться все видео-  и аудио- агитационные материалы параллельной кампании  как на федеральном уровне, так и на уровне округов. Внедрение фирменного стиля и заставок позволит массировать рекламное воздействие на подсознание избирателя, что само по себе, без каких-либо дополнительных ухищрений может дать солидную прибавку голосов. Особенно полезно это будет для кандидатов, еще недостаточно известных в своем округе, поскольку массирование прямой рекламы является самым эффективным способом решения проблемы узнаваемости.

Следующая точка сшивки: короткий видеоролик (3-5 мин) и аудиоролик (5-10 мин) лидера партии, освещающие во взаимосвязи основную тему федеральной кампании и тему «Мы – команда». Ролики предназначены для демонстрации  в федеральных и прежде всего в местных СМИ, в рамках индивидуальных кампаний кандидатов. При этом для окружных избирательных кампаний  оптимально смонтировать эти ролики с индивидуальными роликами кандидата, так, чтобы выступление последнего имело бы вид некого совместного заявления с лидером партии.

В части наружной рекламы ЦШ следует разработать для округов два макета: 

· макет основной листовки кандидата (см. п. 3.3.3);

· макет плаката кандидата (формат А3 или А2; содержит фотографию кандидата, его фамилию, имя и отчество, слоган, эмблему партии).

Макеты должны фиксировать логотип, шрифты, цветовую гамму и взаимное расположение составных частей листовки и плаката. Содержательная часть (тексты, фотография) дорабатывается штабами кандидатов.

Помимо этого для округов целесообразно подготовить листовку - призыв: лидер партии призывает голосовать за своего кандидата. Содержание листовки - основная тема федеральной кампании в увязке с темой «Мы – команда». Листовка типовая, в ней меняются только названия округов и фамилии кандидатов.

До сих пор речь шла о безадресной, т.е. не учитывающей особенностей конкретных кандидатов сшивке кампании в части ее агитационно-рекламного направления. Очевидно, что адресная сшивка гораздо эффективней, поскольку она резко поднимает авторитет кандидата за счет его персональной поддержки лидером партии. Она, однако, требует и гораздо больших усилий со стороны лидеров партии и ее ЦШ.  

Наиболее просто адресная сшивка осуществляется через прямую и косвенную рекламу в печатных СМИ. Здесь мы предложили бы в первую очередь реализовать следующие два мероприятия.

1. Беседа  лидера списка и кандидата о проблемах округа. При этом также обсуждается основные темы федеральной и окружной кампаний, а также тема «Мы – команда». Предназначено для публикации в местных газетах. Единообразную заготовку для материала разрабатывает ЦШ, сам материал готовят штабы кандидатов и утверждает ЦШ.

2. Серия материалов в центральной партийной печати (если таковая имеется) под общим названием «Лидер представляет наших кандидатов». Материал предваряет общая часть, в которой лидер отрабатывает тему «Мы – команда». Далее следуют фрагменты, посвященные каждому кандидату, в которых лидер в той или иной форме затрагивает основную идею избирательной кампании кандидата. Общая часть, а также требования к объему фрагментов устанавливает ЦШ, сами фрагменты разрабатываются штабами кандидатов и утверждаются ЦШ. После публикации материала его общая часть и фрагмент, относящийся к кандидату перепечатывается в местной прессе.

Следующие мероприятия, предлагаемые нами для реализации адресной сшивки, являются очень трудоемкими, прежде всего с точки зрения затрат времени лидера партии. ЦШ должен принять решение об их реализации исходя из тщательного расчета временных ресурсов. Возможно, их целесообразно будет провести не во всех округах, а только в определенном количестве наиболее приоритетных.

1. Совместная листовка лидера и кандидата.  Содержание -основные темы федеральной и окружной ИК, тема «Мы – команда». «Изюминкой» листовки является общая фотография лидера и кандидата.

2. Видеоролик лидера 2-3 мин. на тему «Лидер представляет кандидата». Должен предварять видеоматериалы кандидата по местному ТВ. Содержание - примерно то же, что и для п.1.

3. Аудиоролик 3-5 мин. на ту же тему.

Переходя к сшивке ИК на уровне оргмассового направления, прежде всего подчеркнем, что она носит ключевой характер, поскольку именно через нее проявляется главное преимущество параллельной кампании: задействование высокоэффективных технологий непосредственной работы с избирателями для агитации за федеральный список.
1. Сшивка через кампанию «от двери к двери» (см. п. 3.4.4).

 Это мероприятие, проводимое в рамках параллельной кампании, способно дать наиболее мощный эффект в плане увеличения голосов избирателей как за федеральный список, так и за кандидатов партии в округах.

Опишем механизм сшивки применительно к схеме кампании «от двери к двери», приведенной в п. 3.4.4. При организации параллельной кампании двухсторонняя листовка, распространяемая при первом обходе квартир избирателей, несколько изменяется: на одной стороне печатается  месседж кандидата и два-три пункта его платформы; на другой стороне – аналогичный материал по федеральному списку. В отрывном талоне избирателю предлагается дать замечание как к партийной платформе, так и к платформе кандидата.

При фиксирующем обходе избиратель передается благодарственное письмо с личными (факсимильными) подписями лидера партии и кандидата в округе.

Выигрыш от этого мероприятия параллельной кампании дает именно фиксирующий обход. Для избирателя получить благодарность с личной подписью от известного всей стране политика – всегда событие. Это резко усилит вероятность его голосования и за партийный список, и за кандидата от партии в округе. Учитывая, что эффективность первого обхода обычно составляет 20-25%, можно подсчитать, сколько голосов получит партия, если все эти избиратели будут зафиксированы в результате повторного обхода.

Примечательно, что данная форма агитации может быть реализована только в рамках параллельной кампании. Организовать обход всех квартир в стране собственными силами, не опираясь на ресурсы кандидатов в округах, ни один Центральный штаб не в состоянии.

2. Сшивка через адресную рассылку (п. 3.4.6). 

Избиратели получают личные письма за подписями лидера партии и кандидата в округе. Заготовка текста разрабатывается центральным штабом; штабы кандидатов дорабатывают текст, изготовляют тираж и организуют доставку. Они отвечают также за приобретение баз данных для проведения рассылки.

3. Сшивка через поездки лидеров партийного списка в округа.

Традиционное мероприятие, которое всегда проводится при агитации за федеральный список. Однако, поскольку речь идет о параллельных кампаниях, здесь следует обратить внимание   на строгое соблюдение стыковки  на уровне  тем и фрагментов речевых модулей, о которой мы говорили при обсуждении вопросов стратегической сшивки кампаний. При поездках лидеров партии в округа им следует не агитировать за партию и ее кандидатов «вообще», но в обязательном порядке отрабатывать следующий набор тем:

· главная тема федеральной избирательной кампании;

· главная тема избирательной кампании кандидата от партии в соответствующем округе;

· тема «Мы - команда!».

4. Сшивка через распространение агитационных материалов.

Этот наиболее простой и очевидный метод сшивки федеральной и окружных кампаний состоит в том, что в ходе всех мероприятий команды кандидата распространяют, наряду с собственными, и общепартийные агитационные материалы.  

5.4. Подготовка параллельных кампаний. 

Описанные в предыдущем параграфе методы сшивки федеральной кампании и кампаний в округах являются достаточно простыми и вряд ли могут вызвать какие-либо вопросы. Основные трудности лежат не в идеологической, а в организационной составляющей задачи: практическая реализация сшивки кампаний требует весьма серьезной и заблаговременной подготовки.

Указанная подготовка подразумевает, во первых, разработку и внедрение единообразного стандарта избирательной кампании в округе и, во вторых, разработку конкретного перечня  мероприятий по сшивке кампаний федерального и окружного уровня.

Ключевым моментом здесь является разработка стандарта кампаний в округах, без которого говорить о какой-либо сшивке не приходится.

Стандарт избирательной кампании в округе включает:

- стандартный подход к проектированию кампании;

- стандартный набор требований по построению стратегии;

- стандартный набор требований по построению тактики;

- стандартную  структуру управления кампанией в округе.

Конкретный выбор того или иного стандарта избирательной кампании во многом является делом вкуса. Можно предложить несколько более или менее равноценных вариантов, немного отличающихся друг от друга терминологией, разбиением кампании на направления и т.д. Здесь важно не тратить много времени на терминологические дискуссии, а как можно быстрее волевым решением утвердить один из вариантов и далее требовать его неукоснительного соблюдения.

Основой стандартизации избирательных кампаний является разработка и проведение их в соответствии с  типовым проектом. В качестве такового авторы могут предложить порядок проектирования, приведенный в четвертом разделе настоящей работы. В этом же разделе описывается и структура управления кампанией, которую также можно принять в качестве стандартной.

Разработка и утверждение стандарта кампании является только первым шагом. Наиболее трудоемкой задачей  подготовки к параллельной избирательной кампании является реальное внедрение этого стандарта  в округах. Если здесь ограничиться только рассылкой указаний и циркуляров, то на этом все и закончится. Партийные функционеры отрапортуют, как водится, о том, что стандарт принят к исполнению; а потом сделают все по своему, ссылаясь на объективные трудности, местную специфику и тому подобное. 

Стандарт кампании может считаться  внедренным только тогда, когда руководители кампании в округах на практике овладеют соответствующими методами проектирования и проведения избирательной кампании. Главным мероприятием, позволяющим  решить эту задачу, является обучение потенциальных кандидатов партии, руководителей штабов и партийного актива.   Оптимальная форма обучения - заочная, рассчитанная на 3-4 месяца, с периодическими семинарами в центре. При этом учебная программа сразу должна ориентировать обучающихся на практическую работу.  Конечная цель обучения - защита проекта избирательной кампании. разработанного применительно к конкретному кандидату и конкретному округу. В ходе освоения программы обучающиеся не только  должны овладеть стандартом кампании, но и провести весь цикл подготовительных мероприятий для своей кампании.

На наш взгляд, централизованное обучение кандидатов и руководителей штабов является оптимальной формой внедрения стандарта  в окружные кампании.

После «стандартизации» избирательных кампаний в округах можно приступать к  разработке и утверждению перечня мероприятий по сшивке федеральных и окружных кампаний. Такой перечень должен состоять из двух частей:

· мероприятия, проводимые ЦШ в интересах кампаний в округах;

· мероприятия, проводимые штабами кандидатов в интересах федеральной избирательной кампании.

В перечень может быть включен любой набор мероприятий из приведенных в п.5.3: в зависимости от обстоятельств можно использовать все из них, или ограничиться только частью. При этом, однако, ни в коем случае нельзя отказываться от мероприятий, реализующих стратегическую сшивку кампаний. Также в обязательном порядке должно быть использовано по крайней мере одно из мероприятий, позволяющих непосредственно достучаться до каждого избирателя: либо «кампания от двери к двери», либо адресная рассылка. Иначе теряется главное преимущество параллельной кампании: задействование ресурсов кандидатов в округах для агитации за федеральный список.

Итак, реализация любой параллельной кампании требует достаточно длительной подготовки, которая должна начинаться примерно за полгода до официального начала избирательной кампании. Правда, полностью весь подготовительный цикл достаточно пройти только один раз. Единожды внедрив стандарт кампании и проведя обучение актива, партия всегда будет готова к проведению любой параллельной кампании в будущем.

6.ПРЕДВЫБОРНЫЕ  КАМПАНИИ.   

6.1. Особенности предвыборных кампаний.

Понятие «предвыборная кампания» было введено нами в п. 1.1. Напомним кратко сказанное в этом параграфе.

Предвыборной кампанией называется агитация избирателей, проводимая до формального начала выборов, а также комплекс мероприятий, подготавливающих и обеспечивающих такую агитацию.  В отличие от избирательной, сроки предвыборной кампании никак не связаны с датой выборов; и она может проводиться практически непрерывно, плавно перетекая в обычную избирательную кампанию после назначения указанной даты. Политические партия, движения и политики, регулярно баллотирующиеся на выборные должности, всегда находятся в состоянии «перманентной» предвыборной кампании.

Любая предвыборная кампания преследует две взаимосвязанные цели:

· обеспечение и поддержание узнаваемости кандидата (партии), формирование и внедрение его положительного образа и увеличение популярности у избирателей;

· аккумуляция ресурсов для предстоящей избирательной кампании.

Предвыборная кампания обладает тремя важными особенностями, которые отличают ее от избирательной.

1. Действия кандидата (партии) во время предвыборной кампании не регламентируются избирательным законодательством, что предоставляет им гораздо большую свободу агитации по сравнению с избирательной кампаний.

2. Агитация избирателей во время предвыборной кампании проводится задолго до дня голосования. Поэтому эффективность целого ряда агитационных мероприятий (таких, например, как прямая реклама) значительно ниже, чем во время избирательной кампании: отдача  от них во многом угасает ко дню выборов.

3. Психологически действия кандидата во время предвыборной кампании воспринимаются избирателями несколько по иному, чем во время кампании избирательной. Об этой особенности мы уже упоминали в п.1.1. В ходе избирательной кампании все действия кандидата рассматриваются с точки зрения его желания завоевать как можно больше голосов. Поэтому в них всегда ищут корыстный подтекст; любые, даже самые благородные поступки воспринимаются с определенным недоверием. Такая психологическая аберрация не может не ослаблять отдачу от агитации. 

Во время предвыборной кампании, в особенности если кандидат еще никак не обозначил свое желание баллотироваться, указанная аберрация либо почти отсутствует, либо отсутствует совсем. Указанное обстоятельство, если его правильно использовать, может значительно усилить эффективность агитации по сравнению с избирательной кампанией. 

 Перечисленные особенности требуют определенные модификации стратегии и тактики предвыборной кампании по сравнению с избирательной.

Начнем со стратегии.

Естественно, в основе стратегии предвыборной кампании также лежит формирование положительного образа кандидата (партии) и все, что с этим связанно: расширение образа, компенсация антиобраза, действия против потенциальных конкурентов и т.д. Однако существуют и важные отличия.

1. В ходе предвыборной кампании следует полностью использовать фактор благоприятного психологического восприятия  избирателями действий кандидата. Поэтому чем меньше они связаны с будущими выборами – тем лучше. В идеале следует вообще избегать даже малейшего намека на то, что кандидат собирается куда-то баллотироваться. Конечно, это не всегда возможно для известных публичных политиков, которые уже занимают выборные должности или неоднократно претендовали на них. Однако и здесь необходима максимальная отстройка от предстоящей избирательной кампании.

Данная отстройка реализуется на уровне тем предвыборной кампании, которые строятся совершенно иначе, чем это делается в кампании избирательной. Во  время выборов каждая агитационная тема кандидата должна явственно содержать подтекст (если не прямой призыв): «Голосуйте за меня!». Ничего подобного во время предвыборной кампании допускать не следует. Кандидат может говорить о чем угодно: о проблемах округа, о себе и своих делах и т.д.; но только не о том, что за него надо голосовать. 

2. Предвыборная кампания требует очень точного и аккуратного использования такого приема, как расширение положительного образа за счет его положительной динамики (см. п. 2.7).  Преждевременная накачка положительного образа для генерации эффекта «медового месяца» может привести к тому, что   к началу избирательной кампании он начнет спадать или полностью исчезнет. В результате кандидат окажется перед необходимостью завоевывать в ходе избирательной кампании подвижных избирателей во второй раз, что гораздо тяжелее, чем в первый. В качестве примера мы приводили п. 2.7. положительную динамику образа Б. Немцова, пик которой пришелся на момент между выборами и пропал зря. 

Оптимальной стратегией для предвыборной кампании является инициация эффекта «медового месяца» к ее концу; т.е. к началу избирательно кампании. Это весьма трудная задача, поскольку здесь многое зависит не только от кандидата, но от внешних обстоятельств. Однако стремиться к этому необходимо. В частности, для кандидатов, которые еще никак не обозначили свое желание баллотироваться, хорошим поводом для инициации «медового месяца» является официальное выдвижение своей кандидатуры.  

Тактические отличия предвыборной кампании от избирательной еще серьезнее.

1. На предвыборные кампании не распространяется действие принципа тотальности. Развернутая задолго до выборов полномасштабная агитация за кандидата с использованием всех возможных агитационных ниш может произвести более чем странное впечатление на избирателей; не говоря уже о том, что на поддержание такой агитации не хватит никаких средств.

2. В предвыборных кампаниях резко уменьшается роль прямой рекламы – она забудется (или почти забудется) избирателями ко дню голосования. Единственное исключение из этого правила допустимо тогда, когда кандидату в пожарном порядке надо решить проблему узнаваемости. Точно также уменьшается и роль наружной рекламы, поскольку эта форма агитации в представлении избирателей тесно связана с выборами.

3. В целом тактический рисунок предвыборной кампании выглядит во многом иначе по сравнению с избирательной кампанией. Распределить интенсивность агитации более или менее равномерно на весь период предвыборной кампании (которая может длиться не один год) было бы просто нелепо. Кандидат примелькается, надоест избирателям; утратит возможности положительной динамики образа во время избирательной кампании. Наконец, кандидат может просто разориться. 

Все перечисленные стратегические и тактические особенности предвыборной кампании наиболее полно учитываются, когда она строится в виде серии предвыборных проектов. При этом каждый проект реализуется практически независимо от других и как бы представляет собой предвыборную кампанию в миниатюре. Агитационная кампания ведется только в привязке к проектам; в промежутке между ними она практически затухает, либо поддерживается на уровне слабого фона методами косвенной рекламы.

Подробному рассмотрению предвыборных проектов мы посвящаем следующий параграф.

6.2   Предвыборные проекты.

Описание предвыборных проектов мы начнем с разбора конкретного примера. Речь пойдет о проекте, разработанном в 1993г. для  округа, лежащего в одной из областей европейской части России.

 Жители округа долгое время страдали от трудностей с водоснабжением. Водопровод давно не ремонтировался, весь проржавел; вода из кранов была непригодна для питья, трубы периодически прорывало – и т.д. Люди мучались не один год. Средств на закупку труб у городской администрации, естественно, не было и не предвиделось. Ситуация казалась безнадежной.

Идея решения проблемы, которая и была положена в основу предвыборного проекта, состояла в том, чтобы обменять по бартеру картофель (который в области производился в изобилии) на новые трубы для водопровода. Был найден завод за пределами области, давший предварительное согласие на такой обмен. Однако проведению бартера препятствовала администрация области, которая, желая сбить местные цены на продовольствие, резко ограничила вывоз за пределы области сельскохозяйственной продукции.

Схема предвыборного проекта состояла в следующем.

1. Во главе с будущем кандидатом создается инициативная группа по проталкиванию бартерной операции. Главным «врагом», препятствующим улучшению жизни людей, объявляется «начальство» (администрация области, города и т.д.). Инициативная группа берется сокрушить «супостата», опираясь на волю «простых людей» округа.

2. Основным мероприятием проекта становится сбор подписей под требованием к администрации разрешить вывоз картофеля в обмен на трубы. Сбор начинает инициативная группа. Поскольку речь идет о весьма актуальной проблеме, по мере сбора подписей к инициативной группе  присоединяются активисты из числа жителей округа. Новые активисты позволяют интенсифицировать сбор подписей, что приводит к появлению следующей волны активистов – и т.д., по принципу цепной реакции.

3. Сбор подписей сопровождается максимально возможной шумихой: собраниями и сходами жильцов; митингами и тому подобное. Все это дает достаточно информационных поводов для косвенной рекламы в местных СМИ. 

4. По мере того, как мероприятие набирает обороты, инициативная группа начинает поднимать и другие коммунальные проблемы жителей округа; вплоть до благоустройства конкретного двора. При этом очень важно, чтобы одна-две из таких проблем были решены. Даже если администрация давно запланировала произвести то или иное улучшение (безотносительно к требованиям жильцов), заслуга все равно будет приписана инициативной группе.

5. На финише предвыборного проекта инициативная группа вместе с наросшими вокруг нее активистами превращается в местное общественное движение во главе с будущим кандидатом. В момент начала избирательной кампании движение выдвигает кандидатуру своего лидера. 

6.  Возможно, описанный предвыборный проект и не является самым лучшим. Однако он обладает всем набором составляющих, необходимых для полноценной предвыборной кампании; и его весьма поучительно рассмотреть в деталях.

Прежде всего, проект может быть инициирован при минимуме первоначальных ресурсов. Все, что нужно иметь кандидату на старте – небольшую, но очень энергичную инициативную группу. Последующие ресурсы в виде новых активистов будут нарастать по мере реализации самого проекта.

Проект обеспечивает узнаваемость кандидата и позволяет ему сформировать положительный образ в достаточно широком диапазоне: от «пострадавшего за правду» (если власть начнет его преследовать и чинить препятствия) до «победителя» (если удастся добиться решения проблемы). Наиболее органичным для кандидата является образ «борца».

На выходе проекта кандидат получает не только узнаваемость и популярность, но и готовую команду активистов для проведения своей избирательной кампании. Причем речь идет не об активистах «вообще», но об активистах, уже получивших достаточный опыт непосредственной работы с избирателями и достаточно «разогретых», чтобы с ходу включиться в избирательную кампанию.

Помимо активистов, кандидат получает массу потенциальных сторонников. Таковыми являются все, кто поставил свою подпись под требованием. Подписные листы – готовая база данных по сторонникам, которых в ходе избирательной кампании легко зафиксировать путем адресной рассылки.

На финише проекта кандидат оказывается главой общественного движения и официальным претендентом на выборную должность. Это типичный момент обновления образа (см. п. 2.7), позволяющий инициировать положительную динамику рейтинга кандидата во время избирательной кампании; вплоть до генерации эффекта «медового месяца».

Поскольку в результате реализации проекта кандидат оказывается определенной политической силой в округе, ему облегчается доступ и к другим ресурсам, помимо людских. Для местных СМИ он становится нъюсмейкером; ему легче найти спонсоров для предстоящей избирательной кампании и т.д.

Наконец, самое интересное. Обратите внимание, что вся «предвыборная» деятельность кандидата внешне никакого отношения к выборам не имеет; о них даже не упоминается вплоть до самого последнего этапа проекта. Поэтому будущий кандидат воспринимается избирателями не как очередной жулик, стремящийся вытянуть из них голоса, а как благородный человек, взявшийся за важное и полезное дело. Это первое впечатление во многом сохранится и на период избирательной кампании.

Теперь, после разбора конкретного примера, мы можем перейти к обобщениям.

Под предвыборными проектами понимается любая позитивная деятельность кандидата, результаты которой впоследствии используются в избирательной кампании. Предвыборные проекты позволяют:

-   обеспечить узнаваемость кандидата;

-   сформировать и усилить положительный образ кандидата;

· привлечь к избирательной кампании дополнительные контингенты активистов и сторонников;

· увеличить объем информационных, интеллектуальных и материальных ресурсов предстоящей избирательной кампании.

В отличие от мероприятий по непосредственной подготовке к выборам (подготовительный этап избирательной кампании, см. п. 3.1), предвыборные проекты могут быть, и не связаны с предстоящим голосованием. Именно такие, не имеющие прямого отношения к избирательной кампании предвыборные проекты дают наибольшую отдачу. 

 Классическим примерами могут служить Глазной центр Св. Федорова и коллективный подряд Н. Травкина, которые позволили им получить всероссийскую известность и сформировать яркий положительный образ. Характерно, что эти проекты не только не были привязаны к конкретным выборам, но даже сами авторы на момент их реализации не думали, что станут когда-нибудь публичными политиками.

Несколько иначе обстоит дело с Г. Явлинским, для которого предвыборным проектом оказалась программа «500 дней» и отставка с поста вице-премьера. Этот «проект» тоже не был привязан ни к каким конкретным выборам, однако он с самого начала был нацелен именно на публичную политику. Еще в большей степени это относится к  А. Лебедю и его командованию армией в Приднестровье, которое вполне сознательно использовалось генералом для обеспечения всероссийской узнаваемости и формирования положительного образа.

Поскольку предвыборным проектом может служить любая позитивная деятельность кандидата, привести сколь либо законченный их перечень невозможно. Тем не менее существует примерный набор достаточно универсальных проектов, которые может использовать практически любой кандидат. Поэтому здесь мы ограничимся обсуждением нескольких примеров из этого набора, которые  могут быть полезны читателям при создании собственных предвыборных проектов.

1. Проекты, связанные со сбором подписей избирателей под различными требованиями к власти, обращениями, воззваниями и т.д. Такие проекты относятся к числу наиболее выигрышных: помимо обеспечения узнаваемости и формирования образа кандидата, они позволяют в массовом порядке привлечь активистов и привить им навыки непосредственной работы с избирателями, а также зафиксировать множество потенциальных сторонников. Рассмотренный нами в начале параграфа пример предвыборного проекта принадлежит именно к этой группе.

Одним из наиболее эффективных проектов этой группы является сбор подписей за проведение референдума (всероссийского или местного, в зависимости от уровня предстоящей избирательной кампании) по тому или иному актуальному вопросу. Накануне выборов в Государственную Думу 1999г. было несколько попыток реализации таких проектов; в частности, со стороны СПС. 

Правда, организация всероссийского референдума – это очень трудоемкий и дорогой проект. Для сбора подписей в сроки, установленные законом, требуется развитая региональная структура. Кроме того, этот сбор должен с самого начала сопровождаться мощной рекламной кампанией в федеральных СМИ; иначе ничего не выйдет. В результате, по нашим оценкам, суммарные затраты на сбор подписей под требованием организации всероссийского референдума оказываются сопоставимыми со стоимостью федеральной кампании по выборам в Государственную Думу. Если речь, конечно, идет не о том, чтобы просто собрать подписи, а получить полноценную отдачу от проекта в виде усиления положительного образа партии и существенного увеличения ее актива и числа сторонников. Возможно, что именно по перечисленным причинам до сих пор ни один подобный проект в полной мере не оправдал возлагавшихся на него надежд.

2. Адресные проекты по работе с различными группами населения: пенсионеры, молодежь, военнослужащие. Такие проекты включают в себя изучение проблемы, выявление актива соответствующей группы, выработку предложений в предвыборную платформу и, как конечную цель, создание фланкирующих организаций (т.е. союзных общественных организаций по отстаиванию интересов соответствующей группы населения), или же привлечение уже существующих организаций на свою сторону. Цель данных проектов: усиление и расширение положительного образа кандидата, увеличение его базового электората и привлечение дополнительного контингента активистов для избирательной кампании.

Такие проекты могут оказаться особенно эффективными в двух случаях: когда целевая аудитория проекта составляет достаточно значительную часть избирателей, или же когда эта аудитория обладает повышенной социальной активностью и, следовательно, может дать для предстоящей избирательной кампании хорошую команду активистов. Идеальным является вариант, когда целевая аудитория и многочисленна, и активна.

В качестве примера можно привести проект «Партия пенсионеров», который не без успеха был реализован некоторыми кандидатами в округах на выборах в Государственную Думу 1999г. Проект состоял в том, чтобы создать накануне выборов под будущего кандидата окружную организацию Общероссийской партии пенсионеров, призванную защищать социально-экономические (корпоративные) интересы старшего поколения. Мероприятия проекта: распространение партийной литературы; выявление актива, серия территориальных  конференций по учреждению местных партийных структур, массовый прием в партию и т.д.; с соответствующим информационным сопровождением в региональных СМИ. В некоторых округах реализация этого предвыборного проекта принесла кандидатам дополнительно до 10 и более процентов голосов.

3. Проекты по работе со СМИ. Включают в себя выпуск собственных  печатных изданий и учреждение телерадиокомпаний, а также налаживание взаимодействие с уже существующими   СМИ в части регулярного снабжения их эксклюзивной информацией.  Назначение этих проектов – обеспечить информационный ресурс предстоящей избирательной кампании.

4. Организация региональных и межрегиональных научно - практических конференций по актуальным проблемам: экономика, здравоохранение, наука, культура, преступность, экология и т.д.  Проекты этого типа усиливают положительный образ кандидата; прежде всего среди интеллигенции, и позволяют получить дополнительный интеллектуальный ресурс для предстоящей избирательной кампании за счет привлечения специалистов по перечисленным вопросам.

5. Проекты, связанные с развитием предпринимательства в регионе. Данные проекты могут охватывать следующий круг вопросов:

· поддержку предпринимателей, занятых в сфере производства;

· поддержку региональных производителей (в т.ч. в сфере с/х) в части их конкуренции с зарубежным и московским капиталом;

· защиту предпринимательства от чиновничьего и бандитского рэкета;

и т.д.

Проекты состоят в изучении проблемы, выявления местных предпринимателей, заинтересованных в их решении, организации серии встреч с кандидатом с целью выработки предложений в предвыборную платформу и т.д. 

В принципе данные проекты также относятся к числу адресных, которые уже были рассмотрены выше. Однако мы выделяем их в самостоятельную категорию, поскольку, в отличие  от остальных адресных проектов, их основная цель – аккумуляция денежных средств под будущую избирательную кампанию.

7. Другие проекты, связанные со сбором средств под избирательную кампанию (фондрайзинг).

Как мы уже отмечали в п. 3.7,  в России финансирование избирательных кампаний имеет весьма отдаленное отношение к публичной политике. Кроме того, фондрайзинг трудно отнести к обычным предвыборным проектам, поскольку здесь с самого начала обозначается намерение кандидата баллотироваться. Однако можно привести по крайней мере одно очень важное исключение: сбор партией добровольных пожертвований у населения. Много средств таким образом не соберешь; да это и ненужно. Зато каждый «спонсор», даже если он внесет в фонд партии чисто символическую сумму, будет затем постоянно голосовать за эту партию и ее представителей. Таким образом, если ставить своей целью не аккумуляцию средств, а именно завоевание сторонников – то это предвыборный проект в чистом виде.


Хотя до сих пор подобные проекты в России особо не практиковались (бедность населения, тяжелые воспоминания о финансовых пирамидах), потенциально они весьма выигрышны и с точки зрения положительного образа партии («Хотим зависеть от  народа, а не от денежных мешков») и, главное, с точки зрения завоевания сторонников. 

8. Благотворительные акции и программы. 

Как мы уже отмечали в п. 3.4.8, благотворительность во время избирательной кампании обычно малоэффективна. В предвыборной кампании отдача от нее может быть несколько выше, поскольку здесь она внешне не привязана к желанию кандидата получить голоса. Однако благотворительные акции все же не могут в общем случае быть главным мероприятием предвыборной кампании (как это считают некоторые наивные кандидаты). Правило о том, что для завоевания сторонников лучше брать, чем давать, остается справедливым и здесь.

Конечно, благотворительные акции (если их освещать соответствующим образом) способствуют повышению узнаваемости кандидата и формированию его положительного образа, однако в подавляющем большинстве случаев их следует рассматривать как вспомогательные проекты предвыборной кампании. 

7.ПАРТСТРОИТЕЛЬСТВО И ВЫБОРЫ.

7.1. Партстроительство как предвыборный проект

Создание партий и политических движений также можно рассматривать как своего рода предвыборный проект. Однако по своему значению подобный проект далеко выходит за рамки обычного. 

Прежде всего, деятельность  партий  не сводится только к проведению избирательных кампаний. Партии – это необходимый  институт гражданского общества, являющийся естественным связующим звеном между гражданами и властью. Помимо участия в выборах они решают множество других задач: осуществляют политическую, парламентскую и научно-теоретическую деятельность; готовят кадры будущих руководителей и т.д. Однако все перечисленные задачи в демократическом обществе партии могут решать лишь постольку, поскольку они демонстрируют способность приводить через выборы своих кандидатов к власти. Если партия утрачивает свое свойство быть эффективной избирательной машиной, она теряет и все свои остальные возможности. Поэтому рассмотрение проблемы создания политических партий именно как избирательной машины (т.е. как предвыборного проекта) вполне оправдано, хотя такой «проект» и может быть, и не нацелен на конкретную избирательную кампанию, но охватывает подготовку сразу ко всем выборам. 

Кроме того, по своему характеру  создание политической партии или движения весьма близко к задаче проведения избирательной кампании. Собственно, создать партию и означает провести специфическую избирательную кампанию среди населения страны с целью побудить как можно большее число граждан присоединится к ней. Отсюда  множество аналогий между  созданием партии и проведением традиционной избирательной кампании. 

Существует и обратная связь. Участие в выборах является наиболее эффективным средством усиления и развития самой партии. И если считать партстроительство средством подготовки к выборам, то с не меньшим основанием и выборы  следует рассматривать как средство партстроительства.  

Основные отличия задачи партстроительства от непосредственного проведения избирательных кампаний состоят в следующем:

объектом партстроительства являются не все избиратели,  а лишь их политически активная часть; присоединение к партии того или иного избирателя предполагает не однократный акт голосования за нее в день выборов, но растянутое по времени участие  в работе партии (хотя бы минимальное); создание партии не привязано к конкретной дате – дню голосования.  

Эти отличия хотя и довольно существенны, но все же не столь велики, чтобы не существовало глубокой аналогии между партстроительством и проведением избирательных кампаний.  

Целый ряд федеральных политических партий и движений был создан применительно к конкретным избирательным кампаниям: «Выбор России» в 1993г., НДР и КРО в 1995г., «Единство», ОВР и СПС в 1999г. Аналогичную картину можно наблюдать и на региональном уровне: претенденты на должность губернатора создавали и продолжают создавать «под себя» местные политические организации. Иногда это делается лишь для того, чтобы изобразить поддержку кандидата всеми «прогрессивными» («здоровыми», «реформаторскими», «патриотическими» и т.д.) силами. При этом никаких надежд на то, что указанные «силы» окажут какую-либо реальную поддержку кандидату в организации и проведении избирательной кампании, никто и не возлагает. Понятно, что подобный вариант «партстроительства» не представляет особого интереса для рассмотрения: это всего лишь один из PR-проектов избирательной кампании – и не более. Однако гораздо чаще  организаторы новых партий и движений действительно рассчитывают получить в свое распоряжение избирательную машину, которая будет работать на них всю оставшуюся жизнь. 

В настоящем разделе мы рассмотрим задачу создания политических партий и движений в проекции предвыборного проекта; т.е. именно как задачу построения эффективной избирательной машины. Конечно, такой подход не претендует на то, чтобы охватить во всей полноте проблему возникновения и развития политических партий как необходимого института гражданского общества. Авторы и не ставят такой цели. Мы обсудим лишь одну из проекций проблемы партстроительства. Однако эта такая «проекция», без которой не существуют и все остальные.  

7.2 Основные принципы создания партии. 

В этом параграфе речь пойдет не о формальностях: партийной программе, уставе, прядке приема и тому подобное – а о принципиальных моментах, без учета которых создаваемая партия (движение) органически не способны играть роль эффективной избирательно машины. 

В России на сегодняшний день уже накоплен примерно десятилетний опыт создания самых разнообразных партий и движений; как на федеральном, так и на региональном уровнях. В основном этот опыт носит негативный характер: стремительно возникающие новые структуры с такой же стремительностью исчезают с политической сцены. В принципе в этом нет ничего неожиданного: партстроительство еще более конкурентная область, чем избирательные кампании, и здесь выживает только сильнейший. 

Но как стать этим «сильнейшим»? 

«Сильнейшими» в России накануне выборов 93г. официально был объявлен «Выбор России», в 1995г. – НДР; в 99г. – ОВР. Все три раза выборы для «сильнейшего» заканчивались весьма прискорбно. В результате «Выбор России» вынужден постоянно перестраиваться и входить в блоки с другими организациями («Демвыбор» в 95г., СПС в 99г.), НДР практически сошел с политической сцены. Скорее всего, похожая судьба ждет и ОВР. Куда же делись их «могучие политические структуры»? Да и были ли эти структуры вообще? 

А что случилось с первыми демократическими партиями, созданными в начале 90-х: Демократической партией (ДПР), Республиканской партией (РПР), Социал-демократической партией? Что случилось с массовой «Демократической Россией»? Они обладали передовыми партийными программами, действительно имели структуры в регионах; активно поддерживались широкой общественностью. Однако уже к 93г. «деятельность» этих организаций свелась в основном к внутренней борьбе. На выборах 93г. уцелела лишь ДПР, но и она практически распалась к 95г. Как юридические лица перечисленные партии продолжают существовать, но на деле они превратились в чисто салонные организации, занимающиеся мелким политическим бизнесом. 

Можно привести еще более разительные примеры: новая партия выдвигает, казалось бы, самые актуальные и правильные идеи; имеет прекрасную прессу – и не способна даже создать структуры в регионах: в нее просто никто не вступает, кроме функционеров, направляемых по разнарядке.  Так было, например, с «Блоком Ивана Рыбкина»; с разными «центристскими» объединениями, создававшимися на интервале 95-99гг. 

Наконец, даже с вроде бы с состоявшимися партиями – такими, как ЛДПР и «Яблоко» тоже далеко не все благополучно, если посмотреть на их региональную структуру. Численность местных отделений практически не растет; многие из них пребывают в состоянии перманентных внутренних конфликтов. Лишь небольшая часть из них способна проводить избирательные кампании на надлежащем уровне. Типичная для России картина: кандидат баллотируется от известной федеральной партии и вынужден нанимать профессиональную команду для своей кампании. И не только специалистов по рекламе (что вполне естественно), но именно команду для осуществления непосредственной работы с избирателями. Какая же это партия, ели ее структуры не способны обеспечить своим кандидатам даже оргмассовое направление избирательной кампании? 

Все перечисленное является классической болезнью роста; типичными трудностями становления политической системы нарождающегося в стране гражданского общества. Вопрос состоит в том, что необходимо делать, чтобы вновь создаваемая политическая структура с самого начала была максимально эффективна как избирательная машина. 

Практика показывает, что при создании новой партии в обязательном порядке следует учесть ряд принципиальных моментов, без которых избирательной машины из партии не получится ни при каких обстоятельствах. Речь идет о следующих трех необходимых составляющих: партийной идеологии, выделяющей потенциальных членов партии  среди остальной массы граждан и побуждающей их (членов) добровольно и сознательно присоединиться к партии и участвовать в ее деятельности; 

ясной перспективы и системы стимулов для партийного актива; 

прежде всего для  функционеров партии; правильной последовательность шагов при создании партии и оптимальное распределение имеющихся ресурсов. 

Дальнейшее изложение будет посвящено анализу каждой из трех перечисленных составляющих. В заключение же данного параграфа мы хотим подчеркнуть, что, к сожалению, даже самая правильная и профессиональная их отработка не гарантирует успеха в партстроительстве. Здесь очень многое зависит от чисто внешних факторов: общей социально-экономической обстановки, конкретной политической культуры и т.д.; наконец, просто от везения. Зато на 100% можно гарантировать, что непонимание общих принципов партстроительства и неумение применить их на практике с неизбежностью приведет к неудаче.  

7.3Идеология

Среди перечисленных в предыдущем параграфе составляющих главной является  идеология. 

Поскольку речь идет о создании партии как избирательной машины, под идеологией здесь понимается вовсе не то, что написано в партийной программе или говорится лидерами партии. В нашем понимании идеология – это   представление активных избирателей о назначении и характере партии, которое (представление) побуждает их присоединиться к партии и участвовать в ее деятельности; в первую очередь в проведении выборов. В этом плане можно привести довольно много примеров, когда создатели нового политического движения искренне  считают, что  оно базируется на том или ином варианте книжной идеологии (например, «либеральной»), тогда как истинная идеологическая основа их организации  совершенно иная. 

Если проводить аналогию между партстроительством и проведением выборов, то идеология здесь играет примерно ту же  роль, что и положительный образ кандидата во время избирательной кампании. Если партия не имеет внятной идеологии, востребованной обществом или его значительной частью,  то не взирая ни на какие усилия и денежные вливания, вместо работоспособной партии будет создана ее имитация. Именно отсутствие полноценной  идеологии является причиной провала многих политических проектов, обеспеченных всеми видами ресурсов. 

Однако полностью ставить знак равенства между идеологией партии и ее положительным образом нельзя. Положительный образ – это то , что побуждает избирателя голосовать за нее во время выборов. Идеология же побуждает избирателя присоединиться к партии и участвовать в ее работе. Она, следовательно, должна давать гораздо более мощную мотивацию, чем это обычно делает положительный образ. Поэтому она является и более сложной конструкцией, в которой следует выделить следующие компоненты: 

системообразующая идея; 

лидер партии (точнее, положительный образ лидера); 

политическая позиция партии по актуальным вопросам; 

Совокупность перечисленных компонент и образует тот идеологический комплекс, который побуждает граждан присоединяться к партии. Системообразующая идея является аналогом ядра положительного образа. Чтобы быть работоспособной, она обязательно должна соответствовать тому или иному стереотипу массового сознания; конкретно – представлению достаточно значительной части граждан о «светлом будущем», в которое ведет партия. Типичными примерами таких стереотипов для России являются «великая держава»; «социальная справедливость»; «свобода и демократия» и т.д. Хотя подавляющее большинство избирателей вряд ли смогут рационально объяснить содержание этих понятий; они, тем не менее, прочно закреплены на уровне ценностей массового сознания. 

Итак, системообразующая идея партии должна ложиться на один из реально существующих стереотипов массового сознания. Однако этого не достаточно. Чтобы стать системообразующей (т.е. способной собрать вокруг себя активных граждан), она должна содержать еще два элемента: момент силы и образ врага. 

 Момент силы является одним из наиболее мощных побудительным мотивом присоединения граждан к партии олицетворяющей ту или иную идею: «Объединившись, мы представляем собой огромную силу, которая добьется…(что страна будет великой державой; что наступит процветание; что воцариться свобода; что все будет по справедливости и т.д.). Образ врага органически дополняет момент силы: на пути к «светлому будущему» обязательно стоит некий «супостат», которого необходимо сокрушить –для чего, собственно, партии и нужна сила. 

Если говорить образно, системообразующая идея будет эффективной тогда, когда она позволит  каждому потенциальному члену партии почувствовать себя в какой-то степени участником великой борьбы «сил света» (которые олицетворяет партия) с «силами тьмы» (которые олицетворяет образ врага). 

В свете сказанного системообразующие идеи некоторых нынешних парламентских партий можно сформулировать примерно следующим образом. 

СПС: «Мы – объединение всех демократических сил, выступающих за то, чтобы Россия была свободной и богатой, чтобы мы жили также, как на Западе. Мы одолеем всех, кто выступает за возврат к прошлому». 

КПРФ: «Мы – объединение всех патриотов, видящих Россию великой державой, в которой царит социальная справедливость. Мы одолеем всех, кто предал интересы страны западному капиталу». 

В каждой из приведенных идей четко высвечивается как группа стереотипов массового сознания, на которой «играет» партия, так и момент силы. Характерно, что обе идеи являются взаимодополняющими: каждая из них дает другой образ врага.  

Иногда образ врага в системообразующей идее целиком заменяет содержательную составляющую: политическая организация создается исключительно для борьбы против «врага» (аналогом является построение избирательной кампании на негативной стратегии). Например, системообразующей идеей «Демократической России» было объединение всех «демократических» сил против КПСС. Такие организации, однако, оказываются крайне нестабильными. Потеряв «врага», они теряют системообразующую идею и распадаются – что и произошло с «Демроссией» после исчезновения КПСС в 1992г. Вообще потеря традиционного «врага» – вещь довольно неприятная для любой партии, даже обладающей вполне содержательной идеологией. Можно предвидеть, что с исчезновением «антинародного ельцинского режима» КПРФ ожидают определенные трудности в плане идеологии. 

Можно привести также примеры, когда главным элементом системообразующей идеи оказывается момент силы, при отсутствии внятной содержательной составляющей. По такой схеме строились т.н. «партии власти»: НДР, ОВР, «Единство». Ничего кроме «Мы -самые сильные» у перечисленных организаций за душой не было. Нельзя же, в самом деле, считать содержательными такие идеологические пустышки, как «левый центризм», «правый центризм» и прочие конструкции, напрочь оторванные от стереотипов массового сознания избирателя. 

Жизнь показала, что партии построенные на голой силе, также являются крайне неустойчивыми. Кроме того, они малоэффективны: если внимательно посмотреть на структуры, возникающие в результате  такого «партстроительства», оказывается, что они состоят из местного начальства и некоторого числа зависимых от него функционеров -  т.е. по сути представляют собой чисто административный ресурс, который можно было прекрасно задействовать и не называя его партией. Нечего и говорить, что при малейшем намеке на ослабление «силы партии» такие структуры начинают рассыпаться.  

Следующая компонента партийной идеологии – положительный образ лидера. При создании новой политической структуры он с успехом может заменить системообразующую идею. Среди парламентских партий типичными организациями «под лидера» являются «Яблоко» и ЛДПР.  

Партию «под лидера» никоем образом не следует рассматривать как организацию второго сорта. Характерно, что из трех партий, побывавших во всех составах Государственной Думы 1993-99гг. две являются лидерскими. При этом они успели обзавестись достаточно стабильным (по сравнению с другими партиями) базовым электоратом, наработать определенные традиции и т.д. В общем, перечисленные партии имеют определенные шанс остаться в российском политическом спектре всерьез и надолго. Конечно, идеальным является вариант, когда партия обладает и убедительной системообразующей идеей, и ярким лидером (в этом плане можно говорить о системообразующей связке идея-лидер).  Однако коль скоро речь  о новой партии, то на этапе становления лидер часто оказывается важнее идеи. Он способен вытянуть даже довольно невнятную партийную идеологию. Если же системообразующая идея носит перспективный характер и еще не достаточно закреплена в стереотипах массового сознания, то тут без яркого лидера просто невозможно обойтись. Лишь он способен послужить центром кристаллизации потенциальных сторонников новых взглядов. Уже потом, со временем, партия наработает историю, традиции и превратиться из  партии лидера в партию идеи. В России на сегодняшний день такой стадии развития достигла лишь КПРФ. 

В тридцатые годы в Германии среди нацистов был популярен лозунг «Наша идеология – это Адольф Гитлер!». Да простят нас некоторые весьма уважаемые российские лидеры, которые искренне ненавидят нацизм, но их партийные соратники имеют все основания сказать нечто подобное.  

Третья компонента идеологии - политическая позиция раскрывает системообразующую идею и (или) положительный образ лидера через отношение партии к актуальным для страны проблемам. Следует отметить, что в политической позиции допустима определенная гибкость: в зависимости от ситуации партия может ее менять, причем иногда на прямо противоположную. Недопустимы лишь две вещи: позиция, разрушающая системообразующую идею и рыхлая, неоднозначная позиция. Последняя ставит под удар момент силы системообразующей идеи: партия предстает перед своими сторонниками неуверенной. Правда, иногда расплывчатость партийных позиций диктуется политической ситуацией в элитах. Но с точки зрения публичной политики и партстроительства лучше сегодня сказать категорическое «Да!», а завтра категорическое «Нет!» по одному и тому же поводу, чем оба раза изображать ни «да», ни «нет».  

7.4. Партийная структура 

С точки зрения подготовки к избирательным кампаниям создание партийных структур является важнейшей задачей партстроительства. Понятно, что мы имеем в виду не формальное наличие зарегистрированных отделений партии в регионах, а команды, способные эффективно проводить избирательные кампании. 

Участников любого политического движения можно разделить на функционеров, активистов и сторонников. Создать дееспособную партийную структуру означает правильно задействовать каждую из этих трех групп. 

Партийные функционеры – члены партии, работающие в ней на профессиональной основе. Политическая деятельность является для них источником существования. Как правило, функционерами являются  представители партии  во власти, руководители региональных организаций и ведущие сотрудники аппарата. 

Можно сказать, что функционеры образуют скелет партии. 

Часто ошибочно считается, что создание  костяка функционеров является исключительно вопросом финансирования. Были бы деньги – люди найдутся. А иногда поступают еще проще (например, при создании партий типа партии власти): партийное начальство назначает функционеров из числа сотрудников подчиненных ему административных, производственных и других структур. 

Таким путем действительно можно создать в кратчайшие сроки сеть функционеров по всей стране, что, кстати, неоднократно и происходило (НДР в 95г, ОВР в 99г. и т.д.). Однако отдача от подобных структур, как правило, весьма невелика. 

Дело в том, что только материальных стимулов и административных рычагов для создания эффективной сети функционеров недостаточно. По настоящему хорошие функционеры получаются из людей, ориентированных на политическую карьеру. Функционеры,  совмещающие административную, производственную или другую  деятельность с политической или работающие только за зарплату не всегда надежны и всегда недостаточно активны, энергичны и т.д. 

Поэтому ключевым моментом при создании структуры партии является обозначение и задействование системы политических стимулов и политической перспективы для функционеров. Создатели партии, не понимающие этого момента, рано или поздно столкнутся с тем, что самые лучшие партийные работники начнут покидать их организацию и  переходить в другие. 

Активисты – члены партии, работающие преимущественно на  общественных началах; хотя в период избирательной кампании или при реализации особо важных предвыборных проектов они могут работать и за вознаграждение. В отличие от функционеров, которых надо найти и организовать в структуру, потенциальные активисты в регионах присутствуют изначально, поскольку партия обладает идеологией (идеологией в смысле наличия системообразующей идеи, яркого лидера и политической позиции). Активисты сразу же начинают проявляться, как только партия обозначает себя в соответствующем регионе. С другой стороны, если идеология отсутствует, то партия не сможет найти себе активистов никакими силами. Истратив немалые средства, она развернет сеть функционеров – и при этих же функционерах и останется. 

Постоянный приток активистов «с улицы» является безошибочным признаком того, что партия обладает востребованной обществом идеологией. Точно также отсутствие притока активистов показывает, что идеология у партии тоже отсутствует.

Если функционеры являются костяком партии, то активисты – это ее мышцы. Именно благодаря притоку и организации активистов партия получает мощный ресурс для проведения избирательной кампании. Поэтому работа с активистами – решающий участок партстроительства, если рассматривать таковое как предвыборный проект.

Принципы вербовки и работы с партийным активом во многом аналогичны принципам создания команды кандидата во время избирательной кампании (см. п. 3.4.2). Напомним, что главным стимулом для активистов служит идеология партии и чувство собственной приобщенности к проведению этой идеологии в жизнь (что не исключает периодического материального вознаграждения за работу). 

Сторонники партии – граждане, вступившие в нее, (или хотя бы проявившие к партии доброжелательный интерес), но не выразившие желания активно работать в ней. В ходе подготовки к избирательным кампаниям очень  важно ни в коем случае не упускать из виду ни одного обозначившегося сторонника. Каждого из них следует несколько раз «коснуться»: пригласить на собрание, написать письмо, предложить заполнить какую-нибудь анкету – и т.д. «Касание» сторонников необходимо не только в плане фиксации их голосов на будущих выборах, но в первую очередь для разворачивания полномасштабной структуры во время избирательных кампаний за счет мобилизации части сторонников в активисты.

Созданную партийную структуру необходимо постоянно поддерживать в рабочем состоянии, иначе она начнет терять активистов. Для партии формой существования является непрекращающаяся ни на один день работа по реализации предвыборных проектов. К ориентировочному перечню таких проектов (см. п. 6.2) можно добавить еще несколько, характерных именно для процесса партстроительства.  Массовый прием в партию: 

1. серия мероприятий, позволяющих выявлять потенциальных сторонников и осуществлять их прием в партию. 

2. Проекты по организации массовой поддержки политических позиций и инициатив, выдвигаемых лидером (лидерами) партии (собрания, митинги и т.д.).  

3. Проекты по работе со сторонниками партии (например, периодическая адресная рассылка).  

4. Отчетно-выборные собрания и конференции. 

5. Периодические поездки федеральных лидеров партии в регионы, сопровождаемые серией агитационных мероприятий.  

6. Обучение функционеров партии и партийного актива. 

7. Сбор средств для партии и (или) под осуществляемые ей проекты 

8. Создание сети общественных приемных в регионах. 

9. Создание партийной прессы. 

7.4 Последовательность действий при создании партии. Ресурсы для партстроительства. 

Первым шагом по созданию партии является определение ее идеологии. Обращаем внимание читателей, что мы говорим именно об определении идеологии, а не об ее создании, разработке и т.д. В нашем понимании идеология не создается: она объективно существует независимо от партии в виде соответствующего набора стереотипов массового сознания. Определить идеологию – означает сформулировать системообразующую идею партии, соответствующую одному из доминирующих (или хотя бы достаточно распространенных) стереотипов; придать этой идее необходимый момент силы и обозначить образ врага. Другой вариант – определить идеологию, отталкиваясь от положительного образа лидера партии; сформулировать системообразующую связку идея-лидер – и т.д. В этом случае имеется в виду создание партии лидерского типа. 

Мы специально  останавливаемся на определении идеологии как первом необходимом шаге создания партии, поскольку в большинстве случаев партстроительство на этом шаге и заканчивается. Вместо полноценной системообразующей идеи выбирается та или иная книжная конструкция (типа «левого центризма»), горячо одобряемая придворными политологами и не имеющая никакой опоры в массовом сознании. Еще одна распространенная ошибка: существует очевидная возможность построить дееспособную и перспективную партию лидерского типа (т.е. имеется лидер, обладающий ярким и востребованным избирателями образом); но вместо этого создатели упорно пытаются навязать своей организации что-то умно-идейное. Типичные примеры: КРО в 1995г. вместо отработки положительного образа А. Лебедя начал продвигать «просвещенный патриотизм»; «Отечество» в 1999г. вместо того, чтобы строить идеологию от положительного образа Ю. Лужкова использовало идеи «регионализма», «центризма» и т.д. В результате такое «партстроительство» на практике сводится к систематическому отталкиванию от партии ее потенциальных активистов и сторонников. 

Пытаться построить партию без идеологии еще более бесперспективно, чем проводить избирательную кампанию без стратегии. Кампанию еще можно как-то вытянуть за счет рекламного подхода. Создать же полноценную и дееспособную политическую структуру без идеологии невозможно никакими средствами. 

Следующий содержательный шаг после определение идеологии – анонсирование идеологии через политические позиции новой партии и ее лидера. Именно на этой стадии идеология приобретает необходимый момент силы. Поэтому первые политические позиции, заявляемые новой партией, обязательно должны быть определенными, резкими и агрессивными. 

Этап анонсирования идеологии естественным образом совмещается с требуемыми законом и традициями учредительными мероприятиями: разработкой устава и программы партии, ее учредительным съездом (конференцией) и регистрацией в органах юстиции. 

Следующий важнейший шаг – создание региональной структуры функционеров партии. К нему следует приступить одновременно с анонсированием идеологии. 

Существует три подхода к созданию сети функционеров. 

1. Функционеры назначаются из сотрудников базовых организаций, которые контролирует руководство партии. Это могут быть административные структуры (когда речь идет о партии власти), производственные структуры и т.д. Такой подход является самым легким и быстрым. Кроме того, партийная структура изначально оказывается на 100% управляемой из центра. Однако здесь есть и огромный недостаток: функционеры не являются профессионалами в области публичной политики и очень часто не испытывают к ней никакой склонности; если не сказать большего. В результате вместо живой партии может получиться чисто бюрократическая структура, все недостатки которой неизбежно проявятся в ближайшей избирательной кампании.  

2. Очень поучительно наблюдать, как подобные структуры работают с потенциальными активистами и сторонниками. Главный начальник приказывает одному из своих замов возглавить региональное отделение и в заданные сроки довести численность партии в регионе до требуемого уровня. Назначенный функционер приказывает всем своим подчиненным вступить в партию и докладывает начальству, что план выполнен и перевыполнен. Если партия не обладает идеологией, вреда от таких игр не будет: партия все равно мертва изначально. Но если, упаси Бог, идеология у партии все же есть, то несчастных назначенных «функционеров» немедленно начнут атаковать потенциальные активисты с улицы, с которыми надо постоянно работать; и вовсе не так, как привыкли такие «функционеры» работать с подчиненными. В результате активистов очень быстро отучат лезть к партийному начальству со всякими «глупостями», и новая партия потеряет именно то, ради чего она и создавалась: активных и сознательных сторонников. 

3.  Второй подход – создание сети функционеров через привлечение к партии уже имеющихся в регионах публичных политиков. Это путь медленный и трудный: каждого из потенциальных руководителей отделений приходится находить через личные контакты и обрабатывать в индивидуальном порядке. Кроме того, ведущие региональные функционеры на первых порах оказываются достаточно независимыми от центра и могут начать играть свои игры. Зато с точки зрения эффективности работы с  активистами и сторонниками партии, а также для проведения избирательных кампаний в регионах такой путь является оптимальным. 
4. Третий подход реализуется, когда партия создается путем объединения нескольких уже существующих политических и общественно-политических организаций. Объединенная региональные структура создаются через слияние региональных отделений составных частей партии. Данный подход позволяет быстро сформировать сеть функционеров, обладающих необходимой мотивацией и опытом публичной политике. Однако при этом неизбежно столкновение амбиций функционеров, пришедших в новую партию из разных структур, причем указанное столкновение может расколоть партию и на уровне центрального руководства. Здесь следует с самого начала проявить жесткость и определить, какая из составных частей принимается базовой в том или ином регионе и готовиться к неизбежным скандалам и разборкам, которые породит такое решение. Описанный кризис (который в определенной степени подмочит репутацию партии в регионах и оттолкнет часть потенциальных активистов и сторонников) целесообразно спровоцировать и пережить как можно раньше; иначе он проявится самым неприятным образом во время избирательной кампании. 

На практике при создании региональной структуры функционеров часто используют все три подхода одновременно, в том или ином сочетании. 

Следует подчеркнуть, что при использовании любого из трех подходов в любом их сочетании полученная сеть функционеров будет далека от оптимальной. Все, чего можно здесь добиться – это чтобы количество неудачных кадровых решений не превысило опасную черту, за которой партия перерождается в бюрократическую организацию или становится бессильной перед внутренними конфликтами. Кадровые ошибки, совершенные на первом этапе партистроительства, могут быть исправлены в будущем. Гораздо опаснее в погоне за идеалом затянуть создание региональных структур и потерять импульс, который дает анонс партии. 

После того как структура создана, она немедленно должна включиться в реализацию  одного (или нескольких) предвыборных проектов. При этом оптимально использовать проекты, центр тяжести которых лежит в непосредственной работе с избирателями (типа проектов, связанных со сбором подписей) и которые естественным образом позволяют осуществлять массовый прием в партию. Здесь очень важно правильно выбрать время старта: проекты должны инициироваться в момент, когда партия уже обладает достаточной региональной структурой функционеров, готовой  «переварить» первую волну активистов и сторонников. 

Реализация предвыборных проектов имеет не только очевидную цель подготовки к выборам, но и несет очень важную нагрузку в плане партстроительства. Помимо того, что предвыборные проекты дают прилив активистов и сторонников партии, они являются прекрасным тестом качества региональной структуры. В процессе реализации предвыборных проектов высвечиваются все кадровые ошибки, совершенные при формировании региональной структуры; а также появляется кадровый резерв (в виде активистов), чтобы исправить эти ошибки. 

Кстати, самым лучшим поводом для набора активистов и коррекции региональных структур являются избирательные кампании. 

Итак, партия определила идеологию, создала региональную структуру, успешно реализовала ряд предвыборных проектов, провела одну или несколько избирательных кампаний. Следующий критический этап партстроительства наступит через полтора-два года после создания партии. Мы имеем в виду внутренние конфликты, вызванные так называемым кризисом роста. 

Если партия успешно развивается, то ряд региональных организаций со временем могут стать достаточно сильными, чтобы обрести собственные политические интересы и амбиции, не всегда совпадающие с политикой центра. В партию постоянно приходят новые люди, часть из которых оказывается сильнее старых функционеров, однако возможности партийной карьеры для них оказываются ограниченными. Все это неизбежно порождает целую серию конфликтов: на уровне центрального руководства; внутри региональных организаций, между центром и регионами. Конфликты приобретают публичный характер, начинается речь о расколе и тому подобное. 

Подчеркнем, что мы говорим здесь не конфликтах вообще, а именно о конфликтах, вызванных позитивным фактором: ростом и развитием партии. 

 Кризис роста – обязательный этап развития любой партии. Причем этап довольно опасный: некоторые новые партии, возникшие в России в начале 90-х, настолько ослабли в результате кризиса роста, что практически потеряли дееспособность. 

В подавляющем большинстве случаев в конфликтах, обусловленных кризисом роста, победителем оказывается центральное руководство партии. Это естественно, поскольку именно руководство обладает своего рода «авторскими правами» на идеологию, без которой партия не может существовать. В  особенности это относится к партиям лидерского типа.  

Вопрос в том, какова цена победы. 

Дать универсальные рецепты преодоления кризиса роста крайне затруднительно. Зато можно указать на некоторые типичные ошибки, которое совершает руководство, столкнувшись с кризисом роста.

1. Первое, что необходимо – разрешать возникающие конфликты быстро и решительно. Очень часто руководство, желая минимизировать потери, бесконечно затягивает с решениями. В результате главным содержанием деятельности партийных функционеров становится внутренняя борьба и интриги, а работа с активом и сторонниками партии начинает восприниматься как нечто несущественное, отвлекающее внимание от главного. На каком-то этапе лечить организацию становится поздно: она полностью теряет актив и приобретает устойчивую репутацию команды склочников и карьеристов.

2. Главный критерий разрешения любого конфликта: выживать должны не самые удобные и преданные, а самые сильные и работоспособные. Очень часто руководство партии поступает прямо наоборот. В результате происходит аппаратное перерождение партии; ее функционеры становятся похожими на чиновников в самом худшем варианте, и партия утрачивает способность заниматься публичной политикой.

3. Еще один типичный конфликт возникает, когда руководство, исходя из соображений, далеких от публичной политики, начинает в своих действиях отступать от партийной идеологии. В той или иной степени такое происходит с каждой партией; даже с партиями лидерского типа (лидер вынужден совершать действия, не  соответствующие его положительному образу). 
Если партия состоялась и имеет устойчивый контингент активистов и сторонников, она обязательно будет ограничивать свободу маневра своих политических лидеров. В целом такое ограничение следует рассматривать как позитивный фактор: партия выросла настолько, что начинает играть роль связующего звена между лидерами публичной политики и массой избирателей. Собственно, в этом состоит одна из задач партии как института гражданского общества. Однако на практике в каждом конкретном случае резкого политического поворота со стороны руководства партия будет переживать кризис, сопровождаемый потерей части активистов и сторонников. Кризис может носить глобальный характер: некоторые российские партии так и не смогли пережить уход своего лидера во власть.  

По типу отношений в связке лидеры – сторонники партии политические организации можно разделить на авангардные и референтные. Руководство авангардной партии постоянно навязывает своим сторонникам новые политические позиции и подходы; ведет их за собой, не особо заботясь, сколько сторонников партии будет потеряно в результате очередного маневра. В референтной партии картина обратная: руководство скорее отражает имеющиеся настроение сторонников организации, чем пытается сформировать такое настроение. На практике ни одну партию нельзя отнести ни к чисто авангардным, ни к чисто референтным: руководство постоянно вынуждено нащупывать золотую середину между этими двумя полюсами. Однако в России лидерам молодых партий явно присущ повышенный «авангардизм». Они уделяют слишком много внимания маневрам в элитах и готовы ради этого постоянно навязывать своим сторонникам непонятные, а иногда и неприемлемые для них позиции. Мало того, после каждого резкого поворота начинается «отстрел» излишне активных функционеров партии, требующих от руководства, чтобы с их мнением тоже считались при принятии решений. 

Как известно, опираться можно только на то, что оказывает сопротивление. То, что руководители партии вынуждены считаться с ограничениями, накладываемыми на них партийным активом и сторонниками, является безошибочным признаком того, что партия состоялась, живет и способна играть роль избирательной машины. Отсутствие сопротивления означает и отсутствие опоры – партия переродилась в чисто аппаратную структуру, потерявшую подавляющее большинство лучших функционеров, активистов и сторонников.  

 Суммируя сказанное, можно заключить, что в первые годы существования новой партии ее развитие носит не поступательный, а кризисный характер. Партии неизбежно придется пережить ряд внутренних конфликтов, всегда связанных с определенными потерями как политического авторитета, так и части функционеров, активистов и сторонников. Руководство партии должно быть готово к кризису роста партии, должно хорошо понимать природу этого кризиса и сделать все, чтобы партия пережила его с минимальными потерями. 

Переходя к проблеме ресурсного обеспечения партстроительства, мы в первую очередь обсудим то, как следует оптимально использовать имеющиеся ресурсы. 

Традиционными источниками финансирования политических организаций являются спонсорская помощь, базирующаяся на личных контактах лидера и лоббистская деятельность. Сбор членских взносов и пожертвований у населения в России до сих пор почти не практикуется, но в перспективе он также станет серьезным источником средств для партстроительства. Существенную материальную помощь могут дать базовые организации.

Как правило, перечисленных источников все же бывает не достаточно, особенно для нормального финансирования региональных организаций. Вопрос, однако, состоит в том, насколько вообще следует финансировать региональные партийные структуры из центра. 

Партстроительство является весьма затратным проектом. При прямом финансировании региональных организаций они способны поглотить огромное количество средств. И самое опасное, что указанные средства не только могут быть растрачены впустую, но даже принести существенный вред процессу партстроительства. 

Как только функционеры в регионах садятся на зарплату из центра партии, они сразу же переориентируются с реальной политической деятельности на обслуживание руководства. Преимущество получают не функционеры, обладающие потенциалом публичного политика, а интриганы и очковтиратели. Аппаратное перерождение партии практически запрограммировано. 

Мы считаем, что свою текущую деятельность региональные структуры партии должны обеспечивать за счет собственных ресурсов. Централизованному финансированию подлежит только реализация общепартийных предвыборных проектов. Иной порядок финансирования не только излишне затратен, но и определенно вреден: он может разрушить партию. 

Понятно, что «самообеспечивающиеся» организации оказываются в большой степени независимыми от центрального руководства. Это может доставить немало неприятностей. Однако в распоряжении центра, как держателя идеологии партии остается достаточно рычагов (помимо финансовых), чтобы обеспечить требуемую степень управляемости региональных организаций. 

Один из самых распространенных и эффективных методов ресурсного обеспечения региональных структур партии  является финансирование  «под кандидата». Для реализации этого метода прежде всего необходимо найти в соответствующем регионе подходящего ресурсодержателя: идеологически близкого кандидата, желающего избираться на ту или иную выборную должность (например, на должность мэра, губернатора, депутата Госдумы и т.д.) и обладающего достаточными ресурсами для обеспечения своей кампании. При договоренности с кандидатом – ресурсодержателем о поддержке его со стороны партии ресурсное обеспечение деятельности соответствующей региональной организации  становится составной частью предвыборной кампании кандидата.

Привлечение подходящих ресурсодержателей является одной из самых сложных задач партстроительства. Предпосылками ее решения являются: 

способность партии оказать реальную политическую поддержку кандидату как в области публичной, так и элитной политики; 

способность партии оказать кандидату помощь в его засветке и раскрутке на федеральном уровне; 

оказание организационной и методической помощи кандидату в проектировании и проведении его избирательной кампании. 

Если в регионе удается найти одного или нескольких ресурсодержателей, готовых создавать и развивать структуры партии «под себя», то задачу финансирования соответствующей региональной организации можно считать решенной. 

Итак, оптимальной является следующая схема финансирования партии: региональные организации находятся на самообеспечении и сами ищут подходящего спонсора-ресурсодержателя; централизованное финансирование осуществляется только при участии организации в том или ином общепартийном предвыборном проекте. Такая схема, помимо значительной экономии средств, сразу же ориентирует региональных функционеров в правильном направлении: работа в регионе, а не интриги вокруг центрального руководства партии. 

 Правда, на практике, в силу конкретных обстоятельств полностью отказаться от централизованного финансирования функционеров не всегда удается, поэтому в заключение мы рассмотрим одну схему, которая не только позволяет оптимизировать порядок финансирования партии, но и помогает решать ряд других задач партстроительства.  

Схема заключается в следующем. 

При партии создается некий формально независимый научный центр (под руководством лидеров партии) и сеть его региональных или межрегиональных филиалов - региональные научные центры (РНЦ). Задача РНЦ – анализ социально-экономической и политической обстановки в соответствующем регионе (или группе регионов), а также подготовка избирательных кампаний регионального уровня. Цель создания РНЦ  - «упаковать» избранных функционеров партии в систему таких центров и тем самым жестко привязать их к центральному руководству.

Естественно, при создании РНЦ в тех или иных регионах не надо торопиться. Их открытие осмыслено только тогда, когда в регионе действительно есть высококвалифицированные  функционеры, которые действительно способны потянуть работу РНЦ и которых необходимо как можно быстрее и как можно крепче привязать к партии.

Таким образом, система РНЦ позволяет перейти от централизованного финансирования организаций (что малоэффективно и разорительно) к точечному централизованному финансированию отдельных людей; причем минуя партийные каналы. Система управления партией получает параллельный, формально независимый от партийной структуры канал, приобретает дополнительную гибкость. Это может оказаться весьма серьезным подспорьем в период кризисов роста; при создании организации путем слияния нескольких уже существующих структур и во многих других случаях.

Практика показывает, что для эффективного функционирования федеральной партии достаточно создать 20-25 РНЦ,  с соответствующим объединение регионов в кусты. 

Насколько нам известно, схема РНЦ при построении политической структуры была полномасштабно применена лишь один раз (КРО, 1995г.), причем с довольно впечатляющими результатами: за короткий срок удалось сколотить на базе функционеров, надерганных из доброго десятка разных партий, вполне дееспособную единую организацию. Ничего похожего на это достижение в области партстроительства в России не наблюдалось ни до 95г., ни после.

В принципе, на первых этапах партстроительства роль, аналогичную РНЦ, может играть сеть общественных приемных в регионах. Но и она требует жесткого структурирования и руководства из центра. 

ПРИЛОЖЕНИЕ

ИЗБРАННЫЕ  СТАТЬИ

В настоящем Приложении приводятся четыре статьи авторов,

опубликованные в периодической печати в период подготовки и проведения выборов в Государственную Думу 1999г.

Статьи «Торт с сюрпризом» и «Стратегия поражения» содержат анализ развития предвыборной ситуации и действий основных участников выборов, прежде всего блока ОВР. Их можно рассматривать как иллюстрацию к разделу «Стратегия». Читатель сам сможет оценить точность и достоверность сделанных нами прогнозов. Заметим лишь, что большую часть содержания этих статей, написанных до выборов 19 декабря 99г., мы смогли практически без изменений включить в нашу книгу, написанную уже после выборов.

Статья «КПРФ: между прошлым и будущим» тематически примыкает к разделу «Партстроительство и выборы». На примере самой развитой на сегодня российской партии она рассматривает взаимосвязь между партийной идеологией, организационной структурой партии и политикой, которую партия вынуждена проводить. 

Статья «О чем молчит телевизионная социология» носит полемический характер. Однако при этом в ней затронуты и принципиальные методологические проблемы организации социологических исследований в интересах выборов. Статья, таким образом, дополняет материал пп. 3.5.3-3.5.5 настоящей книги.

ТОРТ С СЮЗПРИЗОМ 

«Время mn»

5 мая 1999г.

Подавляющее большинство прогнозов по предстоящим парламентским выборам поражает единообразием. Создается впечатление, что результаты выборов 1999г. запрограммированы задолго до их начала. Детали прогнозов отличаются в основном лишь уточнениями процентных соотношений между различными  объединениями, для чего подчас используются довольно хитроумные методики. А если отнестись всерьез к утверждению Григория Явлинского, что предстоящие выборы определят судьбу России в наступающем тысячелетии; то получится, что Россия третьего тысячелетия – это Геннадий Зюганов; Юрий Лужков, Александр Лебедь и сам г-н Явлинский, взятые в тех или иных пропорциях (с возможным участием гг.  Жириновского и  Немцова).  

Почему-то упускается из виду, что, начиная с 1993г., ни одни федеральные выборы в России не обходились без сюрпризов. 1993г. – не предсказанная никем триумфальная победа г-на Жириновского; 1995г. – неожиданное поражение Конгресса русских общин (КРО) – одного из общепризнанных фаворитов предвыборной гонки. 1996г. – победа Бориса Ельцина, который (по данным социологов) еще за полгода до выборов не имел шансов даже на выход во второй тур. Вряд ли в 1999г. эта традиция будет нарушена. Наверняка произойдет нечто такое, что сегодня полностью упускается из виду.

Заблаговременные прогнозы здесь не работают. Попытки точно угадать на данном этапе, какая неожиданность произойдет на выборах, - сродни гаданию на кофейной гуще. Возможно, кто-то и  угадает: число политологов и предсказателей в России настолько превысило количество мыслимых и даже немыслимых исходов выборов, что по элементарным законом вероятностей любой итог кто-нибудь да предскажет.  Гораздо интересней проанализировать саму логику появления тех или иных сюрпризов на выборах.

   При ближайшем рассмотрении сюрпризами неизбежны.  Их появление  обусловлено одной из  трех групп причин: серьезной ошибкой фаворита, непониманием настроения избирателей или же существенными изменениями в расстановке сил. В 1995 году фатальная ошибка в определении предвыборной стратегии Конгресса русских общин – одного из фаворитов кампании – привела к неожиданной потере значительной части «своих» голосов. Успех Владимира Жириновского в 1993г., которого накануне выборов никто не относил к числу фаворитов, объясняется непониманием политической элитой, в том числе и обслуживающей ее наукой и СМИ, реальных настроений избирателей, которые и привели к неожиданному успеху «периферийного» избирательного объединения.

 Характерный пример принципиальных изменений в конфигурации избирательной кампании -  выборы президента в 1996г. Событием, резко поменявшим конфигурацию этой кампании, стали прошедшие за полгода до этого выборы в Госдуму. Они показали полную несостоятельность президентских амбиций всех участвовавших в них претендентов – всех, кроме Геннадия Зюганова. В результате Борис Ельцин получил ту единственную расстановку сил, которая только и могла принести ему успех, а именно - выбор между ним и коммунистическим кандидатом.

Скажутся ли перечисленные факторы на предстоящих выборах в Думу?

Влияние третей группы факторов (изменение конфигурации выборов в зависимости от политических событий) пока что не ощущается. Все может измениться в случае отставки Е. Примакова. Тогда расстановка сил может резко поменяться: достаточно представить, что может произойти в случае появления в предвыборных раскладах избирательного объединения во главе с «обиженным» Е. Примаковым. Или еще хлестче: участие экс-премьера в выборах в блоке с кем-нибудь из сегодняшних фаворитов; например, с КПРФ или «Отечеством». В этом случае все сегодняшние прогнозы можно будет смело отправить в корзину.

Впрочем, начиная с 17 августа политические кризисы и скандалы следуют в России практически беспрерывно, однако это не привело к  изменению положения сегодняшних фаворитов или к появлению новых. Возможно, относительная устойчивость ситуации обусловлена прежде всего тем, что в предвыборных раскладах 1999г. отсутствует официальная партия власти, которая, как правило, в первую очередь теряет очки из-за политической нестабильности. Поэтому вероятные политические кризисы (кроме отставки правительства) не изменят существенным образом предвыборной расстановки сил, и, следовательно, не принесут серьезных сюрпризов на выборах.

Однако, на наш взгляд, уже обозначился кандидат на фатальную стратегическую ошибку. Это Юрий Лужкова и его блок «Отечество».

         Определение оптимальной избирательной стратегии для г-на Лужкова не представляет никаких трудностей. Он единственный политик федерального уровня, который может предъявить избирателям конкретное дело: московское «экономическое чудо». Для мэра наиболее выигрышной является отработка положительного образа «чудотворца» – человека, способного «волшебным» образом вывести страну из экономического кризиса. Базовый электорат этого образа (число активных избирателей, стабильно голосующих за «чудотворцев») составляет не менее 12% процентов; причем не просматривается ни одного лидера, который мог бы составить мэру серьезную конкуренцию на этом поле. Интенсивная накачка положительного образа г-на Лужкова легко может позволить  ему   мобилизовать под себя практически весь свой базовый электорат, а также и определенную часть колеблющихся (подвижных) избирателей, гарантированно завоевав в итоге не менее 15-25% голосов.

     Однако помимо реализации этой в общем весьма прозрачной стратегии г-н Лужков сегодня активно пытается играть на «чужих» площадках. Прежде всего, из блока «Отечества»  сооружается некий заменитель партии власти – очевидно, в расчете на 10% избирателей, голосовавших в 95г. за НДР. Активно отрабатывается идея «просвещенного патриотизма» - г. Севастополь и т.п. За этим явно просматриваются попытки придать Юрию Лужкову образ «сильной личности» и составить конкуренцию традиционным лидерам в этой номинации: Александру Лебедю и Владимиру Жириновскому. Идет поиск своего места в так называемом политическом спектре: левый центр, правый центр и тому подобные абстрактные конструкции. Создается впечатление, что организаторы кампании г-на Лужкова лепят его образ, не вполне совпадающий с реальными контурами московского мэра; они упорно желают бороться с конкурентами не там, где г-н Лужков заведомо сильнее любого из них, но на их площадках.

На первый взгляд, такое наступление на широком фронте должно приносить московскому мэру лишь дополнительные преимущества. Однако  реализация подобной «тотальной» стратегии является предельно рискованным мероприятием. Погоня за «чужими» голосами без жесткой и постоянной фиксации своего электората кончается тем, что кандидат  теряет своих избирателей гораздо быстрее, чем приобретает чужих. 

Впрочем, объявлять избирательную кампанию «Отечества» заранее проигранной еще рано. До выборов далеко, и времени для корректировки стратегии остается более чем достаточно. Здесь решающим фактором является то, насколько руководители «Отечества» осознают рискованность своих сегодняшних действий. Если осознают, то особой опасности эти действия пока что не представляют; их вполне можно рассматривать как своеобразную разведку боем с целью «прощупать» накануне выборов слабые места конкурентов и ввести их в заблуждение относительно истинной стратегии блока. Если же лидеры «Отечества» намерены придерживаться сегодняшней стратегии до конца своей избирательной кампании, то можно утверждать с довольно высокой вероятностью, что эта кампания закончится очередным сюрпризом.  

 На наш взгляд, главным источником неожиданностей на предстоящих выборах могут стать сдвиги в настроении избирателей, которые нынешняя элита не то чтобы не чувствует, но, скорее, не желает чувствовать. 

  Если попытаться охарактеризовать сегодняшнюю ситуацию в российской публичной политике одним словом, то наиболее адекватным термином является «застой». Избирателям не предложено ни одной новой убедительной идеи по изменению ситуации. Это естественным образом порождает у людей рост протестных настроений, разочарования  в  политической элите. Главным ощущением массового избирателя в настоящее время является, пожалуй, чувство безнадежности, связанное не столько с  ситуацией в стране, сколько с отсутствием перспектив каких-либо позитивных перемен. Не утихающая склока в верхах, «импичменты», непрерывные скандалы и война компроматов только усилили эти настроения и еще больше дискредитировали российскую власть и политическую элиту в глазах народа.

Эта взрывоопасная ситуация создает весьма благоприятные условия для целого ряда избирательных объединений, не принимаемых сегодня всерьез. Те, кто сможет предъявить относительно новую, но при этом понятную и убедительную для значительного числа избирателей  идею по быстрому и радикальному решению хотя бы некоторых проблем, получит определенные шансы на преодоление пятипроцентного барьера. И даже если барьер и не будет преодолен (для этого, помимо идеи, необходимы и значительные материальные и информационные ресурсы), все равно такие объединения смогут оказать довольно серьезное влияние на общую конфигурацию выборов и, следовательно -  на их результаты.

 Наиболее вероятными кандидатами на «прорыв» являются сегодня радикалы, как левого  (анпиловцы), так и ультра-националистического (макашевцы) толка. Особенно опасной может оказаться ситуация, если радикалы выступят единым избирательным блоком. В этом случае возникает не только угроза преодоления ими пятипроцентного барьера, но и образования довольно многочисленной думской фракции.

Парадоксально но для успеха на выборах радикалам может вообще не потребоваться никаких собственных ресурсов. Их кампания будет проделана за счет правых , которые ухватятся за борьбу с «фашизмом», как за палочку-выручалочку, что сможет обеспечить им (правым) преодоление пятипроцентного барьера. Лидеры правых явно не отдают – или не хотят отдавать -  себе отчета в том, что они уже давно превратились для значительной части избирателей в знаковые фигуры, к которым относятся по принципу: выслушай, что они скажут, и сделай наоборот. Шумная и истерическая борьба правых с «фашистской угрозой» может быть, и позволит им приобрести некоторое количество дополнительных голосов, но одновременно с этим она предоставит левым радикалам тот самый информационный ресурс, который они никогда бы не получили  сами по себе. 

Считают, что успех радикалов приведет на выборах к значительной потере голосов КПРФ. На самом деле это далеко не так: электораты КПРФ и радикалов, хотя и пресекаются частично, но далеко не совпадают. Идеология компартии ориентирована  прежде всего на мировоззрение человека брежневской эпохи, темпераменту которого свойственен вовсе не радикализм, но, скорее, консерватизм. Именно поэтому потери КПРФ в результате победы радикалов будут гораздо меньше, чем это кажется большинству наблюдателей сегодня.

Зато в результате их успеха КПРФ получит прекрасную возможность если не избавиться совсем, то в значительной мере смягчить свой отрицательный образ, который до сегодняшнего дня является главным препятствием к ее победе на президентских выборах. До сих пор противникам КПРФ довольно эффективно удавалось навесить на нее не только все прегрешения коммунистов начиная с 1917 г., но и придать ей отчетливо националистический оттенок. Довольно вялые оправдания со стороны лидеров КПРФ, естественно, не только не ослабляли, но  лишь укрепляли этот отрицательный образ. Появление в политическом спектре России радикалов как самостоятельной политической силы даст КПРФ прекрасную возможность передать им значительную часть своего отрицательного образа. Для этого надо лишь организовать критическую атаку на радикалов – естественно, не с позиций «правых», а с точки зрения обывателя брежневского времени. Такой прием в избирательных технологиях называется «отстройкой от аналога», и он является одним их самых мощных и универсальных средств компенсации отрицательного образа. Воспользуется ли этим приемом КПРФ или нет, сказать трудно (коммунисты до сих пор проявляли поразительную негибкость в части публичной политики); но если воспользуются, то все сегодняшние прогнозы, единодушно предрекающие, что Геннадий Зюганов не имеет никаких шансов на победу во втором туре выборов 2000г., станут более чем сомнительными.

 Еще одним источником неожиданностей могут оказаться региональные избирательные объединения, типа «Голоса России».

Большинство аналитиков оценивает шансы подобных объединений довольно низко.   В 1995г. аналогичный проект, возглавляемый Эдуардом Росселем, много голосов не получил. Непонятно, почему в 1999г. смогут добиться успеха  проекты Шаймиева или Титова; тем более, что их лидеры пока что не предложили избирателям ничего, кроме туманных рассуждений о централизации и децентрализации. И, главное, никто не верит (причем совершенно обосновано), что возможно создать  устойчивую структуру на основе объединения региональных «баронов»: каждый из них будет действовать, исходя лишь из своих узких интересов. Характерный штрих: не успел «Голос России» заявить о себе, как сразу в противовес ему появилась «Вся Россия».

На самом деле нынешние региональные объединения нацелены не столько на получение голосов на выборах, сколько на приобретение дополнительного веса и возможностей карьерных комбинаций для некоторых губернаторов. Однако при определенных условиях эти проекты могут сыграть весьма существенную роль в предвыборных раскладах – если кто-то из их лидеров начнет использовать идеологию «антимосковского шовинизма».

Ее суть -  в обвинении Москвы в ограблении регионов и агрессивном требовании вернуть награбленное. Неважно, насколько эта идеология отражает реальное положение дел. Главное, что эта идеология полностью удовлетворяет всем критериям «идеи для отчаявшегося избирателя»: она проста, понятна, легко обосновывается, четко рисует образ врага и предлагает элементарный путь решения всех проблем. Трудно сказать, какое количество голосов может завоевать идеология «антимосковского шовинизма» при ее полномасштабной реализации в ходе избирательной кампании. Зато она наверняка окажет значительное влияние на всю конфигурацию выборов. 

Наконец, источником сюрпризов на выборах могут оказаться избирательные объединения корпоративного характера, то есть объединения, ориентированные на ту или иную конкретную социальную группу избирателей. 

В стабильной ситуации корпоративные проекты обычно не получают сколько-нибудь значительного количества голосов. Однако в «смутное время» ситуация меняется. В этом плане весьма характерен успех в 1993г.  аграриев и «Женщины России». Правда, повторить его в 1999г. этим объединением вряд ли удастся: корпоративные проекты, как правило, имеют одноразовый успех. Однако к выборам 99г. готовятся новые проекты, реализация которых может привести к неожиданным результатам.

В качестве примера авторы обратим  внимание на зарегистрированную год назад Общероссийскую партию пенсионеров (ОПП).    38 млн. российских пенсионеров составляют примерно треть избирателей страны. Если же говорить об активных (т.е. реально участвующих в выборах) избирателях, то здесь пенсионеры составляют около половины. Причем самой взрывоопасной половины: положение российских пенсионеров поистине отчаянно, и никаких перспектив на его улучшение не просматривается.

Организаторы партии пенсионеров построили идеологию, которая носит подчеркнуто корпоративный характер - главной целью провозглашена борьба за конкретные интересы пенсионеров: увеличение пенсий, восстановление вкладов и т.д. Агитация подчеркнуто и агрессивно ведется с позиции силы: мы, пенсионеры, достаточно многочисленны, чтобы выбрать угодную нам власть. В общем, предъявляется относительно новая система взглядов, обладающая достаточными атрибутами (простота, убедительность, четкое указание образа врага и т.д.), чтобы собрать значительное число голосов.  

Помешать ОПП сработать на выборах «на всю катушку» может недостаток узнаваемости. Правда, он может быть компенсирован  ростом численности партии и активными информационной и PR кампаниями. Сегодня в тех регионах, где ОПП уже удалось укрепиться, она демонстрирует довольно впечатляющие результаты: в Санкт–Петербурге ее численность уже достигла численности КПРФ, а в Калининградской области превысила в 7 (!) раз.

Однако независимо от того, какого уровня подготовки достигнет ОПП к выборам, сам факт ее участия значительно повлияет на их конфигурацию. Именно ОПП может оттянуть на себя значительную часть голосов пожилых избирателей, традиционно поддерживающих коммунистов. В этом плане Партия пенсионеров гораздо опасней для КПРФ, чем радикалы, поскольку наносит удар по ядру коммунистического электората. Характерно, что в КПРФ это отлично поняли. В то время, как российский политический истеблишмент практически не замечает Партию пенсионеров, коммунисты уже давно дали команду своим региональным структурам противодействовать созданию отделений ОПП на местах.

    В заключение авторы еще раз хотели бы подчеркнуть, что данную статью ни в коем случае не следует рассматривать как прогноз. Нас интересовали не столько те или иные неожиданности, сколько анализ самого механизма их появления. Потому все рассмотренные выше конкретные варианты являются не предсказаниями, но скорее, иллюстрациями. 

В одном, однако, авторы уверены абсолютно точно. Сюрпризы на выборах неизбежны. И будут оставаться неизбежными, до тех пор, пока российская политическая элита не научится понимать (и уважать!) своих избирателей.     

СРАТЕГИЯ ПОРАЖЕНИЯ

«Время mn»

23 ноября 1999г.

Как победить на выборах? Почему за меня (за нас) должны проголосовать избиратели? С поиска ответа на этот  вопрос должна начинаться любая избирательная компания. Лаконичный и сжатый ответ, собственно говоря, и есть то, что следует называть  избирательной стратегией. 

Ответ  этот не всегда очевиден и легок. Но не определив собственной стратегии, не оценив, не просчитав всех последствий ее реализации как в ходе самой избирательной кампании, так и после выборов, приступать к кампании бессмысленно, более того -  вредно.  Неправильно разработанная стратегия зачастую не только не приносит голосов ее создателям, но и наоборот – ведет к их потере.

Современная политическая история России, при всей ее краткости, изобилует  вопиющими примерами того, как стратегические просчеты являлись основой крушения изначально казавшихся более чем выигрышных кампаний. ДВР в 1993г., КРО в 1995г. – эти более чем яркие случаи стратегических провалов должны были стать для политической элиты поводом если  не к анализу, то хотя бы осознанию значимости такого понятия, как стратегия избирательной кампании. 

Увы, весь ход нынешней предвыборной борьбы говорит об обратном. И наиболее характерный пример здесь – кампания блока ОВР.

Задолго до создания ОВР было ясно, что у «Отечества» есть только один источник получения голосов – положительный образ его лидера. Определение оптимальной избирательной стратегии для Юрия Лужкова не представляло поэтому никаких трудностей.

Будучи едва ли не единственным политиком федерального уровня, который мог предъявить избирателям конкретное дело – московское «экономическое чудо», Юрий Лужков просто обязан  был положить в основу своей стратегии раскрутку образа «чудотворца» - человека, способного «волшебным» образом вывести страну из кризиса и ввести ее в «светлое будущее»  ХХ1 века. Такая стратегия могла относительно легко позволить ему жестко отмобилизовать весь свой базовый электорат, и привлечь существенную часть колеблющихся (подвижных) избирателей – что гарантировало ему и «Отечеству» не менее 15-25% голосов.

Однако вместо этого Юрий Лужков начал активную игру не на своей, а на «чужих» площадках. Из блока «Отечества» в срочном порядке стали «сооружать» некий заменитель партии власти – вероятно, в расчете на 10% избирателей, голосовавших в  1995 г. за  НДР. Активно, а порой и агрессивно, отрабатывалась идея «просвещенного патриотизма» – поездки в Севастополь и т.п. За этим явно просматривались попытки придать Юрию Лужкову образ «сильной личности» и составить конкуренцию Александру Лебедю и Владимиру Жириновскому.

Одновременно шел поиск «своего места» в так называемом политическом спектре: в левом центре, правом центре и прочих столь же  виртуальных позициях.

Реализация подобной «тотальной» стратегии всегда является предельно рискованным мероприятием. Погоня за «чужими» голосами без  жесткой и постоянной фиксации своего электората кончается тем, что кандидат теряет своих избирателей гораздо быстрее, чем приобретает чужих.

И уже к лету этого года эффект от реализации подобной стратегии проявился с абсолютной неизбежностью. Рейтинги как «Отечества», так и его лидера не только перестали расти, но и обозначилась  их отрицательная динамика.

Можно было ожидать, что ошибки в стратегии будут устранены (тем более, что на них было указано в прессе еще в начале мая) и кампания пойдет, наконец, в правильном направлении. Но этого не произошло. Более того, вместо реализации одной более чем спорной стратегии началась реализация другой – еще более рискованной и опасной. Имеем в виду стратегию контрхода или по-другому - стратегию «противостояния» Юрия Лужкова Борису Ельцину и «семье».

Кампания на контрходе является разновидностью негативных избирательных кампаний -  кампаний, построенных на отыгрыше отрицательного образа конкурента. Необходимым условием их реализации является наличие мишени для жестокой критической атаки – сильного и хорошо известного конкурента (политика), обладающего сильным отрицательным образом. При этом сама мишень может и не участвовать в данной избирательной кампании.

Расчет на победу строится на протестном голосовании; на том, что кандидата выберут за то, что он главный противник «плохого человека». Идея стратегии контрхода состоит в том, чтобы не только воспользоваться в своих интересах отрицательным образом мишени, но и заставить ее частично или полностью проводить  избирательную кампанию противника. 

История  российских избирательных кампаний дает массу примеров использования подобной стратегий. Все первые кампании «демократов», в том числе и Бориса Ельцина, были сделаны во многом за счет контрхода – уступая по ресурсам правящей партии на несколько порядков, они побеждали потому, что КПСС не только объявляла их врагами, но и брала на себя весь труд по максимально широкому доведению сего факта до всех избирателей.

Однако, при всей своей кажущейся простоте и эффективности данная стратегия является весьма опасной и рискованной. Решившийся на нее кандидат должен быть готов в буквальном смысле слова идти до конца и понимать, что однажды начавшись, такая кампания  может закончиться для либо победой, либо полным разгромом. Учитывая, что против кандидата выступает гораздо более сильный,  чем он сам, противник, разгром носит, как правило, тотальный характер. Кандидат теряет не только свои политические, но сплошь и рядом экономические и административные позиции       (если они у него были), а иногда даже и свободу. Будучи начатой,  подобная кампания уже не может быть остановлена без существенных потерь для кандидата, так как эта стратегия очень тяжело поддается корректировке, а тем более - кардинальным изменениям.

На практике подобный тип кампаний должен быть известен и Юрию Лужкову, и его окружению. Ведь только личное вмешательство московского мэра смогло остановить известного и популярного политика Николая Гончара и его блок «Наш город» на выборах в Московскую городскую Думу в 1997 г. Уровень вмешательства был таков, что известный своей «независимостью» Мосгоризбирком был вынужден вынести г-ну Лужкову официальное порицание.

Впрочем думал ли о последствиях или нет Юрий Лужков, но в нынешней кампании закон жанра сработал очень быстро и точно.  Уже в августе этого года московский мэр был вынужден не только умерить свои президентские амбиции, но и  поддержать амбиции  Евгения Примакова, и не только поддержать, но и долго и упорно уговаривать того возглавить новый блок – «Отечество - Вся Россия».

Казалось бы, и г-ну Лужкову и особенно профессиональному дипломату Евгению Примакову неудачи в задействовании абсолютно неподходящих ни для одного из них стратегий должны были как минимум дать пищу для размышлений. Ведь и времени для исправления ситуации еще хватало. Но водоворот контрхода продолжал засасывать г-на Лужкова, который теперь уже не мог не увлечь в него и г-на Примакова. 

Перипетии противостояния Кремль - ОВР в августе - ноябре у всех на памяти, а у некоторых еще и на устах. Накал противостояния оказался таким, что разговоры об информационных войнах стали расхожей темой, а по волнам эфира и страницам газет начала бродить тень Геббельса и его технологий.

Контрход сделал то, что и должен был сделать. И это уже не вина технологий, а беда технологов, которые запустили проект контрхода,  то ли не зная, то ли не понимая ни его специфики, ни его последствий Уровень этих «технологов» в данном случае ничего не меняет. «Не зная броду...». 

Однако, упрекая лидеров ОВР в недостаточном знании избирательных технологий авторы, отнюдь не отказывают им в здравом смысле или в чувстве осторожности. Более того, вся их карьера свидетельствует о наличии и здравого смысла и осторожности и решительности.

И именно здравый смысл, как  кажется, и подсказал  Юрию Лужкову и Евгению Примакову, что пора сворачивать с пути ведущего в никуда. Именно здравый смысл подсказал им, что пора остановиться и попытаться если и не договориться, то хотя бы остановить войну на полное взаимное уничтожение.

Так, видимо, и следует понимать контакты и доброжелательные слова обоих политиков в адрес Владимира Путина. И то, что слова эти были обращены не к Кремлю, а к премьеру, по большому счету ничего не меняет. Вопрос собственно говоря в том, захотят ли, смогут ли теперь остановить  контрход те, против кого он был разыгран.

При этом у ОВР остаются шансы на успешный результат выборов Просто задача становиться намного более сложной и трудоемкой. Юрию Лужкову по-прежнему есть, что предъявить российскому избирателю. Евгений Примаков по-прежнему соотносится в массовом сознании с ценностями, понятными значительному количеству избирателей.

Все остальное - дело избирательных технологий. Тех самых технологий, незнакомство с азами которых равносильно поражению, равно, как незнание законов не спасает от наказания.    

МЕЖДУ  ПРОШЛЫМ  И БУДУЩИМ

 «Время mn»

6 декабря 1999г.

(печатается без редакционных сокращений)

Сегодня почти нет сомнений, что коммунисты выиграют парламентские выборы результатом, близким к 1995г., а на президентских выборах коммунистический кандидат с большой вероятностью выйдет во второй тур, который он скорее всего благополучно  проиграет кандидату от партии власти.

Собственно говоря, на этом и построена политическая двухходовка, которую разыгрывает Кремль. Ход первый: на выборах в Думу демонстрируется полная несостоятельность президентских претензий всех лидеров, не входящих в кремлевскую «обойму» – кроме лидера КПРФ. Ход второй: президентские выборы сводятся к противостоянию кремлевского и коммунистического кандидата и разыгрываются по хорошо проверенному сценарию 1996г. Конечный результат очевиден. Шах и мат! 

Что во всем этом поистине загадочно, так это готовность, с которой КПРФ играет предназначенную роль. Со стороны коммунистов не просматривается ни одной серьезной попытки вырваться из круга предопределенности. Каждый раз в критический для себя момент правящий режим вытаскивает на свет божий «коммунистическую угрозу», которую олицетворяет КПРФ. И каждый раз КПРФ вольно или невольно ему подыгрывает.

В чем тут дело? Может быть, КПРФ и «антинародный режим»  сговорились между собой и вместе морочат головы доверчивым россиянам?

Теория «заговора» (в подтверждении которой обычно приводят регулярные голосования КПРФ за бюджет) не только наивна. На самом деле она ничего не объясняет. Не объясняет, например, почему коммунисты, раз за разом голосуя за «антинародные» бюджеты, не теряют при этом  своих избирателей. Предположим, что верхушка компартии сговорилась с Кремлем. Но как удалось втянуть в этот «заговор» десятки миллионов сторонников КПРФ?

 Многие странности в поведении руководства  КПРФ становятся понятными, если посмотреть на феномен компартии именно с точки зрения тех факторов и механизмов, благодаря которым коммунисты стабильно получают значительную часть голосов российских избирателей.

За КПРФ голосуют избиратели, предпочитающие  образ жизни эпохи «развитого социализма» нынешнему. Большинство аналитиков не идут дальше констатации этого очевидного факта и объявляют КПРФ партией реванша, навешивая при этом на нее ответственность за все ошибки и преступления советской власти, начиная с 1917г. Понятно, что такой примитивный подход продиктован чисто идеологическими пристрастиями и не имеет ничего общего с серьезным и честным анализом. При ближайшем рассмотрении довольно легко заметить, что нынешние коммунисты  отличаются, и весьма серьезно, от своих исторических предшественников.

Для понимания этого факта прежде всего необходима осознать, в чем именно заключаются позитивные ценности того образа жизни, который зафиксирован в сознании избирателей КПРФ на уровне стереотипов и побуждающие их голосовать за коммунистов.

С психологической точки зрения идеология нынешней компартии хорошо соответствует мироощущению человека эпохи «развитого социализма», считавшего свое существование оправданным и осмысленным (при всех тяготах этого существования!) благодаря тому, что он - гражданин великой, уважаемой всем миром державы, преодолевшей на своем пути невероятные трудности, прорвавшийся в кратчайшие сроки от сохи в космос, спасшей мир от фашизма, ведущей человечество к передовому обществу прогресса и социальной справедливости и т.д. В своем большинстве избиратели КПРФ – идеалисты, готовые спокойно переносить низкий уровень жизни и всяческие трудности и лишения во имя величия государства. Их требования высоких стандартов социальной защиты являются логическим продолжением абсолютизации государства как высшей ценности: я готов все отдать государству, а государство должно заботится обо мне. Характерно, что основные претензии избиратели КПРФ предъявляют именно к государству в целом, а не к конкретным работодателям, чиновникам и т.д. Понятно и более чем пассивное отношение этих избирателей к поддержке коммунистами правительственных бюджетов: ностальгию по великой державе бюджетами не излечишь. 

Надо отдать должное руководителям КПРФ: они очень точно уловили психологический настрой своих избирателей и поставили во главу угла не социально-экономическую, а именно государственно-патриотическую идеологию. В этом смысле сегодняшние коммунисты радикально отличаются и от своих дореволюционных предшественников, и от западных социал-демократов. Они даже не «левые». Они - типичные российские традиционалисты, привязанные к конкретной форме традиционализма; к форме, которую он обрел в эпоху «развитого социализма». Если проделать мысленный эксперимент и перенести нынешних коммунистов в Россию начала века, то они выступили бы вовсе не под лозунгом «Пролетарии всех стран, соединяйтесь!», а под лозунгом «За веру, царя и отечество!». 

Однако с точки зрения электоральных перспектив КПРФ гораздо важнее этих идеологических нюансов является другой вывод. На сегодняшний день  КПРФ является типичной, прямо-таки классической референтной партией, максимально точно отражающей психологию своих избирателей и действующей исходя из этой психологии. Ничего похожего на «авангард, руководящий рабочим классом и вносящий передовую идеологию в его сознание»  со стороны нынешних коммунистов  не наблюдается. Скорее справедлива обратная картина: КПРФ идеологически оформляет стереотипы массового сознания своих избирателей. 

 Именно в референтном характере партии и заключается сила КПРФ. Коммунистические избиратели не только многочисленны. Они, как правило, люди политизированные, с повышенным чувством долга, осознающие свою ответственность - отсюда устойчивость и дисциплинированность коммунистического электората. Избирателей КПРФ весьма трудно расколоть – до сих пор все попытки со стороны других политических сил переориентировать на себя часть коммунистического электората на федеральном уровне заканчивались неудачей. Возможно, потому, что противники КПРФ плохо представляют себе природу этого электората.

Но референтный характер КПРФ не только обуславливает ее силу. Из него также вырастают и основные проблемы компартии.

Построив свой положительный образ на стереотипах «развитого социализма», КПРФ одновременно приобрела и отрицательный образ (антиобраз), накопленный КПСС за время ее правления. Судя по всему, опасность этого факта не осознавалась руководством компартии вплоть до конца кампании 1996г. Однако это кампания показала, что антиобраз КПРФ настолько силен, что он практически полностью блокирует расширение коммунистического электората, даже в ситуации столкновения с непопулярным Б. Ельциным. Гарантированно получая голоса «своих» избирателей, коммунисты не способны завоевать сколь либо существенное количество избирателей «чужих», что исключает возможность победы их кандидата на президентских выборах. 

 Проблема отрицательного образа КПРФ как главного фактора, блокирующего выигрыш президентских выборов коммунистами, настолько ясна и очевидна, что не замечать ее может только слепой. Можно не сомневаться, что и руководство компартии сегодня отлично видит эту проблему. Но как оно пытается ее решать?

Вообще говоря, существует несколько подходов к решению проблемы антиобраза. Можно попытаться непосредственно ограничить его, публично и резко отмежевавшись от наиболее темных сторон коммунистического правления; прежде всего - от эпохи сталинизма. Можно расширить свой положительный образ – как за счет более широкой идеологической платформы; так и за счет коалиции с другими, не коммунистическими политиками. Наконец, можно дополнить положительный образ партии ярким положительным образом ее лидера, в расчете на тех избирателей, которые голосуют не за идеологию, а за личность.

Все эти подходы, как в стенку, упираются в референтный характер КПРФ.

Избиратели компартии приучены к весьма жестким идеологическим канонам. Чтобы соответствовать стереотипам  «руководящей политической силы» времен «развитого социализма», надо быть очень точным в идеологии, политических позициях, словах, манере поведения. Кроме того, избиратели КПРФ более чем подозрительно относятся ко всяким компромиссам, особенно в  идеологии (в области идеологии мирного сосуществования не существует!).

Образ жизни, олицетворяемый КПРФ, диктует и вполне определенный тип лидера. Лидер, прежде всего, должен представлять политическую позицию, причем позицию, выработанную коллективно. Поэтому человеческие, личностные качества лидера не должны быть чрезмерно яркими. Наиболее приемлемым является аппаратный стиль поведения - не очень резкий, без особо острых углов и т.д. В общем, лидер - это не живой человек, а некая функция, абстракция, олицетворение идеи. Яркий личностный положительный образ воспринимается с недоверием – уж больно свежи воспоминания о М. Горбачеве и Н. Хрущеве.

 Поэтому  необходимые для КПРФ попытки смягчить проблему своего отрицательного образа одновременно представляют для нее и огромный риск. Они приходят в противоречие с набором стереотипов массового сознания, на котором основан положительный образ партии. К чему могут привести действия, разрушающие ядро положительного образа, хорошо известно - к быстрой и практически полной потере своего электората. Можно не сомневаться, что степень этого риска осознается руководством КПРФ – если не на уровне сознания, то инстинктивно.

В связи со сказанным весьма интересно проследить, какими способами пыталось и пытается решить руководство КПРФ проблему  отрицательного образа партии.

Из всех возможных подходов до сих пор на практике был опробован только один – расширение собственного положительного образа и базового электората за счет более широкой идеологической платформы, поиска союзников и  создания коалиций.

Наиболее удобное для КПРФ негативное расширение образа, т.е. попытка превратить в своих сторонников всех противников «антинародного режима», показало свою недостаточность еще в 1996г. Тем более не может сработать оно в настоящее время, когда только ленивый не объявляет себя врагом кремлевской власти. Понимая это, руководство КПРФ попыталось расширить образ партии в позитивном плане, создав вокруг компартии «широкую коалицию патриотических сил», которые не обязательно должны были придерживаться коммунистической идеологии. В результате в качестве союзников коммунисты получили кучу лидеров карликовых партий, за которыми никогда никаких избирателей и в помине не стояло. Что совсем не удивительно: 95% так называемого «патриотического» электората и так постоянно голосует за КПРФ, безо всяких коалиций. В общем, компартия расширилась «сама в себя». Зато мест в партийном списке КПРФ ее «патриотические» и прочие союзники затребовали от души.

Здесь необходимо для ясности сделать небольшое отступление. У нас почему-то в патриотический электорат часто зачисляют голосующих за В. Жириновского, А. Лебедя и других лидеров того же типа. На самом деле эти избиратели  не «патриоты», а сторонники сверхсильной власти, что далеко не одно и тоже. Чтобы побороться за голоса этой части российского электората, КПРФ нужно было не создавать патриотические коалиции, а попытаться изобразить из Г. Зюганова «крутого мужика», способного железной рукой навести порядок в стране.

Представляется, что накануне предстоящих выборов руководство КПРФ осознало, чего на самом деле стоят ее соратники по патриотическому блоку, и стала потихоньку от них избавляться.

Гораздо более перспективными могли оказаться поиски союза с влиятельными силами политического «центра». Такой союз, при договоренности об изменении конституции в направлении формирования правительства большинством Думы, автоматически делает КПРФ если не правящей партией, то чем-то весьма близким к этому. 

Судя по всему, в 1997г. КПРФ была близка к заключению такого союза с Ю. Лужковым. Однако первая проверка нарождающегося союза в деле сразу же провалилась, причем по вине коммунистов. Когда Г. Зюганов и Ю. Лужков совместно выступили против А. Лебедя на выборах губернатора Красноярского края, то местная организация КПРФ А. Лебедя, напротив, поддержала.

Дело в том, что КПРФ не только чисто референтная партия. На свою беду, она в добавок и самая демократичная по своему внутреннему устройству среди всех партий, действующих сегодня в России – демократичная настолько, насколько понятие «демократия» вообще применимо к такому организму, как политическая партия.  Структуры КПРФ построены не на основе административной вертикали; они сплочены не преданностью тому или иному вождю, который может без всякого ущерба для себя менять соратников, как перчатки. Активистов и функционеров компартии объединяет идеология и желание провести эту идеологию в жизнь. Они будут работать в партии только до тех пор, пока ее действия не начнут расходится с идеологическим каноном. Поэтому активисты КПРФ совершенно естественным образом желают, чтобы с ними считались при определении партийной политики. Структура КПРФ не может не предоставить своим активистам такой возможности – иначе она рухнет в одночасье. Так что внутренний демократизм компартии обусловлен не какими-то особо передовыми взглядами ее руководства, а самой сутью организации. 

Поэтому руководство  местных организаций КПРФ вполне способно обвалить политику партийного центра, действуя наперекор ей в регионах. В принципе в этом нет ничего плохого – в нормальной, живой партии центр и не должен отрываться от партийной массы. Но когда эта масса руководствуется застывшими идеологическими догмами, это лишает центр всякой возможности проводить активную и гибкую политику.

Пиком успехов КПРФ за последнее время следует считать создание правительства Е. Примакова, в которое вошли представители компартии. Если не формально, то по существу коммунисты достигли вожделенной цели: формирования правительства на основе парламентского большинства. Правительство было популярным и имело электоральную поддержку гораздо более широкую, чем КПРФ. Сохранись оно в этой конфигурации до выборов – и образованная на базе правительства политическая коалиция вполне могла бы получить все необходимые рычаги власти: конституционное большинство в Думе и пост президента. Открывался ясный путь к преобразованию России в парламентскую республику, при которой влияние коммунистов на власть стало бы наконец соответствовать тому количеству голосов, которые коммунисты получают.

Все эти достижения руководство КПРФ поставило на карту ради эфемерного импичмента, который заведомо не мог ничем закончится, как бы не проголосовала Дума. Поставило – и проиграло, потеряв и правительство Примакова; и перспективы, с этим правительством связанные. Вряд ли стоит предполагать, что руководство КПРФ не понимало того, что делает. Оно просто не могло противостоять напору партийных радикалов и демагогов, требующих немедленных и бескомпромиссных действий против «антинародного» режима. Руководство КПРФ бессильно против такой демагогии – в арсенале идеологических штампов эпохи «развитого социализма» отсутствуют средства борьбы с ней. Выйти же за рамки этих штампов страшно, – можно остаться и без избирателей, и без партии. Поистине, мертвый хватает живого…

Суммируя сказанное, можно дать ответ на вопрос, поставленный в начале статьи.

Все странности в действиях КПРФ объясняются ее поистине парадоксальным положением в нынешней политической системе. По уровню своего развития она является практически состоявшейся структурой гражданского общества, которое нарождается в нашей стране; единственной полноценной парламентской партией в России. И в то же время она построена на идеологии, принципиально враждебной гражданскому обществу. Имея все возможности проводить активную и гибкую  политику, она не может проводить ее, не разрушая идеологических штампов, которые являются основой ее популярности у избирателей. Она обездвижена; зависла между прошлым и будущим. Поэтому она и является сегодня не столько субъектом, сколько объектом политики, объектом манипуляций со стороны своих конкурентов.

До сих пор все попытки КПРФ выйти из «зависшего» состояния были неудачны. Время работает против коммунистов – идеологические стереотипы, на которых базируется привлекательность компартии, постепенно тускнеют. Возможно, нынешний цикл парламентских и президентских выборов дает КПРФ последний шанс превратить свой электоральный потенциал в реальное политическое влияние на власть. Смогут ли коммунисты использовать этот шанс – покажет будущее.

О ЧЕМ МОЛЧИТ ТЕЛЕВИЗИОННАЯ СОЦИОЛОГИЯ.

«Время mn» 

6 декабря 1999г.

Чем ближе день выборов в Государственную Думу, тем чаще и с экранов телевизоров и с газетных страниц на потенциальных избирателей  обрушивается шквал прогнозов об их возможных результатах. С вопроса «Что будет, если выборы будут завтра?» начинается подавляющее большинство политических передач.  Телевизионные социологи предстают  вершителями судеб страны, с бесстрастностью и неумолимостью оракула вещающими, кому должно вознестись, а кому - погибнуть. И, как и подобает оракулам, не несут при этом никакой ответственности за достоверность  прогнозов – они ведь излагают не свои домыслы, а полученные квалифицированными социологическими службами «объективные научные данные». 

То, что до сих пор телевизионным социологам не удалось ни разу  предсказать  достоверного исхода федеральных выборов в их полной конфигурации, похоже, никого не смущает. Как правило, после подобных конфузов телекомментаторы начинают либо петь хвалу мудрости российского народа, либо обвинять его в «одурении». Никаких угрызений совести на предмет того, что они, телекомментаторы, накануне выборов пичкали этот самый народ информацией, оказавшейся на проверку, мягко говоря, недостоверной, при этом, понятно, не наблюдается.

Речь, естественно,  не о том, что с экранов телевизоров нам лгут сознательно и намеренно (хотя и такое случается). Нет никаких сомнений, что реальные социологические исследования действительно дают сообщаемые нам данные или, во всяком случае, весьма близкие к таковым.  Настоящая проблема гораздо серьезнее, и она ставит под вопрос достоверность самих исследований.

Англичане выделяют три разных вида лжи: ложь во спасение, ложь во имя зла и статистика. Как во всякой шутке, в этом утверждении содержится немалая доза истины. Профессиональным социологам  известно, насколько трудно организовать и провести действительно достоверное социологическое исследование, особенно если задастся целью не «сфотографировать» текущую ситуацию, а спрогнозировать ее развитие. В российских же условиях все эти трудности возрастают многократно.

Прежде всего сложен сам объект исследования – российский избиратель. Корни проблемы здесь в общей неструктурированности нынешней политической системы в стране, нестабильной в целом политической ситуации, а также в тяжелейшем системном экономическом кризисе и связанном с этим росте социальной напряженности. Все это порождает у избирателей ощущение безнадежности, апатии и разочарования в  политической элите.

Оборотная сторона апатии - особого рода сверхактивность,  выражающаяся в стремительном росте рейтинга любого политика,  который воспринимается как относительно новый и неангажированный. Кроме того, по крайней мере четверть активных избирателей вообще можно отнести к числу так называемых «подвижных», то есть склонных голосовать, руководствуясь достаточно случайными факторами, и быстро менять свои предпочтения. Поэтому связь между сегодняшними предпочтениями избирателей и тем, за кого они проголосуют завтра, является более чем относительной. Дополнительную неопределенность вносят ошибки, допущенные в ходе избирательной кампании ее участниками. 

Следующая группа причин, порождающих недостоверность социологических данных, относится непосредственно к  методологии их получения.

Для того, чтобы социологическое исследование обладало какой-либо прогностической ценностью, вопросы к респондентам необходимо сформулировать именно в той системе координат, в которой избиратели принимают решение.  Для этого как минимум нужно иметь представление о реальных мотивах, которыми руководствуется избиратели, совершая  выбор (модель электората). Если модель выбрана неправильно, то все исследование пройдет по принципу «в огороде бузина, а в Киеве дядька»: будет составлена анкета, проведен опрос, на вопросы которого избиратели честно ответят. И все эти ответы не будут иметь ни малейшего отношения к тому, как избиратели на самом деле проголосуют.

 Вообразим, что некой политической партии пришла в голову странная мысль – выяснить, кем считают российские избиратели слона: птицей или рыбой? В соответствии с поставленной задачей избирателям будет предложена анкета примерно со следующими вопросами:

« Что вам больше напоминают слоновьи уши – крылья или плавники?»

« Для чего слону удобнее использовать хобот – для ловли рачков или для кормления птенцов?»

«На что больше похожи бивни – на рыбью чешую или птичьи перья?»

 Результаты опроса будут обработаны, и выяснится, что согласно проведенному исследованию, 70% избирателей считают слона рыбой. Телекомментаторы предскажут сокрушительную победу сторонникам «рыбной» теории, а «птичников» обрекут на поражение.

Приведенный пример кажется бредовым. Однако очень похожий  бред постоянно происходит в российской политике и социологии, когда у избирателей начинают выяснять, кто из них придерживается «левых» или «правых» взглядов; а кто «центрист», а потом на основании результатов исследований строят предвыборные кампании и прогнозируют исход голосования. 

В основе деления избирателей на «правых», «левых» и т.д. лежит так называемая социально-экономическая модель электората, согласно которой различные социальные группы избирателей голосуют на выборах исходя из своих экономических интересов. Между тем вся история России ХХ века показывает, что значительная часть ее граждан склонны действовать исходя из чего угодно; но только не из собственных интересов.

Конечно, социально-экономическая модель не единственная, которая применяется в социологических исследованиях. Можно использовать и более адекватные модели. Однако задание на проведение опросов, как правило, дают политики, не имеющие ни малейшего представления о самом существовании проблемы выбора правильной модели электората. В результате многие социологические исследования теряют смысл еще на стадии постановки задачи.

Не лучше обстоят дела и на других стадиях.

Обычная погрешность при проведении опросов составляет примерно два процента. Такая точность вполне приемлема для стран со сложившейся политической системой. Однако в России достаточно стабильные политические предпочтения можно выявить не более чем у половины избирателей. Остальные обычно попадают в категории «еще не определился» или «затрудняюсь ответить». Но ведь на выборах эти «не определившиеся» никуда не исчезнут. Они придут и проголосуют; более того, именно их голоса скорее всего и определят будущего победителя. Достоверно предсказать, куда качнется эта часть избирателей в день голосования при точности опроса 2% весьма затруднительно. Как показали выборы !995, «подвижные» избиратели по своим политическим предпочтениям разбиваются на мелкие группы размером от 4% до 0.5% от общего числа активного электората. Таким образом, «двухпроцентная» социология помещает значительную часть избирателей в пределы ошибки эксперимента, и прогнозировать их поведение с такой точностью столь же нелепо, как измерять толщину волоса портновским сантиметром.

Еще один бич российской социологии – «социально ожидаемые» ответы, когда респондент говорит опрашивающему не то, что он на самом деле думает, а то, что от него хотят услышать.  За годы тоталитаризма российские граждане отлично освоили технику двоемыслия; они очень хорошо знают, что отвечать надо «как положено», и делают это автоматически. Не следует сбрасывать со счетов и самый элементарный страх. В результате количество голосов, поданных за КПРФ и ЛДПР, всегда оказывается больше, чем это предсказывают опросы; а число голосов, поданных за партии близкие к власти – соответственно меньше.

Особенно много ошибок совершается при интерпретации результатов социологических опросов. Был случай, когда руководители одной  крупной партий получили  данные о том, что партия имеет тем большую поддержку избирателей в регионах, чем выше в этих регионах явка избирателей на выборы. Отсюда был сделан вывод, что партии следует бороться за увеличение явки. На самом же деле все обстояло с точностью до наоборот: партия обладала исключительно устойчивым и дисциплинированным электоратом, который практически всегда участвовал в выборах. Естественно, что в тех регионах, где сторонников партии было больше, соответственно повышалась и явка избирателей. Поэтому борьба за повышение явки не только не дала бы этой партии дополнительных голосов, но определенно пошла бы во вред, поскольку в результате вложенных усилий на выборы бы дополнительно пришли не ее сторонники, а противники.

И самое главное – данные социологии являются такого рода информацией, само оглашение которой может оказать непредсказуемое воздействие на сам объект исследования, т.е. на избирателей.

Казалось бы, здесь все очевидно. Если сообщается, что такая-то партия опережает другие, то она получает дополнительных сторонников из числа «подвижных» избирателей, склонных поддерживать успех. Если говорится, что партия отстает, она начинает терять своих сторонников. Отсюда  - заказная социология, которая используется как оружие в предвыборной борьбе.

Заказная социология действительно является оружием, однако гораздо более коварным, чем это кажется с первого взгляда. Ее воздействие на избирателей определяется целым рядом факторов (устойчивость базовых электоратов, характером отрицательного образа партий и т.д.), которые заказчики обычно не принимают во внимание. Например, если партия обладает неустойчивым  электоратом, то победные данные заказных опросов могут привести к тому, что ее ленивые сторонники решат, что выборы уже выиграны и просто не придут голосовать.

Как же, в свете всего сказанного, следует относится к «телевизионной социологии»?

Когда с экранов телевизоров нам сообщают, что та или иная солидная социологическая служба провела опрос и получила такие-то данные то это означает, что опрос действительно был проведен и именно такие данные, скорее всего, и были получены. Когда при этом молчат о степени достоверности этих данных, о том какие допущения были сделаны при их получении и к каким ошибкам они могли привести – правда сразу же превращается в полуправду, тем более опасную, что она замешана на «объективных» научных данных. Когда же на основании результатов опросов  прогнозируют результаты голосования, то это уже откровенная ложь.

Для того, чтобы окончательно убедить читателя, что данные социологии можно легко вывернуть в любую сторону, мы завершим статью собственным вариантом подобной манипуляции.

По результатам социологических опросов, примерно 70% избирателей не склонны доверять нашим СМИ. Как следует относится к недостоверным, а то и просто лживым источникам информации? Ясно как: выслушай, что тебе говорят, и сделай наоборот. Поэтому регулярное оглашение результатов социологических опросов с экранов телевизоров с полной очевидностью приведет к тому, что лидеры рейтингов потеряют большинство сторонников, а аутсайдеры (такие, как ЛДПР) победят на выборах.

Неизбежный вывод о том, что все наши ведущие телекомментаторы подкуплены ЛДПР, мы предоставляем сделать читателю.
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