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ПРЕДИСЛОВИЕ

Без преувеличения можно сказать, что с начала перестройки
Россия «экстерном» преодолела все те этапы в развитии коммуни-
кационных технологий, которые вызревали и протекали на Западе
постепенно примерно в течение столетия. Поэтому в практической
деятельности, осуществляемой зачастую интуитивно, наблюдается
порой некоторая путаница и диспропорция между уже устареваю-
щими и инновационными технологиями. Например, неизбежное
снижение эффективности такого инструмента, как реклама, и по-
степенное смещение тенденций в управлении общественным мне-
нием в сторону использования более «мягких» технологий, таких
как PR, стало осознаваться многими практикующими специалис-
тами совсем недавно. В то время как Ж. Бодрийяр еще в конце
ХХ в. предвидел постепенное пресыщение масс агрессивным воз-
действием средств массовой коммуникации и последующую ин-
формационную индифферентность, а также описывал приемы, ко-
торые считаются сегодня наиболее современными, например, соз-
дание псевдособытий.

Во избежание подобной путаницы необходимо сформировать
у студентов понимание сущности, закономерностей функциониро-
вания и, что наиболее важно, тенденций эволюции общественного
мнения, а также инструментов воздействия на него. В настоящий
момент эта задача успешно реализуется в рамках профильных
для направления дисциплин, посвященных изучению различных
аспектов деятельности в сфере рекламы и PR.

Однако технологии управления общественным мнением в кон-
тексте взаимодействия органов государственной власти и обще-
ственности, а также в электоральном процессе затрагиваются лишь
вскользь. При этом сам концепт общественного мнения был сфор-
мирован в рамках теории демократии и гражданского общества.
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Собственно, возможность формирования общественного мнения,
его выражения и воздействия общественности на протекание со-
циально-политических процессов является одним из важнейших
критериев демократического характера социума. Поэтому, изучая
феномен общественного мнения, невозможно обойти вниманием
его социально-политическую природу и функции.

В данном пособии взаимодействие государства и обществен-
ности рассматривается с точки зрения деятельности PR-подраз-
делений, функционирующих в составе органов государственной
власти. Это делается по двум причинам. Во-первых, управление
общественным мнением входит в сферу задач PR-подразделе-
ний государственных организаций и является их специализацией.
Во-вторых, возможно, кто-либо из выпускников департамента вы-
берет в качестве профессиональной специализации связи с обще-
ственностью в государственной сфере, и в этом случае знания, по-
лученные в ходе освоения курса «Управление общественным мне-
нием», могут оказаться для них полезными.

Также в пособии рассматривается специфика управления обще-
ственным мнением средствами политического маркетинга в ходе
электорального процесса. Политический маркетинг является на се-
годняшний момент наиболее комплексным и современным инстру-
ментом реализации коммуникационного аспекта электоральной
борьбы.

При этом современный политический маркетинг имеет мало
общего с электоральным беспределом 90-х гг. ХХ в. в России. Он
хотя бы в теории опирается на наиболее передовые достижения
общего маркетинга, предполагающие ориентацию на потребности
целевой аудитории и поддержание долговременных взаимовыгод-
ных и благоприятных отношений с клиентами. Кроме того, совре-
менный маркетинг, в том числе политический, предполагает ак-
тивное вовлечение клиентов в создание продуктов и услуг. А в слу-
чае политики это соответствует потребности российского общества
в повышении гражданской, «низовой», активности.

Таким образом, грамотный и социально неравнодушный поли-
тический маркетолог может, во-первых, способствовать избранию



именно тех кандидатов, деятельность которых отвечает интересам
общественности (либо координации интересов кандидата и обще-
ственности), а во-вторых, содействовать формированию и разви-
тию политической культуры и гражданского общества в России.

Также в пособии большое внимание уделяется историческому
аспекту теоретического осмысления и реализации практических
исследований общественного мнения. Целью такого подхода явля-
ется ознакомление студентов с предпосылками формирования на-
учно-практической деятельности в этой области и демонстрация
ее связи с реальными социально-политическими проблемами и по-
требностями. Иными словами, изучение исторического аспекта
теории и практики исследования общественного мнения поможет
студентам понять, кому, зачем и в каких случаях необходимы изу-
чение и управление этим феноменом.
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РАЗДЕЛ  1
СУЩНОСТЬ И ЭВОЛЮЦИЯ КОНЦЕПЦИИ

ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ

Глава 1
Генезис и эволюция понятия

«общественное мнение»

Общественное мнение (ОМ) существовало во все исторические
эпохи, однако само понятие, обозначающее этот уникальный фе-
номен общественной жизни человечества, сформировалось по ис-
торическим меркам сравнительно недавно.

Понятие «общественное мнение»
в философской мысли

Античность
Первый опыт рефлексии над феноменом общественного мне-

ния принадлежит философам Древней Греции. Необходимость
осмысления этого явления была обусловлена особенностями со-
циально-политической ситуации в государстве. Демократический
характер государственного управления требовал анализа преиму-
ществ и недостатков участия широкой общественности в принятии
политических решений.

Так, софисты, будучи сторонниками демократического госу-
дарства, отводили значительную роль в государственном управ-
лении общественному мнению. Такие мыслители, как Демокрит
и Протагор, считали демократию оптимальным состоянием обще-
ства и основным критерием качества общественной жизни. Имен-
но общественное мнение, с их точки зрения, должно определять,
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что истинно и что ложно, что справедливо и что несправедливо,
а также формулировать основные правовые нормы. Школа Сокра-
та, напротив, настаивала на преимуществе аристократической фор-
мы правления как власти наиболее мудрых и талантливых людей.
Этот подход получил дальнейшее развитие в трудах Платона, ут-
верждавшего, что «мнение мудрых» (аристократии) более истинно,
чем «мнение большинства». Аристотель, во многом опиравшийся
на идеи Платона, считал, однако, что мнение народа играет важ-
нейшую роль в государственном управлении, будучи инструмен-
том контроля над деятельностью властвующих верхов и неотъем-
лемым правом каждого гражданина. Коллективные решения, со-
гласно мнению Аристотеля, изложенному в работе «Политика»,
более верные, потому политика, осуществляемая с учетом мнения
народа, будет более эффективной и благоприятной для общества.

Средние века
Собственно термин «общественное мнение» появился в Анг-

лии в XII в. Его возникновение связывают с именем английского
богослова и писателя Иоанна Солсберийского, который употребил
его в своей работе «Поликратик» для обозначения моральной под-
держки парламента со стороны населения страны.

В эпоху Средневековья получают активное распространение
и развитие идеи античных философов. Так, представители тече-
ния итальянского гражданского гуманизма (Л. Бруни, М. Пальмье-
ри и др.) выступают за равные права всех граждан перед законом,
одинаковые возможности участия в политической жизни, отмену
имущественного ценза и частую сменяемость представителей влас-
ти. Такие социально-политические взгляды отражали позицию
среднего класса и флорентийских правящих кругов, стремивших-
ся не допустить олигархического правления высшей знати. В эпо-
ху феодализма также формируются первые теории, которым были
свойственны идеи утопического социализма и коммунизма. Тот
факт, что истоки идей европейской демократии зарождаются имен-
но в это время, неудивителен, ведь феодализм с его раздроблен-
ностью и автономностью существенного числа социальных субъек-
тов создает для этого хорошие предпосылки.
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Появление первых научных концепций
общественного мнения

С конца XIX в. феномен общественного мнения изучался пре-
имущественно в рамках философии. С развитием капитализма и де-
мократических тенденций в европейском обществе начинает скла-
дываться потребность в теоретическом осмыслении этого феноме-
на и его социально-политической роли.

В своем трактате «Государь» итальянский мыслитель Н. Ма-
киавелли предпринимает попытку осмысления таких явлений, как
политическое сознание и политическое действие, субъектом кото-
рых является народ. Макиавелли утверждает, что при правильном
выстраивании отношений с народом последний может стать мощ-
ной опорой для государственной власти: «...тем государям, кото-
рые больше боятся народа, нежели внешних врагов, крепости по-
лезны, а тем из них, кто больше боится внешних врагов, нежели
народа, крепости не нужны. ...Лучшая из всех крепостей – не быть
ненавистным народу»1. При этом Н. Макиавелли указывает на важ-
ность деятельности, которую сегодня назвали бы формированием
имиджа: «Люди большей частью судят по виду, так как видеть
дано всем, а потрогать руками – немногим, каждый знает, каков ты
с виду, немногим известно, каков ты на самом деле, и эти послед-
ние не посмеют оспорить мнение большинства, за спиной которо-
го стоит государство»2. Кроме того, мыслитель настоятельно ре-
комендует государю проявлять максимальный интерес к мнению
широких масс по насущным вопросам и оказывать содействие в ре-
шении наиболее важных для них проблем. Таким образом, можно
утверждать, что эффективность коммуникационных методов, кото-
рые в рамках современных коммуникационных дисциплин назы-
ваются «мягкими» технологиями и считаются наиболее передовы-
ми, отмечалась уже несколько веков назад.

Ж. Ж. Руссо рассматривает феномен общественного мнения
в первую очередь с социально-психологической точки зрения.

1 Макиавелли Н. Избр. соч. М. : Худож. лит., 1982. С. 364–365.
2 Там же. С. 352.
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Мыслитель указывает на то, что люди склонны спрашивать «всег-
да у других о том, что они сами есть»3. Руссо утверждает, что по-
давляющему большинству людей жизненно необходима «объектив-
ная», внешняя по отношению к ним, система критериев, позволяю-
щая оценить, заслуживает ли их существование одобрения. А такие
критерии, как правило, формируют различные интеллектуально-
духовные образования (религия, наука, мораль, право) через соот-
ветствующие формальные организации (образовательные учреж-
дения, церковь, суды и т. п.).

Ф. Бэкон – еще один философ, рассматривавший ОМ с точки
зрения социальной психологии, а также теории познания. Мысли-
тель указывал на отрицательную сторону человеческой социальнос-
ти, выражающуюся в склонности людей некритически восприни-
мать общепринятые идеи, а также на несовершенство человеческого
восприятия и мышления, лежащее в основе ложных стереотипов.

Точка зрения Т. Гоббса на общественное мнение базировалась
на убежденности мыслителя в том, что государство должно быть
максимально консолидированным. Достигнуть же необходимый
уровень консолидации можно только за счет безоговорочной под-
держки власти большинством населения. Возникающие в связи
с этим ограничения свободы граждан мыслитель считал меньшим
злом, чем так называемая «война всех против всех». Согласно
Т. Гоббсу, основой действий людей является их мнение, следова-
тельно, для обеспечения государственного единства общественным
мнением необходимо искусно и эффективно управлять.

Дж. Локк, напротив, считал, что действия государства никоим
образом не должны ограничивать права индивидуума, среди кото-
рых особое значение мыслитель придавал праву на частную соб-
ственность и свободу веры. Разделяя идеологию либерализма,
Дж. Локк настаивал на необходимости народного суверенитета.
При этом мыслитель считал, что воздействие общественного мнения
на индивидуумов в либеральном обществе двояко. С одной сторо-
ны, фактически выполняя функцию социализации, ОМ формирует

3 Руссо Ж. Ж. Об общественном договоре // Трактаты. М. : КАНОН-пресс,
1998. С. 117.
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морально-этическую и когнитивную сферу индивидуума, с другой –
оно зачастую существенно снижает степень самостоятельности ин-
дивидуальных суждений. Так, в трактате «О человеческом разуме-
нии» мыслитель отмечал: «Люди, соединяясь в политические со-
общества, отказываются в пользу государства распоряжаться всею
своею силою, так что не могут пользоваться ею против своих со-
граждан больше, чем позволяет закон страны, однако они все же
сохраняют за собой право быть плохого или хорошего мнения о дей-
ствиях людей, среди которых живут и с которыми общаются, пра-
во одобрять или не одобрять эти действия. В силу этого одобрения
или неприязни, они и устанавливают между собой то, что они на-
мерены называть добродетелью или пороком... но никто не может
жить под гнетом постоянного нерасположения и дурного мнения
своих близких и тех, с кем он общается»4.

Представители французского Просвещения, подхватившие идеи
мыслителей эпохи Возрождения, рассматривали феномен ОМ так-
же преимущественно под политическим углом зрения.

Так, Ш. Монтескье и Ж. Ж. Руссо выступали против характер-
ного для деспотии всевластия государства при полном бесправии
граждан. Считая оптимальным государственным устройством де-
мократическую республику, Ш. Монтескье настаивал на том, что
народное большинство способно к разумному управлению государ-
ственными делами и выбору своих представителей. А Ж. Ж. Рус-
со, преследуя идеал демократического государства, предлагал на-
чинать любое народное собрание с обсуждения двух вопросов –
угодно ли народу сохранить существующую форму правления и го-
това ли общественность оставить правительственную власть в ру-
ках действующих правителей.

П. Гольбах и К. Гельвеций подчеркивали большую роль мне-
ния общественности в управлении поведением отдельных индиви-
дуумов. А общественное мнение, как утверждали философы, в свою
очередь, во многом формируется и управляется церковью и госу-
дарством. Будучи институтами деспотической власти, последние

4 Локк Дж. Избранные философские произведения : в 2 т. М. : Мысль, 1960.
Т. 1. С. 358.
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в целях удовлетворения интересов и потребностей власть имущих
прививают народу ложные убеждения. Основным источником же
индивидуального мнения мыслители считали социальное положе-
ние и условия жизни человека. Таким образом, согласно их точке
зрения, представители одного социального слоя должны иметь схо-
жие убеждения. А весь социальный процесс сводится к взаимоуре-
гулированию зачастую противоречащих друг другу интересов.

Ж. Кондорсе полагал, что только те идеи, которые признаются
большинством, могут считаться истинными. Мыслитель утверж-
дал, что именно большинство «должно определять, кто будут те
лица, разум которых оно считает долгом предпочесть своему, и уре-
гулировать метод, которым они должны пользоваться, чтобы вер-
нее достигнуть истины. И оно не может отречься от права выска-
заться, не нарушили ли решения, принятые этими лицами, общие
права»5.

Существенный вклад в развитие теории общественного мнения
внесли представители немецкой классической философии. Таких
мыслителей, как И. Кант и Г. В. Ф. Гегель, интересовали в первую
очередь возможность и способы познания истины. Именно с точки
зрения способности быть источником истинного знания филосо-
фы и рассматривали данный феномен.

И. Кант выделял три когнитивные формы: знание, веру и мне-
ние, среди которых мнение он считал наименее ценным. Философ
утверждал, что «мнение есть сознательное признание чего-то истин-
ным, недостаточное как с субъективной, так и с объективной сторо-
ны. Если признание истинности суждения имеет достаточное осно-
вание с субъективной стороны и в то же время считается объектив-
но недостаточным, то оно называется верой. Наконец, и субъектив-
ное, и объективное признание истинности суждения есть знание»6.
Мнения, согласно И. Канту, формируются на основе повседневного
жизненного опыта, тогда как лишь правильно структурированное,
следующее определенным гносеологическим процедурам научное

5 Кондорсе Ж. А. Эскиз исторической картины прогресса человеческого ра-
зума. М. : Книж. дом «ЛИБРОКОМ», 2010. С. 165.

6 Кант И. Соч. : в 6 т. М. : Мысль, 1964. Т. 3. С. 673.
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познание способно стать источником истины. Потому мнение – это
удел большинства, а знание – лишь немногих.

Если при изучении общественного мнения И. Канта интересо-
вал в первую очередь гносеологический аспект, то для Г. В.Ф. Ге-
геля первостепенной была социально-политическая, а также он-
тологическая сущность этого явления. В работе «Философия пра-
ва» Гегель характеризовал общественное мнение как «всеобщее
субстанциональное и истинное», в том числе в оценке наиболее
значимых социально-политических явлений, таких как «принци-
пы справедливости, подлинное содержание и результат всего госу-
дарственного строя, законодательство»7 и т. п.

Исходя из этого, Гегель утверждал, что гражданское общество
является наилучшей из форм общественной самоорганизации, по-
скольку только в таком обществе социальное строительство может
направляться истинными суждениями, сформированными обще-
ственным мнением.

Собственно, Гегель является первым ученым, давшим опреде-
ление понятия общественного мнения. «Формальная субъектив-
ная свобода, состоящая в том, что единичные лица как таковые
имеют и выражают свое собственное мнение, суждение о всеоб-
щих делах и подают совет относительно них, проявляется в той
совместности, которая называется общественным мнением», – ут-
верждал мыслитель8.

Несмотря на высокую оценку социально-политической роли об-
щественного мнения, Гегель, как и Кант, противопоставлял его
научному познанию, которое считал более совершенным. Негатив-
ной стороной ОМ, заслуживающей, по словам мыслителя, порой
даже презрения, является его способность к закреплению в созна-
нии индивидуумов заблуждений, тормозящих развитие объектив-
ного научного знания.

Взгляд философов-классиков на ОМ как двойственное явление,
представляющее собой одновременно фактор конформизма и ис-
точник социально-политических трансформаций, стал основой

7 Гегель Г. В. Ф. Философия права. М. : Мысль, 1990.
8 Там же.
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для формирования многих современных подходов к изучению это-
го явления.

Также среди идей философии Нового времени примечательны
взгляды Д. Юма. Юм утверждал, что основа власти – одобрение
большинства, чем представители власти не устают пользоваться.
«Удивительна... легкость, с которой многими управляют немногие,
а также готовность людей свои собственные ощущения и желания
подчинить ощущениям и желаниям правительства. Если попытать-
ся проанализировать, каким образом осуществляется такое чудо,
то мы увидим, что управляющие не могут опереться ни на что, кро-
ме мнения, кроме одобрения. Правительство основывается един-
ственно на мнении. И это справедливо как для деспотических
и милитаристских режимов, так и для самых свободных и попу-
лярных правительств», – утверждал мыслитель, указывая не только
на стремление властвующей элиты к манипулированию обществен-
ным мнением, но и на способствующий этому конформизм масс9.

Однако в ходе демократизации европейских государств ситуа-
ция начала меняться на противоположную. Прерогатива формиро-
вания мнения естественным образом переходит от меньшинства
к большинству. Первым этот процесс описал в своей работе «Де-
мократия в Америке» французский политический деятель А. де Ток-
виль. Токвиль утверждал, что «по мере того как граждане становятся
более равными и более похожими друг на друга, склонность каж-
дого из них слепо доверяться конкретному человеку или определен-
ному классу уменьшается. Предрасположенность доверять массе воз-
растает, и общественное мнение все более и более начинает пра-
вить миром. Во времена равенства люди не склонны доверять друг
другу по причине своего сходства, но то же самое сходство обуслав-
ливает их готовность проявлять почти безграничное доверие к мне-
нию общественности, ибо им не кажется невероятным вывод о том,
что, поскольку все обладают равными познавательными способнос-
тями, истина всегда должна быть на стороне большинства»10.

9 Цит. по: Ноэль-Нойман Э. Общественное мнение. Открытие спирали мол-
чания. М. : Прогресс-Академия, 1996. С. 113.

10 Токвиль А. Демократия в Америке. М. : Прогресс, 1992. С. 196.
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Социологические концепции
общественного мнения

Согласно классификации О. В. Епархиной, все социологичес-
кие концепции ОМ можно разделить на 2 категории:

1) классические теории, содержащие общие методологические
установки относительно изучения общественного мнения. Наибо-
лее существенный вклад в их формирование внесли такие мысли-
тели, как О. Конт, Э. Дюркгейм, Т. Парсонс, М. Вебер и др.;

2) теории социально-психологической направленности (Г. Тард,
Г. Лебон, Ф. Теннис, Ч. Кули, Дж. Мид и др.).

Классические теории
Основоположник социологии О. Конт полагал, что главной

целью общественного развития должно быть достижение консен-
суса, т. е. единства общественного мнения и гармонизация интере-
сов различных социальных групп. А путь к консенсусу пролегает че-
рез постоянно сменяющие друг друга фазы стабилизации и кризиса.
Такое чередование напряженности и спокойствия мыслитель счи-
тал нормальным, поскольку переход на новый виток развития все-
гда предваряется кризисными явлениями и ими же провоцируется.

Конт доказывал, что формирующему воздействию социума
подвергаются не только идеи индивидуумов, но также их чувства
и эмоции. Причем последние зачастую способствуют социализации
человека больше, нежели воздействие на ментальном уровне. Ос-
новным же источником формирования социальных чувств, таких,
как, например, симпатия к другим, исследователь считал семью.
Собственно, выявление роли института семьи в процессе социа-
лизации является одним из важнейших открытий Конта.

О. Конт рассматривал общество как организм и был убежден,
что, как и организму, для выживания социуму необходимо единство.
В нахождении способов формирования социального единства и его
развития, способствующих становлению альтруизма и гуманизма граж-
дан, мыслитель видел главное предназначение социальных наук.

Э. Дюркгейм, в свою очередь, посвятил существенную часть
своих исследований изучению соотношения и взаимодействия
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в человеке общественного и индивидуального начал. Э. Дюркгейм,
как и О. Конт, отдавал пальму первенства социальной составляю-
щей человеческого сознания и деятельности и считал, что для нор-
мального существования человека в обществе она должна домини-
ровать. Более того, мыслитель полагал, что человеческая личность
формируется преимущественно под воздействием социальных
факторов, таких как национальный менталитет, стереотипы кон-
кретного социального слоя и т. п. Социальное бытие человека пол-
ностью определяет его сознание, выражаясь языком Дж. Локка,
представляющее собой пластичную tabula rasa (чистый лист). Дюрк-
гейм придавал особое значение феномену социальной нормы, фор-
мируемой в рамках различных социальных институтов (семья, идео-
логия, религия, мораль), которую он считал главным инструмен-
том культивирования индивидуального сознания. Таким образом,
согласно Дюркгейму, между социальным и индивидуальным не су-
ществует фундаментального противоречия, а все противоречия, воз-
никающие между членами общества, определяются разницей в ус-
ловиях их существования.

Т. Парсонс является основоположником структурно-функцио-
нального подхода в социологии. Как и О. Конт, он считает высшей
целью общества достижение консенсуса. Оригинальным же эле-
ментом концепции Парсонса является идея о том, что консенсус
может быть достигнут только обществом, представляющим собой
четкую структуру, все составляющие которой дополняют друг друга
и имеют согласованные функции. Ученый критиковал широко рас-
пространенные в то время в экономической теории концепции ра-
ционального эгоизма и теорию рационального выбора, полагая, что
установка индивидуумов на удовлетворение только личных инте-
ресов противоречит идее общественного благополучия.

В контексте концепции структурного функционализма Т. Пар-
сонс сформулировал теорию социального действия. Мыслитель по-
лагал, что подавляющее большинство человеческих действий оп-
ределяется социальными нормами, возникающими внутри соци-
альных подсистем и имеющими целью наделить человека необхо-
димым социуму функционалом.
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Культурные нормы, традиции, мораль и т. п. обеспечивают че-
ловеку связь с обществом и место в нем, обусловленное логикой
общественных процессов. Таким образом, ценности и стереоти-
пы, складывающиеся в рамках общественного мнения, являются
основным формирующим фактором поведения и деятельности ин-
дивидуумов.

Существенный вклад в развитие социологической науки внес
М. Вебер. Именно он впервые сформулировал концепцию социаль-
ной стратификации, а также ввел в употребление такие понятия,
как социальный класс, социальный статус, бюрократия и т. п.

М. Вебер так же, как Т. Парсонс и Э. Дюркгейм, стремился изу-
чить общество как систему, образованную совокупностью институ-
тов, социокультурных слоев и системообразующих идеальных сущ-
ностей (ценностей). Однако Вебер, в отличие от коллег, не считал
индивидуальное сознание и поведение стопроцентным продуктом
социума, что сближает его с представителями социально-психоло-
гического направления.

М. Вебер придавал большое значение изучению ценностей и счи-
тал их важнейшим фактором социализации. Для описания роли цен-
ностей в обществе ученый ввел особый термин – «отнесение к цен-
ности». Отнесение к ценности, согласно М. Веберу, означает процесс
формирования иерархии социокультурных стереотипов индивиду-
ума, определяющих его самоидентификацию и деятельность в об-
ществе, а также социально обусловленные представления в целом.

При этом исследователь не был склонен рассматривать соци-
ум как самодостаточную систему, существующую по собственным,
не зависящим от индивидуальной воли человека, законам, которые
полностью формируют сознание и поведение людей. Свой исследо-
вательский метод М. Вебер называл «понимающей социологией»,
подчеркивая, что деятельность социальных институтов – продукт
действий отдельных личностей. Пониманием в данном контексте
является процесс познания социального действия через смысл, ко-
торый вкладывает в данное действие сам его субъект. При этом идеи
мыслитель считал основным мотивирующим фактором поведения
индивидуумов.
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Таким образом, общественное мнение, по М. Веберу, форми-
руется посредством создаваемых в рамках социума ценностей.
При этом, анализируя структуру общества, ученый пришел к вы-
воду, что общественное мнение не может быть однородным. В ре-
зультате своих исследований Вебер сформулировал трехкомпонент-
ную теорию стратификации, в которой выделил класс, социальный
класс и социальный статус. Его определение класса как совокуп-
ности экономически детерминированных отношений индивида
в целом совпадало с определением К. Маркса. Однако Веберу систе-
ма классов представлялась гораздо более сложной. Помимо описан-
ного Марксом конфликта между капиталистами и рабочими, иссле-
дователь зафиксировал и другие социальные конфликты – между
финансовыми капиталистами и их заемщиками, продавцами и по-
купателями – и ввел для их обозначения понятие социального клас-
са. Таким образом, социальный класс выделяется не по отношению
к средствам производства, а в соответствии с позицией на рынке.
Социальный статус же понимается Вебером, в противоположность
экономической социальной стратификации, как продукт различий
в сфере культуры. Индивидуумы с одинаковым социальным стату-
сом – это представители реальных, а не абстрактных сообществ,
которых связывает общий стиль жизни и мировоззрение и которые
идентифицируют себя через принадлежность к группе. Таким об-
разом, общественное мнение, по М. Веберу, дробится в соответ-
ствии с классовым и статусным делением общества.

Анализируя взаимоотношения власти и общественности, уче-
ный пришел к выводу, что так называемая бюрократизация пред-
ставляет собой наиболее эффективный и рациональный способ
государственного управления и является одним из важнейших эле-
ментов процесса модернизации западного общества. Однако мысли-
тель отмечал и отрицательную сторону бюрократизации: все более
рациональный и всепроникающий подход к организации социаль-
ных процессов загоняет людей в «железную клетку» бюрократи-
ческого контроля.

Чтобы понять взгляды ученого на бюрократизацию в частнос-
ти и на социальные тенденции того времени в целом, необходимо
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познакомиться с более широким по значению термином М. Вебе-
ра – «рационализация». В качестве основных особенностей нового
рационального общества Вебер называл индивидуальный подход
к учету доходов и расходов каждого домохозяйства (частная соб-
ственность), широкое распространение бюрократии, а также отказ
от объяснения мира с точки зрения мистики или магии (так назы-
ваемый процесс «расколдовывания» мира). Важнейшим преиму-
ществом рационализации Вебер считал обогащение научного зна-
ния, а недостатками – прогрессирующую обезличенность и расши-
ряющийся контроль за жизнью людей. Очевидно, что апогеем обез-
личенности могло стать максимальное стирание межклассовых
границ, а также социокультурных различий, формирующих соци-
альный статус человека. Понятие рационализации является очень
важным в рамках социологической и философской мысли. С по-
мощью этого концепта М. Вебер отразил тенденции, набирав-
шие силу на протяжении всего XX в. и позднее описанные пред-
ставителями философии постмодернизма.

Теории социально-психологического направления
Дж. Мид является создателем теории символического интерак-

ционизма. Согласно этой теории, социальное взаимодействие лю-
дей осуществляется посредством символов, что существенно облег-
чает взаимопонимание и совместную деятельность. Символ – это
специфический феномен, представляющий собой сочетание идеаль-
ного содержания и материальной формы, кодирующий некое соци-
альное действие, шаблон поведения или восприятия. Любое взаи-
модействие между людьми осуществляется посредством символов,
простейшими примерами которых являются некоторые слова (не все
слова выполняют функцию символов, некоторые являются знаками).
Согласно Дж. Миду, человеческое «я» формируется в процессе взаи-
модействия с другими и, таким образом, является полностью соци-
альным. По мнению ученого, представление человека о собственной
«самости» также полностью определяется его социальным бытием,
поскольку человек с самого детства учится смотреть на себя как бы
со стороны, глазами других. А точнее – «обобщенного другого»,
сочетающего в себе базовые нормы мышления, поведения, действия



19

и т. п., принятые в конкретном обществе. Именно так внешний
контроль со стороны социума трансформируется в самоконтроль.

Г. Тард vs Г. Лебон. Особого внимания заслуживает научная
деятельность Г. Тарда, который осуществлял глубокие и разносто-
ронние исследования феномена общественного мнения. Примеча-
тельно, что именно Тард впервые продемонстрировал связь форми-
рования ОМ с потреблением одинаковой информации и воздействи-
ем средств массовой информации (в то время печатных).

По Г. Тарду, более малочисленной предшественницей обще-
ственности является так называемая «публика». Последняя начина-
ет формироваться при Людовике IV (Г. Тард был французом) из зна-
чительного числа благородных людей, которые имели свой ежеме-
сячный журнал и читали книги, предназначенные для узкого кру-
га. Фактически это были люди, так или иначе имевшие возможность
влиять на принятие политических решений. В XVIII в. после Фран-
цузской революции состав «публики» растет и дифференцирует-
ся. Однако вновь сформировавшиеся различные подвиды «публи-
ки» находятся в состоянии консенсуса относительно ряда ключевых
социально-политических вопросов. Именно этот консенсус Г. Тард
и называл общественным мнением.

Г. Тард пишет о прямой связи развития общественного мнения
с развитием печати и впоследствии – телевидения.

В знаменитой работе «Общественное мнение и толпа» Г. Тард
противопоставляет толпу общественности. Толпа, с его точки зре-
ния, является феноменом, характерным для обществ традицион-
ного типа и имеющим неустойчивую и аффективную природу. Об-
щественность же более устойчива во времени и рациональна. Кро-
ме того, ее деятельность более разнообразна и способна к эволюции.
На всем протяжении человеческой истории действия толпы оста-
вались неизменными, это были демонстрации, погромы, баррика-
ды, акты насилия и т п. Тогда как деятельность общественности
имеет более мирный и опосредованный характер и способна при-
нимать разнообразные формы.

Согласно Г. Тарду, до развития национального телевидения
не существовало единого общественного мнения, поскольку отсут-
ствовала основа для его формирования, а были лишь частные мне-
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ния и мнения малых коллективов и групп11. Ранее новости, прихо-
дившие извне, достигали адресатов с запозданием и были суще-
ственно искажены. С возникновением же телевидения максимально
широкие слои людей стали вовлекаться в обсуждение актуальных
вопросов оперативно и одномоментно.

Г. Тард обращает внимание не только на способность прессы
провоцировать активность общественного мнения, но также на ее
высокий потенциал в области формирования общественного созна-
ния. Журналисты постепенно становятся лидерами общественно-
го мнения, участвуют в формировании новых групп общественнос-
ти, определяют повестку дня.

Однако происходит и обратное: общественность, преследуя
свои интересы, оказывает своеобразное давление на журналист-
скую среду, вынуждая журналистов освещать актуальные для нее
темы под определенным углом зрения.

Еще одним следствием возникновения СМИ мыслитель считает
сглаживание различий между периферией и центром. В рамках од-
ного государства интересы и представления людей, вне зависимости
от их территориального положения, становятся все более схожими.

Это – следствие возрастающей «интеллектуализации» социаль-
ного мира. А сама «интеллектуализация» есть не что иное, как «ра-
ционализация», о которой говорил М. Вебер.

При этом Г. Тард замечает, что воздействие прессы во многом
подчинено логике экономического типа. Он подчеркивает, что
продукты прессы потребляются абсолютно так же, как продукты
любой другой области экономики. Спрос на них определяется со-
циодемографическими и психографическими характеристиками
аудитории, а также модой. В связи с этим журналисты зачастую
вынуждены идти на поводу у масс, мнению которых присущи из-
менчивость и конформность. Согласно Г. Тарду, истинность мнения,
которое не столько обсуждается, сколько «потребляется», состоит
не в его правильности, а в числе индивидов, которые в определен-
ный момент его разделяют12.

11 См.: Тард Г. Общественное мнение и толпа. М. : Изд-во «КСП+», 1999.
12 Там же.
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Описывая эти же тенденции, немецкий социолог Ф. Теннис,
используя свой метод, основанный на различении «общности и об-
щества» (общность характерна для человеческих коллективов тра-
диционного типа, а общество – для коллективов современного ти-
па), утверждал, что общественное мнение играет ту же роль в об-
ществе, которую религия играла в общности.

Однако в целом и Г. Тард, и Ф. Теннис оценивают социально-
политическую роль общественного мнения скорее положительно,
считая его рациональным и способным адекватно выразить насущ-
ные потребности, взгляды и оценки большинства.

Иной точки зрения придерживался Г. Лебон. Он, напротив,
отождествлял качества общественности и толпы.

Мыслитель полагал, что в XIX в. власть толпы начала стреми-
тельно сменять власть элит, следствием чего стал существенный
упадок культуры. Причина такого упадка – в свойствах, присущих
толпе. Это анонимность, склонность к быстрому «заражению» лю-
быми настроениями, внушаемость (толпу можно заставить видеть
даже то, чего нет на самом деле), отсутствие паузы между мыслью
и действием.

Таким образом, Лебон фактически отказывал общественному
мнению в способности быть разумным и созидательным. Напро-
тив, мыслитель считал его разрушительным для культуры, госу-
дарства и даже человеческой индивидуальности.

Подобные взгляды в своей работе «Восстание масс» высказы-
вал Х. Ортега-и-Гассет. Придерживавшийся «правых» (консерва-
тивных) политических взглядов мыслитель считал, что создавать
великие социально-политические и научные идеи, а также объек-
ты науки и искусства способны лишь выдающиеся индивидуумы,
составляющие немногочисленную элиту. Массы же не обладают
для этого ни знаниями, не способностями. Соответственно, если ини-
циатива в принятии государственных решений переходит к боль-
шинству, то государство и культуру неминуемо ждет упадок. Мыс-
литель также подвергает критике массовую культуру: ориентиру-
ясь в процессе творчества на вкусы большинства, творец обречен
на создание банальных произведений.
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Все последующие исследователи общественного мнения раз-
делились на его апологетов и критиков.

Современные концепции
общественного мнения

По мнению У. Липпмана, проблема выражения общественно-
го мнения и управления им естественным образом возникает с ус-
тановлением демократического режима и актуализируется в мо-
менты социальной нестабильности и перемен. Демократическое
устройство предполагает достижение консенсуса между обществен-
ными группами путем диалога, что делает актуальным вопрос раз-
работки и совершенствования публичных процедур.

«Решения в современном государстве, как правило, принима-
ются в результате взаимодействия, но не в результате взаимодей-
ствия Конгресса и исполнительной власти, а в результате взаимодей-
ствия общественного мнения и исполнительной власти... Процесс
управления происходит под влиянием “контролируемого общест-
венного мнения” на администрацию. Этот сдвиг суверенитета при-
дал первостепенное значение производству того, что называется
“согласием”» – писал исследователь13.

Если власть общественности существенно возрастает, рассуж-
дал ученый, то такие критерии, как надежность и достоверность
получаемой ею информации, становятся важны как никогда.

Прототипом понятия «общественное мнение» У. Липпман счи-
тал sensus communis – здравый смысл, представляющий собой сис-
тему складывающихся в ходе повседневных практик людей сте-
реотипов. Собственно, стереотип – одна из центральных катего-
рий концепции общественного мнения У. Липпмана.

Исследователь считал, что гражданские свободы являются пред-
посылкой формирования реалистичного общественного мнения,
но не гарантируют этого в силу сложности социальных процессов

13 Липпман У. Общественное мнение. М. : Ин-т Фонда «Общественное мне-
ние», 2004. С. 59.
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и несовершенства человеческого восприятия. По мнению исследо-
вателя, именно присущее человеку свойство воспринимать мир че-
рез призму стереотипов является причиной сложности и, вероят-
но, даже невозможности формирования объективного обществен-
ного мнения, а также эффективного государственного управления
на его основе.

Что же представляет собой стереотип по У. Липпману?
В своей точке зрения на феномен восприятия исследователь

близок к позиции Платона, который считал, что человек видит
не мир сам по себе, таким, какой он есть, а лишь его тень, отраже-
ние в человеческом сознании. У. Липпман утверждал, что человек
отделен от мира псевдосредой, состоящей из предрассудков, сте-
реотипов и упрощенных моделей восприятия действительности:
«Доступ к информации затруднен и неопределен... наше понима-
ние существенно контролируется стереотипами... данные, имею-
щиеся в нашем распоряжении, фильтруются иллюзиями самоза-
щиты, престижа, нравственности, пространства и способами вы-
борочного исследования. ...Кроме уже упомянутых искажений,
общественные мнения нагружены тем, что мы легко принимаем
последовательность фактов или их параллельность за причинно-
следственные отношения»14.

Стереотипы объединяются в системы, которые принимают фор-
му повседневных практик, верований, учений, социальных инсти-
тутов и т. д. И так вплоть до стереотипа, охватывающего социум
в целом, который У. Липпман называет «социальной реальностью».

Мыслитель так описывает процесс стереотипизации:
1) человек сначала формирует представление об объекте, а лишь

затем воспринимает его, в силу чего процесс восприятия в значитель-
ной степени определяется имеющимися прообразами (стереотипами);

2) человек отождествляет непосредственно воспринимаемую
реальность и априорные стереотипы, в результате чего формиру-
ется образ мира, где в качестве «сущностей» выступают феномены
воображения;

14 Липпман У. Общественное мнение. С. 59.
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3) привычки, надежды, ценности и идеалы людей перемеща-
ются в сферу идеальных объектов, являющихся результатами сте-
реотипизации;

4) деятельность людей, основанная на стереотипах, зависит
не столько от разума, сколько от бессознательных импульсов.

Помимо ограниченности рамками стереотипов, восприятие че-
ловека ограничено и по своему объему. Современное общество по-
стоянно разрастается и усложняется, и отдельный индивид не мо-
жет быть компетентным во всех социально-экономических вопросах.
Именно это является одним из наиболее существенных препятствий
для формирования объективного и компетентного общественного
мнения. Мыслитель подчеркивает, что первоначальная модель об-
щества в Америке сформировалась как фермерская демократия
в условиях небольшого по размерам замкнутого сообщества. В гра-
ницах такого сообщества все проблемы были видны каждому его
члену, и каждый мог взять на себя при необходимости управлен-
ческие функции. Существование гражданина, обладающего все-
объемлющей компетентностью, в условиях современного общество
не представляется возможным.

Кто же является основным субъектом информирования обще-
ственности в современном обществе?

Согласно У. Липману, эту задачу выполняют СМИ, в чем иссле-
дователь видел скорее проблему и сложность, нежели шаг к пол-
ноценной демократии. Действительно, СМИ оперативно доносят
до общественности актуальную информацию. Однако специфика
СМИ определяет тот факт, что информация, предоставляемая обще-
ственности, в основном имеет форму описания событий, тогда как
для формирования компетентного общественного мнения требует-
ся скорее объяснение социальных процессов, которое СМИ в пол-
ном объеме обеспечить не могут.

«Гипотеза, кажущаяся мне наиболее плодотворной, – утверж-
дал У. Липпман, – состоит в том, что новости и истина – не одно
и то же, и что они должны четко различаться. Функции новостей
в том, чтобы сигнализировать о событии, функция истины – осве-
щать скрытые факты, устанавливать между ними связь и создавать
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картину действительности, которая позволяла бы человеку действо-
вать. Только в тех точках, где социальные условии принимают уз-
наваемую и поддающуюся измерению форму, корпус истинного
знания и корпус новостей совпадают»15.

По этой причине, считает исследователь, для формирования
компетентного общественного мнения необходимы специализи-
рованные институты. При этом следует различать аналитические
и информационные структуры, занимающиеся выявлением факти-
ческих основ формирования общественного мнения, и прессу, ориен-
тированную на простую трансляцию информации. Поиск и транс-
ляция «истин» о реальности должны быть возложены на особые
информационные службы, занимающие нейтральную позицию
по отношению к органам государственного управления. Пресса же,
в свою очередь, не должна брать на себя функции правительствен-
ных информационных бюро и других социальных институтов.

Однако даже при успешном функционировании подобных инс-
титутов, согласно У. Липпману, формирование абсолютно компе-
тентного и объективного ОМ невозможно. Поэтому обществен-
ность не может полноценно участвовать в управлении государством.
По мнению ученого, она должна лишь диагностировать соци-
альные проблемы, а не вмешиваться в процесс управления. Таким
образом, У. Липпман является сторонником представительного
элитизма, при котором рекрутирование в элиты происходит откры-
то и регулируется общественностью.

Еще одна заслуга У. Липпмана состоит в том, что он положил
начало критическим исследованиям процесса изучения обществен-
ного мнения. Мыслитель критиковал опросные методы, утверж-
дая, что в силу своей ограниченной компетентности рядовой член
общества не всегда может дать объективный ответ на любой из воп-
росов, предлагаемых в рамках проводимых социологическими
или государственными службами анкетирований.

Интересна концепция социально-исторической обусловленнос-
ти мышления, предложенная К. Манхеймом. Сферой интересов

15 Липпман У. Общественное мнение. С. 59.
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Манхейма была политическая реальность и, в частности, феномен
идеологии как ее конституирующего элемента. Развивая марксист-
скую концепцию идеологии, он делит это явление на два типа:
«частичная» идеология формируется в случаях, если имеет место
более или менее осознанное искажение фактов, продиктованное
социальными интересами субъекта; «тотальная» идеология отра-
жает специфику всей структуры сознания целой социальной груп-
пы, класса или даже эпохи. Согласно Манхейму, существует толь-
ко два типа коллективных представлений: идеологии, представ-
ляющие мышление господствующих социальных групп, и утопии,
отражающие мышление угнетенных слоев. Взаимная смена идео-
логий и утопий формирует социальную динамику. Очевидно, что
становясь на место идеологии, утопия достаточно быстро принима-
ет форму последней. Таким образом, общественное мнение может
быть относительно монолитным, только если идеология является
всеобъемлющей, т. е., например, принимает государственные мас-
штабы, как в случае СССР. В ситуациях же полиидеологичности
общества ОМ будет раздроблено в соответствии с его идеологи-
ческой структурой.

Социальный психолог Г. Олпорт в своей статье «Навстречу науке
об общественном мнении» указывает на тесную взаимосвязь обще-
ственного мнения и социального действия. Исследователь утверж-
дал: «Феномены, изучаемые под названием “общественное мне-
ние”, – это главным образом способы поведения... Именно в них вы-
ражается идея, согласно которой другие действуют точно так же»16.

Г. Олпорт одним из первых начал исследовать механизмы
возникновения и трансформации слухов в обществе.

В результате проведенных совместно с Л. Постманом исследо-
ваний Г. Олпорт установил, что слухи представляют собой инфор-
мацию, которая:

– передается непосредственно (на межличностном уровне);
– не предполагает обоснования или подтверждения;
– направлена не на доказательство, а на убеждение адресата.

16 Цит. по: Епархина О. В. Социология общественного мнения. М. : Изд.
центр «Академия», 2013. С. 37.
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Согласно Олпорту и Постману, слухи редко передаются в фор-
ме гипотез. Напротив, даже будучи беспочвенными, они, как пра-
вило, претендуют на достоверность. Кроме того, слухи не являют-
ся произвольными сведениями, высказанными по любому поводу
и циркулирующими беспорядочно. «Часто предполагается, – заме-
чают Олпорт и Постман, – что слухи приукрашиваются при рас-
сказывании, или что они разрастаются, как снежный ком. Это недо-
разумение. Хотя мы определенно находим множество включений
и случайных деталей, они происходят, кажется, только в интересах
заострения»17.

Установив это, ученые выявили ряд закономерностей, которым
подчиняются слухи при распространении, – так называемое сгла-
живание, заострение и ассимиляцию. Сглаживание означает, что
в ходе циркуляции слухи имеют тенденцию становиться более ла-
коничными и легко усваиваемыми. Количество деталей сообщения
при очередной их передаче уменьшается, равно как количество
тем и слов в них. В ходе лабораторного эксперимента Г. Олпорт
и Л. Постман выявили, что максимальное сглаживание и сжатие
слухов происходит в самом начале их циркуляции, а затем идет
постепенное уменьшение количества деталей сообщения. Одновре-
менно происходит заострение, т. е. более четкое выделение остав-
шихся тем и деталей. При этом слухи имеют тенденцию перестра-
иваться в соответствии с потребностями, привычками, интереса-
ми и чувствами воспринимающего.

Также ученые сформулировали «базовый закон слухов», отра-
жающий зависимость их интенсивности (количества) от важности
событий (вопросов) и неоднозначности передаваемых в рамках слу-
хов сведений. Данный закон утверждает, что слухи лучше всего
распространяются тогда, когда освещаемые в них события важны
для аудитории, а имеющиеся сведения либо недостаточны, либо
двусмысленны.

Соответственно эффективное обуздание слухов оказывается воз-
можным лишь посредством воздействия на один из этих факторов

17 Цит. по: Петросян А. Э. «В паутине Фамы» : (Природа слухов, их распро-
странение и социальный резонанс) // Вестн. Омск. ун-та. 2008. № 3. С. 114–126.
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или на оба одновременно. Так, понизив уровень значимости пред-
мета слуха или прояснив ситуацию, можно ограничить либо пол-
ностью пресечь его распространение.

Концепция Э. Росса стала своеобразным водоразделом в по-
нимании феномена ОМ. После ее появления объем этого понятия
существенно сузился, во всяком случае на время.

Первоначально в своих представлениях об общественном мне-
нии Росс был максимально близок к взглядам Дж. Локка. Так, мыс-
литель писал: «Не столько мысль о том, на что способна обезору-
женная общественность, делает современного американца совсем
беззащитным, но абсолютная неспособность остаться невозмути-
мым в окружении враждебных суждений, направленных против
него, – неспособность вести жизнь, которая не сочеталась бы с со-
вестью, убеждениями и ощущениями его окружения. Лишь пре-
ступник или герой остается вне влияния того, что думают о нем
другие»18. Таким образом, исследователь указывал на невероятную
силу воздействия оценок окружающих на поведения индивидуума.

Это явление Росс обозначает заимствованным у Г. Спенсера
термином «социальный контроль». Согласно Э. Россу, социальный
контроль может осуществляться в человеческих общностях разны-
ми способами: в виде права, норм религии, в форме национальных
праздников или правил и способов воспитания. Но в форме обще-
ственного мнения, хотя и не институционализированной, этот про-
цесс обладает воздействием, которое позднее было разделено спе-
циалистом по социальному контролю Р. Т. Ла Пьером (1954) на три
типа: физические санкции, экономические санкции и, самое глав-
ное, психологические санкции, начиная с игнорирования привет-
ствия человека и заканчивая полным его бойкотом.

Однако введение Россом этого нового термина, по мнению
Э. Ноэль-Нойман, повлекло за собой и негативные последствия:
«Двойственность интегрирующей силы, принуждающей индивида
и правительство уважать общественное согласие, ускользает от вни-
мания, воздействие на индивида отныне называется “социальным

18 Цит по: Ноэль-Нойман Э. Общественное мнение. Открытие спирали мол-
чания. С. 67.
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контролем”, воздействие на правительство расширяется и обознача-
ется “общественным мнением” и в качестве интеллектуальной кон-
струкции, о которой сейчас идет речь, принимает нормативный ха-
рактер. Связь обоих воздействий разрушена» – пишет исследователь19.

Американский социолог Г. Блумер сформулировал необычную
для того времени концепцию «публичности» (синоним ОМ). Спе-
цифика ее заключалась в том, что ОМ представлялось раздроблен-
ным и нестабильным феноменом. Согласно Блумеру, общественное
мнение – это дискуссионное коллективное поведение, возникаю-
щее при обсуждении некоторой темы. Таким образом, существует
множество публик, каждая из которых спонтанно формируется
в ответ на появление новой актуальной дискуссионной темы и пре-
кращает свое существование, как только тема себя исчерпывает.
Г. Блумер полагал, что люди участвуют в подобных публичных дис-
куссиях разными способами и в разной степени. При этом вес реше-
ния каждого из них различен и соответствует разнице их социаль-
ных статусов. По этой причине, в частности, опросы общественно-
го мнения не могут адекватно измерить публичную сферу и тем
более предсказать практический результат публичной дискуссии.

П. Лазарсфельд является признанным авторитетом в области
исследований СМИ, а также электорального поведения граждан.
Одним из наиболее значимых его открытий считается гипотеза
так называемого «двухволнового потока коммуникаций», или закон
о лидерах мнений.

Новизна представленной Лазарсфельдом гипотезы заключалась
в обнаружении в процессе коммуникации посреднической груп-
пы, названной «лидерами мнения». До введения в научный оборот
данной гипотезы научное сообщество было убеждено в непосред-
ственном влиянии СМИ на население. Однако данные, собранные
Лазарсфельдом в результате панельных исследований, проведен-
ных в 1940 г. в штате Огайо и посвященных голосованию на прези-
дентских выборах, показали, что лишь немногие люди, поменяв-
шие свое мнение по времени избирательной компании, сделали

19 Цит. по: Петросян А. Э. «В паутине Фамы» : (Природа слухов, их распро-
странение и социальный резонанс). С. 114–126.
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это под влиянием СМИ. Напротив, большинство изменивших свое
мнение указали в качестве причины, побудившей их сделать это,
персональную коммуникацию. Кроме того, ответы интервьюируе-
мых показали, что послания СМИ зачастую интерпретируются
для масс лидерами мнений. Эти выводы были подробно изложены
в книге «Выбор народа», опубликованной П. Лазарсфельдом в со-
авторстве с Б. Берельсон и Г. Годе в 1944 г.

В рамках исследований персонального влияния лидеров мне-
ний было установлено три важных факта:

– лидеры мнений в большинстве случаев имеют тот же соци-
альный статус, что и подверженные их влиянию индивидуумы.
В иных случаях статус лидера мнений выше;

– лидерство мнений чаще всего является «специализирован-
ным», т. е. индивидуум, являющийся лидером мнений в одной сфе-
ре, не обязательно будет таковым в других вопросах;

– лидеры мнений, как правило, более подвержены воздействию
СМИ, чем ведомые ими лица.

Существенный интерес у П. Лазарсфельда вызвала социальная
роль средств массовой коммуникации (далее – СМК). По мнению
исследователя, приписываемая им высокая степень воздействия на со-
знание масс оказывается зачастую преувеличенной. Лазарсфельд
подчеркивал, что данные о том, сколько часов люди слушают радио
или читают прессу, не говорят об эффекте восприятия. Данные о по-
треблении информации, распространяемой СМК, почти не предпо-
лагают ответа на вопрос о совокупном влиянии на поведение, уста-
новки и мировоззрение людей. При этом исследования показыва-
ют, что СМК зачастую обеспечивают эффект, противоположный
ожиданиям тех, кто возлагал на них надежды, связанные с катали-
зацией развития гражданского общества и гражданской активнос-
ти его членов.

П. Лазарсфельд утверждал: «Широкое распространение комму-
никации вызывает лишь искусственную информированность лю-
дей об общественных проблемах. Причем эта искусственность час-
то скрывает массовую апатию. Все большая часть времени отводит-
ся чтению и прослушиванию и, соответственно, меньшая часть
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может быть уделена организованному социальному действию.
Иными словами, человек рассматривает свои вторичные контакты
с миром политической реальности – чтение, прослушивание, раз-
мышления – как замещающее действие»20.

Исследователь указывал на то, что средства массовой коммуни-
кации выполняют ряд важных социальных функций, представляю-
щих собой, в частности, эффективные рычаги управления мнени-
ем и предпочтениями общественности.

Функция присвоения статуса. Средства массовой коммуника-
ции присваивают статус общественным проблемам, личностям,
организациям и общественным движениям. Результаты исследо-
ваний показали, что общественная репутация индивида, явления
или процесса повышается в случае их благоприятного освещения
в СМИ. Важнейшим достижением Лазарсфельда можно считать от-
крытие им легитимирующей силы СМИ, т. е. их способности убе-
дить общественность в законности социального статуса, власти ин-
дивида или группы только лишь по факту их подтверждения в СМК.

Укрепление социальных норм. Реализуется эта функция по-
средством концентрации общественного внимания на отклонени-
ях от нормы. Согласно Лазарсфельду, в рамках современного массо-
вого общества функция общественного внимания институализиро-
вана в деятельности СМК, которые при необходимости освещают
наиболее распространенные отклонения. При этом при освещении
их в СМИ уровень терпимости к ним общественности снижается.

Социальный конформизм. В связи с тем, что подавляющее
большинство СМК поддерживаются большим бизнесом, форми-
рующим существующую социальную и экономическую систему,
массовая коммуникация также способствует поддержанию этой
системы. При этом специфика влияния СМК на аудиторию связана
не только с тем, о чем в них говорится, но и с тем, что умалчивает-
ся. Так, СМК в интересах большого бизнеса не поднимают важ-
нейшие вопросы о социальном устройстве общества.

20 Цит. по: Назаров М. М. Массовая коммуникация в современном мире:
методология анализа и практика исследований : хрестоматия. М., 2002. С. 142.
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Лазарсфельд продемонстрировал, что, в частности, политики
научились использовать даже индифферентность и конформизм
большинства в своих целях, провоцируя социальную (преимуще-
ственно электоральную) активность. Исследователь утверждал:
«Кампании могут непосредственно воздействовать на обществен-
ность. Внимание граждан, пребывающих в летаргическом состоянии
и становящихся все более безразличными из-за осведомленности
о распространяющейся коррупции, может быть активизировано
посредством освещения нескольких драматически упрощенных
сюжетов. Для того чтобы социальные действия стали реальными,
общественные альтернативы должны быть определены максималь-
но просто, в терминах белого и черного. Представление ясных аль-
тернатив является одной из важнейших задач кампании. Вместе
с тем здесь могут использоваться и другие механизмы»21.

Описывая механизм пропаганды социальных целей посредст-
вом СМИ, П. Лазарсфельд перечислил три его важнейшие состав-
ляющие: 1. Монополизация массовой коммуникации. Она возмож-
на при отсутствии контрпропаганды посредством других СМИ.
2. Направление. Спровоцировать социальную активность посред-
ством СМИ проще, направляя определенным образом уже суще-
ствующие базовые установки и стереотипы, нежели ломая их и фор-
мируя новые. 3. Дополнение пропагандистских усилий персональ-
ными контактами.

Дж. Цаллер стремился построить максимально универсальную
модель формирования и изменения общественного мнения. Мак-
симальное влияние на формирование концепции Цаллера оказала
деятельность исследователей из Мичиганского университета, таких
как Ф. Конверс и А. Кэмпбелл. Именно они впервые пошатнули уве-
ренность научного сообщества в том, что ответы на вопросы в ходе
анкетирования и интервьюирования выражают истинное мнение
опрашиваемых индивидуумов. В своих исследованиях они обнару-
жили, что распределение ответов респондентов зачастую почти

21 Цит. по: Назаров М. М. Массовая коммуникация в современном мире:
методология анализа и практика исследовани. С. 142.
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случайно. Более того, большинство граждан не имеют системати-
зированных и внутренне согласованных политических убеждений.
Это позволило Конверсу говорить об отсутствии у людей устано-
вок. Цаллер же в своих исследованиях пытался реабилитировать
общественное мнение и его роль в социально-политических про-
цессах. Он несколько видоизменяет тезис Конверса, утверждая, что
большинство респондентов не имеют однозначных истинных уста-
новок, тем самым существенно меняя угол зрения на феномен ОМ.
С учетом критических выводов Ф. Конверса и А. Кэмпбелла Цаллер
сформировал собственную модель опроса и тем самым помог ре-
шить ряд проблем, с которыми сталкивались социологи при прове-
дении опросов. Данная модель была разработана совместно с С. Фрид-
маном и называлась ВПФ-модель (восприятие – принятие – фор-
мулировка). В рамках этой модели ученый заменяет установки
предрасположенностями, которые влияют на результат только в мо-
мент ответа на вопрос интервью или при принятии решения в ка-
бине для голосования. В то время как кандидаты, за которых могут
проголосовать избиратели, определяются элитой. Большая часть
наиболее известного труда Дж. Цаллера «Происхождение и приро-
да общественного мнения» содержит выводы, сделанные исследо-
вателем в ходе апробации вышеуказанной модели.

Цаллер придерживался элитоцентрической концепции поли-
тики, согласно которой именно элиты формируют политический
дискурс и с большим или меньшим успехом распространяют его
среди масс. В рамках этой концепции ученый вводит понятие суж-
дения, которое трактуется им как единица дискурса элиты, а также
как единица сознания респондента. Давая оценку актуальным со-
циально-политическим событиям, элита формирует суждения, ко-
торые может разделять либо игнорировать публика.

Выражение установки – еще одно важное в рамках концепции
Цаллера понятие, обозначающее способность представителя мас-
сы артикулировать свою предрасположенность к тому или иному
суждению. При этом наличие и количество связей между установ-
ками позволяет судить о консистентности (внутренней согласован-
ности) взглядов индивидуума.
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Осведомленность (информированность, вовлеченность) – основ-
ная переменная в модели Цаллера – это уровень знания набора
фактов о политике, определяемый проводящим опрос ученым. Со-
гласно Цаллеру, осведомленность представляет собой интеграль-
ное понятие, включающее уровень и профиль образования, а так-
же социальный статус, род занятий и даже личностные черты.
По данным исследования, именно такой подход к измерению осве-
домленности обеспечивает наилучшие результаты при примене-
нии ВПФ-модели. При этом можно утверждать, что осведомленность
являлась как бы призмой, через которую Цаллер смотрел на мне-
ние. Он воспринимал индивидуальное мнение как тот или иной
уровень осведомленности. Общественное же мнение, с его точки
зрения, всегда следовало за мнениями тех, кто осведомлен в наи-
большей степени.

Деятельность Цаллера во многом была направлена на реабили-
тацию концепции демократии, основой которой, согласно теории,
является так называемый «просвещенный гражданин». Вместе
с тем опросы, проведенные в США в 1930–1950 гг., показали низ-
кую осведомленность среднего гражданина. Именно по этой причи-
не Конверс заявлял, что «чаще всего в результате опроса мы узнаем,
что публика очень плохо информирована об общественных делах»22.
Берельсон и Лазарсфельд по итогам проведенных исследований
также пришли к неутешительным выводам: электорат на самом деле
в очень малой степени вовлечен в электоральный процесс, практи-
чески не способен дать рациональную оценку деятельности прави-
тельства, очень мало знает о конкретных политических решениях
и почти не в состоянии соотнести выбранные правительством цели
и средства их реализации с собственными интересами23. Согласно
проведенным позднее исследованиям Г. Алмонда и С. Вербы, та-
кая ситуация имела место в США и во всех странах Европы.

Чтобы сгладить противоречие между теорией и практикой
демократии, Цаллером и Фридманом была сформулирована идея

22 Цит. по: Цаллер Дж. Происхождение и природа общественного мнения.
М. : Ин-т Фонда «Общественное мнение» 2004. С. 15.

23 Там же.
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эволюции демократии, которая на современном этапе уже в силу
естественных причин не может соответствовать классическому об-
разцу. Апеллируя к центробежным силам, в частности, разрушив-
шим Веймарскую республику, ученые утверждали, что в современ-
ных государствах с большой численностью населения идеальный
гражданин не активен, а скорее потенциально активен, проявляя
внимание к политическим проблемам лишь в экстремальных си-
туациях. Большое количество повседневных дел не позволяет ря-
довому гражданину быть политически подкованным в полной мере,
потому политика остается уделом немногих. При этом Цаллер убеж-
ден, что публика всегда в состоянии определить, насколько элита
разделяет и представляет ее интересы. Кроме того, СМИ всегда
объективно передают позицию всех элит, не игнорируя менее рас-
пространенные позиции и идеи.

Также с точки зрения концепции элитизма, однако совершен-
но под иным углом зрения, общественное мнение рассматривали
мыслители франкфуртской школы неомарксизма, наиболее ярки-
ми представителями этой концепции являются Т. Адорно, М. Хорк-
хаймер, Г. Маркузе и Ю. Хабермас.

В работах Т. Адорно, М. Хоркхаймера и Г. Маркузе буржуазное
классовое общество представляется как монолитная бесклассовая
тоталитарная система. Современное общество технократично и су-
ществует за счет распространения ложных представлений с по-
мощью средств массовой информации. Такие ложные представле-
ния существуют преимущественно в форме идеологии потребления
и массовой популярной культуры. В результате человек, его мыш-
ление становятся «одномерными» (термин Г. Маркузе). Помимо де-
градации, применение новейших технологий в сфере производства
и коммуникации ведет к тотальному отчуждению человека во всех
сферах жизни. Однако, согласно франкфуртцам, причиной размы-
вания ценностей Просвещения, деградации, обезличивания и от-
чуждения человека являются не сами по себе технологии, а обла-
датели власти, заинтересованные в таком положении вещей.

В аналогичном ключе мыслил Ю. Хабермас, при этом уде-
ляя более пристальное внимание вопросам изучения массовой ком-
муникации.
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Хабермас является автором оригинальной теории коммуника-
тивного действия, в основе которой лежит концепция социально-
го действия М. Вебера. Важнейшее понятие этой теории – понятие
дискурса, под которым автор подразумевает способы аргумента-
ции, а также формы и методы достижения взаимопонимания людь-
ми, связанные с коммуникативной рациональностью.

Проблема рациональности считается мыслителем центральной
в контексте современных ему исследований общества. Анализ проб-
лемы рациональности, по Хабермасу, преследует цель показать, что
существует потребность в теории коммуникативного действия.

Так называемый «лингвистический поворот» в гуманитарных
науках того времени оказал решающее влияние на воззрения
Ю. Хабермаса. Именно в связи с признанием основополагающей
роли языка в социальном взаимодействии людей исследователь
и ставит проблему рациональности, понимаемой им как способность
говорить на одном языке со своим социумом и мыслить в рамках
одних стереотипов и схем. Хабермас полагал, что рациональность
отдельных индивидов определяется их способностью аргументи-
ровать собственные высказывания, а всеобщая рациональность
(= рациональность общественного мнения) определяется рацио-
нальностью жизненного мира. Жизненный мир же может считать-
ся рациональным постольку, поскольку он делает возможным взаи-
модействия благодаря коммуникативно достигаемому согласию.

По мнению ученого, общество имеет два уровня: первый –
это жизненный мир различных социальных групп, второй – «сис-
тема» действий, каковой общество кажется постороннему наблюда-
телю. При этом главной проблемой и особенностью современного
общества Хабермас считает разъединение системы и жизненного
мира, выражающееся в процессе овеществления современных жиз-
ненных миров и все большей их примитивизации. Жизненный мир
становится элементом лишь частной жизни и исключается из со-
циальной системы, в которую входят деньги и власть.

На современном этапе происходит перевертывание и искаже-
ние взаимосвязи между жизненным миром и системой. Если из-
начально системы формировались и определялись жизненными
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мирами (т. е. жизненные миры были первичны), то теперь системы
стали автономными и зачастую доминирующими. Формально орга-
низованные, управляемые посредством власти и денег современ-
ные общества, в которых победили системы, представляются ин-
дивидам как естественная данность и единственно возможный по-
рядок вещей.

Критическая теория, согласно Хабермасу, не должна занимать-
ся идеологиями, поскольку в современных обществах, характери-
зующихся фрагментацией обыденного сознания и колонизацией
его системами, они уже просто не работают. Конец идеологий – ес-
тественное следствие распада жизненных миров. Теперь место
«ложного сознания» занимает фрагментарное сознание. Устарев-
шим, по Хабермасу, является и понятие классового сознания.

Хабермас призывает остановить колонизацию жизненных ми-
ров системой и возобновить связь между двумя элементами социу-
ма. Повседневная рациональность, формируемая в рамках челове-
ческих миров, по мнению ученого, позволяет принимать разумные
социально-политические решения и способна стать надежной ос-
новой народовластия.

Н. Луман оценивает роль и современное состояние обществен-
ного мнения скорее положительно, нежели критически. При этом ис-
следователь смотрит на него под достаточно специфическим углом.

Взгляды Н. Лумана во многом совпадают со взглядами У. Лип-
пмана. Оба они занимались изучением процессов согласования мне-
ний в обществе, рассуждали о преодолении сложности и разнооб-
разия информации, способах трансформации знания в действие.
Луман так же, как и Липпман, признает существенную роль сте-
реотипов в формировании общественного мнения, просто обозна-
чая их другим термином – «слова-формулы».

Однако, по мнению Э. Ноэль-Нойман, «Луман намного опере-
дил своих предшественников, исследовавших процессы обществен-
ного мнения, – Макиавелли, Дж. Локка, Дэвида Юма, Жан Жака
Руссо, а также Липпмана. Его не интересует моральный аспект
проблемы – одобрение или неодобрение общества. Стереотипы,
по его мнению, используются не для того, чтобы четко выявить
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добро и зло. Они необходимы, чтобы сделать тему «доступной
для обсуждения, предметом дискуссий»24.

Согласно Луману, именно утверждение темы, или тематиза-
ция, является достижением общественного мнения. Тематизация
осуществляется в соответствии с определенным алгоритмом: сна-
чала тема оглашается «на повестке дня» и, благодаря формирова-
нию стереотипа, становится доступной для обсуждения, затем вок-
руг нее формируются различные позиции, которые в завершение
окончательно отшлифовываются в дискуссиях. Ученый полагает,
что политическая система, базирующаяся на общественном мне-
нии, должна быть едина не в отношении правил принятия реше-
ний, а в отношении правил принятия во внимание, диктующих, что
должно попасть в повестку дня. В этом оригинальность взглядов
Лумана.

Очевидно, что такое понимание общественного мнения охва-
тывает лишь кратковременные, спорадические процессы. «Вязкие»
процессы, продолжающиеся десятилетиями или даже столетиями,
такие как стремление людей к равенству или формирование их от-
ношения к смертной казни, Луманом не затрагиваются.

Однако сам исследователь признает, что описанный им поря-
док тематизации (сначала актуальная тема предлагается общему
вниманию, затем формируются точки зрения) – явление для совре-
менных обществ довольно редкое. Чаще всего тема навязывается
социуму политическими силами. Этот процесс Луман называет «ма-
нипуляцией», или «односторонней коммуникацией», к которой
предрасполагает техническая организация средств массовой ком-
муникации.

Э. Ноэль-Нойман в своих исследованиях общественного мне-
ния делала акцент на его социально-психологическом аспекте. Участ-
вуя в организации предвыборных кампаний, она задавалась вопро-
сом, каковы основные предпосылки активного выражения гражда-
нами своего мнения по социально значимым вопросам. В результате

24 Ноэль-Нойман Э. Общественное мнение. Открытие спирали молчания.
С. 104.
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проведенных социологических исследований Ноэль-Нойман при-
шла к выводу, что важнейшей характеристикой общественного
мнения является конформизм. Боясь осуждения и изоляции, люди
склонны скрывать свою точку зрения, если она не совпадает с точ-
кой зрения большинства. При этом те, кто все же решается озву-
чить свое мнение, даже если в действительности их меньшинство,
получают поддержку остальных и начинают еще активнее выра-
жать свое мнение. Это явление Ноэль-Нойман назвала спиралью
молчания. Согласно концепции спирали молчания, те мнения, кото-
рые остаются невысказанными, имеют все меньше шансов на выра-
жение и поддержку с каждым «витком» формирования обществен-
ного мнения.

Чтобы минимизировать этот эффект, считает исследователь-
ница, необходимо сформировать соответствующую социальную
среду, способную одобрить выражение любого, пусть даже экст-
равагантного, мнения.

С распространением в 30-е гг. ХХ в. массовых социальных
опросов некоторые исследователи начали высказывать сомнения
как в эффективности существующих методов изучения обществен-
ного мнения, так и в существовании самого этого феномена.

Одним из наиболее известных и последовательных критиков
опросов общественного мнения и самого этого понятия был фран-
цузский социолог и политолог П. Бурдье.

В своих работах Бурдье доказывал, что общественного мнения
в том виде, в каком его представляет социология, на самом деле
не существует. Этот вывод исследователь обосновывал с помощью
следующих аргументов: не все люди способны сформулировать
самостоятельное мнение; значимы далеко не все мнения; в реаль-
ности в обществе почти никогда не возникает консенсуса по пово-
ду того, что же считать темой для обсуждения.

Более того, согласно П. Бурдье, опросы часто используются как
средство манипуляции сознанием масс. Ученый описывает наибо-
лее распространенные способы манипулирования сознанием опра-
шиваемых в ходе социологических опросов. Так, например, часто
ответ выводится из формы построения вопроса. «Также, – утверж-
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дает мыслитель, – вопреки элементарным предписаниям по состав-
лению вопросников, требующим оставлять равновероятными все
возможные варианты ответа, зачастую в вопросах или в предлагае-
мых ответах исключают одну из возможных позиций, или предла-
гают несколько раз в различных формулировках одну и ту же пози-
цию»25. Также, зачастую опираясь на стереотип, согласно которому
все люди должны иметь мнение, формируются методы социальных
исследований, игнорирующие позицию «отказ от ответа».

По мнению исследователя, факт проведения опросов и их
структура в большинстве случаев являются результатом полити-
ческого заказа. Изучение ряда опросов общественного мнения при-
вело Бурдье к выводу, что их подавляющая часть была прямо свя-
зана с политическими заботами «штатных политиков». При этом
основная функция опросов состоит во внушении иллюзии, что су-
ществует общественное мнение как императив, который с высо-
кой вероятностью может оказаться на стороне действующей власти
или выгодных ей решений. Также, согласно Бурдье, важной функ-
цией опросного метода является сокрытие того факта, что состоя-
ние общественного мнения зависит от системы сил и напряжений
в социуме и что нет ничего более неадекватного, чем выражать со-
стояние общественного мнения через процентное отношение.

В вопросах управления государством П. Бурдье придержива-
ется позиции политического элитизма. Он считает, что есть лишь
одно реально существующее общественное мнение – мнение эф-
фективно действующих групп интересов, которые политическая
наука традиционно именует выражением «группы давления» или
«лобби». Таким образом, мыслитель выступает за принцип деле-
гирования при принятии социально-политических решений или
реализации конкретных действий. Эту позицию он аргументирует
тем, что общественное мнение большинства индивидуумов, не об-
ладающих достаточным для принятия рациональных политичес-
ких решений уровнем компетентности, неосознанно формирует-
ся под воздействием «этоса класса» или идеологии регулярной

25 Бурдье П. Социология политики. М. : Socio-Logos, 1993. С. 51.
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политической партии, т. е., проще говоря, классовых или партий-
ных стереотипов.

Бурдье также отмечает разделение СМИ на два типа в соответ-
ствии с расслоением общества на массу и элиту. Для массовых СМИ
характерен процесс деполитизации, связанный с их коммерциали-
зацией. Вынужденное расширение аудитории заставляет средства
массовой информации избегать определенной политической пози-
ции и концентрироваться на освещении разрозненных ярких собы-
тий. «Элитная» пресса же, напротив, имеет четкую политическую
позицию, опирающуюся на взгляды политических и социальных
«верхов». «Разница между “прессой для сенсаций” и “прессой
для информирования” воспроизводит в основном оппозицию меж-
ду теми, кто делает политику в действиях, речах и мыслях, и теми,
кто ей подчиняется, между действующим мнением и мнением, под-
верженным действию» – пишет ученый26.

Ученик П. Бурдье П. Шампань также критически высказывал-
ся в отношении возможности зондирования, формирования и выра-
жения общественного мнения. Он полностью разделял точку зрения
Бурдье на процесс изучения общественного мнения, при этом раз-
вивая социально-политические идеи своего учителя в соответствии
с изменениями, происходящими в обществе с течением времени.

Исследователь считал, что современная ему политика практи-
чески полностью переместилась из реального пространства в про-
странство виртуальное. Политический порядок, согласно П. Шам-
паню, – это прежде всего ментальный порядок, и политические
структуры существуют по большей части в виде социальных пред-
ставлений, инкорпорированных в каждом социальном агенте.

По мнению П. Шампаня, современная ему политическая игра
реорганизовалась и структурировалась вокруг общественного мне-
ния. Таким образом, общественное мнение стало центральным, фор-
мообразующим объектом виртуальной, символической политики.
Политическая борьба начала все более и более сводиться к битве
за завоевание общественного мнения.

26 Бурдье П. Социология политики. С. 42.
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«Можно видеть эту символическую борьбу в действии, навя-
зывающую некое видение социального мира, которое находится
в самой основе политической игры в парламентских демократиях,
во время политических теледебатов или на протяжении “электо-
ральных вечеров”: например, стараться говорить последним, вну-
шить, что некто говорит “лучше всех” (“поднимая дискуссию на бо-
лее высокий уровень”, например), настаивать на непредвзятости
своей точки зрения и т. д. – все это многочисленные аспекты не-
прекращающейся борьбы ради того, чтобы оставить последнее сло-
во за собой» – писал исследователь27. Согласно Шампаню, профес-
сиональные политики в рамках этого игрового пространства ста-
раются внушить как можно большему числу людей свою точку
зрения или хотя бы присвоить себе такую точку зрения на соци-
альный мир, которую разделяет большинство граждан.

П. Шампань полагал, что степень управления массовым созна-
нием со стороны институтов власти настолько велика, что возник-
новение некоторых социальных групп имеет исключительно по-
литическую природу. В качестве примера он приводит процесс фор-
мирования одной, скорее статистической, чем реальной, категории
индивидов, описанный исследователем Р. Ленуаром. Речь идет о ка-
тегории «пожилых лиц». Р. Ленуар показал, что появление и, глав-
ное, успех такого выражения, как «третий возраст», были связаны
с масштабной работой прессы и государства по приданию ему леги-
тимности. В качестве другого примера Шампань приводит работы
Л. Пэнто о движении потребителей, которые показывают, насколь-
ко категория «потребитель» обязана своим появлением миссионер-
ской работе высокопоставленных чиновников, представителей ас-
социаций и журналистов, а также созданию «Государственного сек-
ретариата потребления».

Как и Бурдье, Шампаню близка позиция политического эли-
тизма. Он также был убежден, что способность производить мне-
ние имеет неравное распределение и варьируется в зависимости
от культурного капитала, которым владеет индивид.

27 Шампань П. Делать мнение. М. : Socio-Logos, 1997. С. 10.
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Называя общественное мнение «машиной идеологической вой-
ны», П. Шампань видит в нем продукт деятельности разнообраз-
ных элит, объединенных потребностями политической легитима-
ции. В связи с этим значимость накопленного элитой политическо-
го капитала может быть резко девальвирована (=делегитимация
элиты) скандальным разоблачением в прессе. Также он постоянно
подвергается проверке множеством выборов, действиями публич-
ных протестов, а с недавнего времени и опросами общественного
мнения.

Таким образом, над новым социальным пространством господ-
ствует совокупность социальных агентов, принадлежащих к соци-
ально-политической элите, – продавцов опросов, политологов, со-
ветников по коммуникации и политическому маркетингу, журна-
листов и т. д. Эти агенты используют современные технологии
исследований с помощью опросов, компьютеров, радио и телеви-
дения, обеспечивая тем самым автономное политическое существо-
вание «общественному мнению» и превращая действия по его ана-
лизу и манипулированию им в профессию.

Французский социолог А. Сови, стремясь максимально уточнить
понятие общественного мнения, разграничивает непосредственно
«общественное мнение» и простое «большинство индивидуальных
мнений на заданную тему», например, референдум. Собственно же
«общественное мнение» представляет собой, по мнению мыслите-
ля, совокупность артикулированных позиций официальных выра-
зителей мнения более или менее ограниченных групп (так назы-
ваемые «группы давления»), которые, как правило, высказывают-
ся в СМИ. Таким образом, в отличие от большинства своих коллег,
ученый не склонен оценивать понятия общественного мнения и
представительства однозначно негативно. Сови считает, что обще-
ственное мнение существует и может быть выражено, однако оно
зачастую случайно либо целенаправленно выражается неадекватно.

А. Сови подчеркивает двусмысленность понятия, а также само-
го феномена общественного мнения. По его мнению, общественное
мнение делится на два типа. Одно – открытое, заявляемое, другое –
скрытое, глубинное и более специфическое. Исходящее от ограни-
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ченной части граждан «заявленное и даже громко провозглашен-
ное мнение» может существенно отличаться от «глубинного мне-
ния», которое можно выяснить только с использованием специ-
альных методов исследования.

Согласно исследователю, манипуляция массовым сознанием за-
частую осуществляется посредством воздействия именно на вто-
рой тип общественного мнения, т. е. скорее на подсознание и эмо-
ции публики, нежели на ее разум.

Несмотря на недостатки этой политической силы, А. Сови при-
знает за ней, а также за исследованиями наличие полезных функ-
ций. Так, например, опросы общественного мнения позволяют вы-
яснить взгляды людей, которые в обычных обстоятельствах пред-
почитают отмалчиваться, или спровоцировать людей размышлять
по поводу вопросов и проблем, о которых они ранее не задумывались.

Канадский философ М. Маклюэн стал известен во многом бла-
годаря своей проницательной концепции массмедиа, точно описы-
вающей как современные тенденции развития этой сферы, так и ее
перспективы. Маклюэн одним из первых указал на то, что сред-
ства массовой информации должны стать самостоятельным объек-
том исследования, вне зависимости от их содержания (контента).
То есть исследоваться должны формообразующие возможности СМИ.

М. Маклюэн характеризовал используемую для передачи ин-
формации технику как медиа, т. е. как форму и порождающий прин-
цип нового поколения смыслов. Исследователь считал, что именно
технические средства коммуникации определяют специфику суще-
ствования современных постиндустриальных социумов. Его фра-
за «The Medium is the Mеssage» (Медиум есть само послание), ил-
люстрирующая этот постулат, стала крылатой. Она означает, что
контент средств массовой информации, как и весь информацион-
ный обмен современных обществ в целом, определяется техничес-
кой формой массмедиа.

Когда в продаже появилась книга М. Маклюэна «The Medium is
the Massage», многим показалось, что в последнем слове названия
сделана ошибка. Однако буква была заменена автором осознанно
для того, чтобы указать на определяющую роль СМИ в формиро-
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вании массового общества, а также специфического состояния со-
знания и образа действия массового человека.

Г. Дебор также говорил о виртуализации общественных про-
цессов. Однако в рамках его теории массмедиа не являются фор-
мообразующим фактором для социальных систем и процессов,
а представляют собой лишь одно из проявлений более крупного
по своему масштабу социально-экономического феномена. Этот фе-
номен ученый называет спектаклем.

Будучи марксистом, Дебор критически относится к современ-
ному капиталистическому по своей сути обществу. По мнению фи-
лософа, в обществах, достигших высокого уровня развития произ-
водства, вся жизнь становится «огромным скоплением спектаклей».
Все что раньше переживалось непосредственно, отныне перемеc-
тилось в область представления. «Образы, оторванные от различных
аспектов жизни, – писал Дебор, – теперь слились в едином бурля-
щем потоке, в котором былое единство жизни уже не восстано-
вить. Реальность, рассматриваемая по частям, является к нам уже
в качестве собственной целостности, в виде особого, самостоятель-
ного псевдомира, доступного лишь созерцанию»28.

Спектакль, по Дебору, одновременно представляет собой и са-
мо общество, и часть общества. При этом массмедиа являются наи-
более ярким и поверхностным проявлением спектакля.

Спектакль выстраивается в соответствии с экономической ло-
гикой, а именно с логикой бесконечной экспансии производства,
не имеющей цели и существующей ради самой себя. Спектакль –
это повсеместное утверждение выбора, который на самом деле
уже был сделан за выбирающего в процессе производства и после-
дующего потребления.

Иллюзия наличия выбора при его фактическом отсутствии
становится, по Дебору, элементом характерной для спектакля
всеобъемлющей системы контроля элиты над массами. Спектакль,
проявляющийся в форме идеологии потребления и коммерческой
рекламы, а также односторонней (т. е. не предполагающей ответа)

28 Дебор Г. Общество спектакля. М. : LOGOS, 2000. С. 3.
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социально-политической массовой коммуникации, в том числе по-
средством СМИ, представляет собой специализированную деятель-
ность акторов власти, говорящих за всех остальных.

Согласно Дебору, важнейшая цель спектакля, с одной стороны,
поддерживать, легитимировать, а с другой – скрывать социальное
расслоение, влекущее за собой формирование безынициативных
и безмолвных масс и элиты, в руках которой сконцентрированы все
инструменты и навыки социально-политической коммуникации.

В обществе СМИ, помимо прочего, представляют собой сце-
ну, на которой разыгрывается политика, все больше исчезающая
из реальности. В рамках политического спектакля СМИ выполняют
легитимирующую функцию. Именно эту функцию Дебор подразу-
мевал, формулируя афоризм «Существовать – значит быть пока-
занным». В современном обществе потребления, как считал иссле-
дователь, политика становится полностью дезонтологизирован-
ным полем игры случайных псевдополитических образов. Высшей
властью в постполитическом контексте являются СМИ. «Быть»
в постполитике означает быть показанным, упомянутым, отмеченным.

Французский философ Р. Барт изучал культурный аспект уп-
равления мнением и деятельностью масс. Будучи сначала структура-
листом, а позднее – постструктуралистом, Барт считал, что структу-
ра взаимодействий как на микро-, так и на макросоциальном уровне
формируется посредством специфических символических языко-
вых систем. Язык, утверждал исследователь, осуществляет в совре-
менном обществе абсолютный диктат над действительностью. Та-
ким образом, Барт так же, как Дебор и Маклюэн, полагал, что в его
время большинство социально-политических и культурных процес-
сов стали виртуальными.

Р. Барт уделял особое внимание изучению моды, с одной сто-
роны, как яркого примера структурирующей повседневность зна-
ковой системы, а с другой – как основного инструмента управле-
ния поведением масс потребителей. В работе «Система моды» Барт
показывает, что мода, например, на определенные виды одежды
определяется не столько ее эстетическими характеристиками,
сколько ее символическим значением – а именно связью с опреде-



47

ленным образом и стилем жизни, социальным статусом, мировоз-
зрением и т. п. Таким образом, мода является, согласно философу,
не только инструментом управления потребительским поведени-
ем, но и средством выражения, а иногда и формирования, системы
социальных различий. Говоря языком Барта и постструктурализма
в целом, мода является «ценностью», т. е. выполняет функцию со-
циальной дифференциации.

Философ указывает на произвольный характер современных
знаковых систем, и это очень важный момент для понимания со-
временной социокультурной реальности. Каждый знак в семиоти-
ческой системе, утверждает Барт, неустойчив, произволен, не яв-
ляется результатом эволюции или коллективного творчества, а рож-
дается внезапно и целостно, как бы «по прихоти». Это означает,
что в основе культурных стереотипов уже не лежат некие универ-
сальные принципы, такие как нормы морали или догматы рели-
гии. Стереотипы нового социума, существующие главным обра-
зом в виде моды, не имеют под собой основы, а являются чистой
игрой знаков. Очевидно, что их существование скоротечно, и в об-
ществе происходит их постоянная ротация. При этом их произ-
водство осуществляют не массы, которые ими только пользуются,
а «эксклюзивная власть».

Философская система мыслителя-постструктуралиста Ж. Бод-
рийяра аккумулировала многие значимые концепции постмодер-
нистской философской мысли. Идеи Бодрийяра опираются на идеи
П. Бурдье, М. Маклюэна, Г. Дебора, Р. Барта и др.

Исследователь также придерживается концепции виртуализа-
ции социополитических процессов и, в частности, массовой комму-
никации. Этому процессу он дает название симуляция, а феноме-
ны, представляющие собой составные элементы виртуальной ре-
альности, обозначает термином симулякры. Симулякры, согласно
Ж. Бодрийяру – это знаки, не имеющие означаемого, участвующие
в игре формирования временных и неустойчивых социальных тен-
денций, идей, систем и взглядов. Таким образом, по мнению иссле-
дователя, современное социальное программирование представля-
ет собой своего рода компьютерное кодирование.
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Ж. Бодрийяр подробно описывает механизм исторической эво-
люции социальной системы от архаичного состояния до современ-
ного, приведшей к исчезновению универсальных ценностей как
структурирующего принципа.

Проблема исчезновения универсальных ценностей рассматри-
вается Бодрийяром в контексте проблематики власти. Представле-
ние о взаимосвязи феноменов власти, ценности и симуляция яв-
ляется характерной чертой постструктурализма и постмодерниз-
ма, на идеи которых во многом опирался мыслитель.

С точки зрения постструктуралистов, и в частности Ж. Бодрийя-
ра, ценность и власть имеют один возраст, иными словами, цен-
ность – это форма существования власти. Реальность же власти
в ее чистом и первоначальном виде – это реальность отрицания,
противопоставления и неравенства. Утверждая это, теория струк-
турализма связывает проблему власти и ценностей также и с проб-
лемой радикально Другого, или «Иного». Когда в военном противо-
стоянии одна из сторон одерживает верх и ее привилегированное
положение обретает материальность, кристаллизуясь в соответст-
вующую форму социальной структуры, характеристики властвую-
щей стороны возводятся в ранг позитивных ценностей, а «власт-
вуемой» – в ранг отрицательных.

«Бог, – резюмирует Ж. Бодрийяр, – это то, чем поддерживается
разделенность означающего и означаемого, добра и зла, мужчины
и женщины, живых и мертвых, тела и духа, Иного и Того же и т. д.;
вообще, это то, чем поддерживается разделенность полюсов лю-
бой различительной оппозиции – в том числе и низших и высших,
белых и негров. Когда разум получает политическую форму, то есть
когда различительная оппозиция разрешается в виде власти и по-
лучает перекос в пользу одного из своих элементов, то Бог всегда
оказывается именно на этой стороне»29.

По Ж. Бодрийяру, на каждом этапе эволюции социума проис-
ходит изменение степени всеобщности всех видов ценностей од-
новременно. Первые перемены, согласно исследователю, появля-

29 Бодрийяр Ж. Символический обмен и смерть. М. : Добросвет, 2000. С. 240.
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ются в эпоху Возрождения в результате попытки скрыть то раз-
дробление мира и частичное крушение религиозных ценностей,
которое было спровоцировано движением Реформации и активным
развитием рыночных отношений. На смену Богу как максимально
универсальной ценности приходят социально-философские и по-
литические идеи демократического государства и гражданского об-
щества, а также концепция законов природы (идея материализма).
В эпоху промышленно-технической революции появляется новое
поколение знаков и вещей. Степень универсальности ценностей
еще более снижается. Природный закон ценности, базирующийся
на взаимосвязи означающего/означаемого и вере в реальность, усту-
пает место рыночному закону стоимости, наступает время полити-
ческой экономии как формирующего социум принципа. Связь меж-
ду знаками и реальностью разрывается практически окончательно.
На современном этапе существования социума в силу вступает так
называемый «структурный закон ценности», в рамках которого не-
что приобретает ценность только в составе определенной, задан-
ной кодом структуры, которая в силу своей природы не может
долго существовать. В эпоху симулякров третьего порядка универ-
сальные ценности, которые когда-то существовали в форме Бога
и религии, затем – науки и идеологии, позднее – принципов ры-
ночной экономии и серийного производства, на финальном этапе
выхолащиваются до формы моды.

Этапы исторической эволюции социальной системы соответ-
ствуют логике симулякров четырех порядков. Так, симулякр пер-
вого порядка – подделка вещи, которая ранее была абсолютно уни-
кальна и могла иметь лишь одного обладателя, – возникает в эпоху
Возрождения. Индустриальной эпохе соответствует симулякр вто-
рого порядка, или серийная вещь. Симулякр третьего порядка –
это знак без зафиксированного за ним означающего, взаимодей-
ствующий с другими знаками соответственно предписаниям кода
властных структур. В последних работах Бодрийяра появляется си-
мулякр четвертого порядка – это также знак без референта, однако
уже представляющий собой абсолютно непознаваемую единич-
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ность и совершенно неуправляемый. Таким образом, как и Дебор,
Бодрийяр считает, что процесс потери связи знаков и реальности
происходит в ходе становления серийного производства и обще-
ства потребления. Однако, в отличие от коллеги, мыслитель только
в начале своего творчества полагал, что знаковые системы пред-
ставляют собой эффективный инструмент управления послушны-
ми массами, используемый властью. Позднее же Бодрийяр отка-
зывается от идеи возможности управления массами посредством
симулякров.

Чтобы понять, как исследователь пришел к этой идее, необхо-
димо обратиться к его концепции массовой коммуникации и взгля-
ду на роль СМИ.

Вслед за Маклюэном в рамках своей философской концепции
Бодрийяр характеризует техническую сторону средств коммуни-
кации как медиа, т. е. как форму и порождающий принцип нового
поколения смыслов. Именно средства коммуникации, считает уче-
ный, задают форму существования современных постиндустри-
альных социумов. Точнее, они являются средством (или инстру-
ментом) материализации и распространения логики кода, т. е. си-
мулякров третьего порядка.

В начале своей творческой деятельности Бодрийяр был убеж-
ден, что в руках властвующей элиты СМИ и транслируемые ими
в процессе односторонней коммуникации симулякры являются эф-
фективным средством манипуляции массовым сознанием, обще-
ственным мнением и социальным действием. Однако с течением
времени мыслитель меняет свое мнение. Он считает, что уничтожая
универсальные ценности и связь знаков с реальностью, властвую-
щая элита уничтожает саму возможность возникновения рацио-
нальных идей и связного мировоззрения у масс, результатом чего
становится их абсолютная невосприимчивость к каким-либо смыс-
лам и полная неуправляемость. Бодрийяр полностью соглашается
с П. Бурдье, что общественное мнение нельзя изучить или выяс-
нить, поскольку такового просто не существует.
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Теории общественного мнения
в работах отечественных исследователей

В России первые серьезные исследования в области социоло-
гии общественного мнения начинаются в 1960-х гг., после хрущев-
ской оттепели. Именно в это время были опубликованы фундамен-
тальные труды Б. Грушина, А. Уледова, посвященные всестороннему
анализу данного феномена. В этот же период обострилась дискус-
сия о содержании понятии «общественное мнение». Ряд исследо-
вателей акцентировали внимание на обязательности высокой об-
щественной значимости проблем, в отношении которых формиру-
ется мнение, другие считали центральной характеристикой обще-
ственного мнения необходимость его артикуляции, третьи полагали,
что необходимым и достаточным критерием отнесения некой по-
зиции или точки зрения к общественному мнению является ее
широкая распространенность.

В результате подобных дискуссий исследователи сформули-
ровали общепризнанное определение общественного мнения как
исторически обусловленного и изменяющегося состояния созна-
ния групп людей, выражаемого публично по проблемам, важным
для общества или его элементов. Такой подход оставался специфи-
ческим и характерным для отечественной социологической шко-
лы многие годы.

Также в рамках отечественной науки советского периода осо-
бое внимание исследователи уделяли изучению структуры обще-
ственного мнения. Аналогичным образом в ходе научных дискус-
сий было сформировано общепринятое представление о структуре
общественного мнения. Так, по мнению большинства исследовате-
лей, общественное мнение включает в себя следующие элементы:

1) когнитивный (знания);
2) эмоциональный (чувства, эмоции);
3) аксиологический (оценки);
4) поведенческий (включая мотивы действий).
Одним из наиболее авторитетных исследователей обще-

ственного мнения в советской социологии являлся Б. А. Грушин.
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Он подчеркивал универсальный характер общественного мнения,
утверждая, что оно с разной степенью интенсивности как бы пере-
крывает все существующие формы сознания. В частности, в сфере
политики эта степень максимальная. Грушин понимал общест-
венное мнение как состояние массового сознания, заключающее
в себе отношение (скрытое или явное) различных групп людей
к событиям и фактам социальной действительности. При этом
ученый считал, что в качестве субъектов общественного мнения,
помимо общества в целом, могут выступать различные социаль-
ные общности, которые могут составлять как большинство, так
и меньшинство.

Еще один известный отечественный исследователь обществен-
ного мнения Р. А. Сафаров, соглашаясь с определением Б. А. Гру-
шина в том, что общественное мнение представляет собой массо-
вый феномен, относящийся к сфере общественного сознания, до-
полнил его качеством активности. То есть некая позиция может
быть признана общественным мнением только в том случае, если
она активно выражается и имеет целью воздействие на социально-
политическую реальность.

В. С. Коробейников отмечал, что существенной характерис-
тикой общественного мнения является множественность, т. е.
оно по своей структуре не едино, но содержит разнообразные точ-
ки зрения, определяемые интересами различных социальных общ-
ностей, и в совокупности представляет собой своеобразную «пира-
миду мнений»30. Также исследователь подчеркивал, что, как любое
явление или процесс, общественное мнение проходит этапы фор-
мирования, зрелости, практической реализации и исчезновения.

М. К. Горшков впервые обратил внимание научного сообще-
ства на необходимость изучения динамики общественного мнения.

В. Н. Аникеев сделал важный для своего времени вывод о со-
отношении уровня демократии в обществе с развитостью инс-
титута общественного мнения.

30 Коробейников В. С. Пирамида мнений: (Общественное мнение: природа
и функции). М. : Мысль, 1981.
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Существенный вклад в развитие отечественной теории обще-
ственного мнения внесла деятельность социолога Д. П. Гавры.
Гавра образно называл общественное мнение воздухом, необходи-
мым для нормального существования демократии: когда он есть,
его не замечают, но его отсутствие может привести к гибели всего
организма. В рамках этого подхода исследователь сформулировал
понятие «режима взаимодействия власти и общественного мне-
ния», под которым он подразумевал меру включенности обществен-
ного мнения в принятие политических решений, а также управле-
ние делами государства, дозволяемую властными институтами.
При этом Д. П. Гавра на основе разработанной им системы крите-
риев создал следующую классификацию таких режимов: 1) режим
подавления общественного мнения со стороны властных структур;
2) режим игнорирования общественного мнения; 3) режим патер-
нализма власти по отношению к общественному мнению; 4) ре-
жим сотрудничества (взаимореализации); 5) режим давления об-
щественного мнения на власть; 6) режим диктатуры общественно-
го мнения.

Вопросы и задания

1. Кем и в каком контексте впервые был употреблен термин «обще-
ственное мнение»?

2. Что cпособствовало формированию в Средние века концепции
гражданского общества и общественного мнения как его элемента?

3. Что думали философы-просветители о способности обществен-
ности к разумному самоуправлению? Согласны ли вы с ними?

4. Охарактеризуйте наиболее радикальные демократические идеи
Ж. Ж. Руссо.

5. Почему Г. В. Ф. Гегель считал, что гражданское общество являет-
ся наилучшей из форм общественной самоорганизации?

6. Что понимал М. Вебер под рационализацией? Как вы считаете,
действительно ли она была характерна для западного общества того вре-
мени? А сейчас?

7. В чем специфика взгляда на общество как на организм? Кто из фи-
лософов и социологов придерживался такой точки зрения?
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8. Какой мыслитель и в каком значении впервые употребил термин
«публика»?

9. Согласны ли вы с Э. Ноэль-Нойман относительно существова-
ния такого явления, как «спираль молчания»?

10. Попробуйте разграничить социальное и индивидуальное в себе.
Как вы считаете, что в человеке является социальным, а что – индивиду-
альным? В какой примерно пропорции, на ваш взгляд, они находятся?

11. Какова, на ваш взгляд, природа общественного мнения: рацио-
нальная или иррациональная?

12. Некоторые исследователи полагают, что представительство ин-
тересов общественности возможно только посредством элит. Кто именно
так считает (назовите несколько имен)? Каково ваше мнение?

13. Кто из исследователей первым обратил внимание на существен-
ную роль стереотипов в формировании общественного мнения? Какова,
на его взгляд, эта роль?

14. Вспомните концепцию двухволнового потока коммуникации
П. Лазарсфельда. Каково, на ваш взгляд, влияние лидеров мнений на фор-
мирование общественного мнения? Аргументируйте свой ответ, приве-
дите примеры из жизни.

15. В чем сущность критики П. Бурдье и П. Шампаня в адрес социо-
логических исследований и самого феномена общественного мнения?

16. На ваш взгляд, общественное мнение является управляемым
или неуправляемым? Почему? Назовите несколько представителей обеих
точек зрения.

17. Согласны ли вы с тем, что в существовании современного запад-
ного общества универсальные ценности больше не играют значительной
роли? Согласны ли вы с идеей Ж. Бодрийяра о преобладании симуляции
в современном обществе? Аргументируйте свой ответ.

18. Облегчает ли, на ваш азгляд, развитие СМИ, и в частности Ин-
тернета, реализацию идеалов демократического участия общественнос-
ти в политической жизни государства? Аргументируйте ответ.
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Глава 2
Теоретические аспекты изучения

общественного мнения

Учитывая опыт зарубежных и отечественных исследований об-
щественного мнения, мы можем определить его субъект, объект,
предмет, структуру, динамику и основные функции, а также взаи-
мосвязь с другими близкими по содержанию понятиями.

Современная социология рассматривает общественное мнение
с двух точек зрения – как социальное явление и как концептуаль-
ную социологическую категорию.

Рассмотрим сущность общественного мнения как социально-
го явления.

Общественное мнение (далее – ОМ) представляет собой спе-
цифическую форму общественного, а более широко – массового,
сознания.

Катализатором возникновения ОМ выступают обществен-
ные потребности и, как следствие, общественные интересы.
В связи с этим ОМ редко бывает монолитным, так как общество
делится на группы, интересы которых могут существенно разли-
чаться. Вместе с тем в большинстве посвященных этому явлению
исследований ОМ отождествляется с мнением большинства.

Ряд исследователей считают неотъемлемой характеристикой ОМ
активность. Это значит, что ОМ должно оказывать влияние на про-
текание социально-политических процессов. В этом случае инстру-
ментами выражения ОМ, равно как и действия общественности,
могут быть СМИ, группы давления (лобби), общественные органи-
зации, политические партии, институты представительств в рам-
ках системы органов государственной власти, открытые массовые
выступления (митинги, пикеты) и т. п.

Еще одной значимой характеристикой ОМ является публич-
ность. Оно должно быть донесено до сведения максимального ко-
личества членов общества с помощью СМИ или публичных дей-
ствий (например, массовые акции в общественных местах).
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Общепризнанной чертой общественного мнения является дис-
куссионность: оно формируется в отношении социально значимых
вопросов и предполагает согласование интересов различных соци-
альных групп.

Относительная стабильность ОМ означает, что оно, как пра-
вило, остается неизменным на протяжении достаточно длительно-
го периода времени.

ОМ может формироваться «сверху», даже быть манипулируе-
мым, и складываться «снизу». С точки зрения классической кон-
цепции демократии, истинное ОМ может возникать только «сни-
зу», однако этот тезис является дискуссионным, и ряд исследовате-
лей, в частности П. Бурдье и П. Шампань, утверждают, что даже
в демократических обществах ОМ создается группами элит. Сте-
пень самостоятельности ОМ определяется главным образом поли-
тическим режимом и политическими традициями государства. Так,
в тоталитарных и авторитарных государствах ОМ формируется
институтами официальной власти посредством пропаганды и идео-
логии. При демократических режимах оно возникает как результат
гражданской активности индивидуумов и групп либо манипуля-
тивно создается властвующей элитой с помощью различных тех-
нологий категории «soft power» («мягкой силы»).

В качестве факторов, влияющих на формирование ОМ, могут
выступать:

– стереотипы социальных групп;
– слухи, молва;
– индивидуальные мнения (в особенности позиция лидеров

мнений);
– информационная политика СМИ;
– сформировавшиеся в обществе морально-этические нормы;
– религиозные убеждения;
– научное знание.
ОМ особенно активизируется в периоды социальных трансфор-

маций и кризисов.
Общественное мнение главным образом формируется с по-

мощью систем стереотипов. Стереотип мы будем рассматривать
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в контексте концепции У. Липпмана как универсальную форму
восприятия человеком действительности, возникающую в силу
ограниченности его возможностей, а также насыщенности и слож-
ности социально-политических процессов.

Структура ОМ представляет собой сочетание рационально-
го, эмоционального и волевого компонентов. Основные дискус-
сии в рамках теоретических исследований общественного мнения
разворачиваются вокруг соотношения и роли его рационального
и эмоционального компонентов. Ряд исследователей, в частности
Ж. Бодрийяр, Г. Дебор, П. Бурдье, считают, что «большинством» мож-
но управлять посредством влияния на иррациональные мотивы
и импульсы. Другие (например У. Липпман или Н. Луман), напротив,
полагают, что народные массы обладают здравым смыслом и могут
рационально осуществлять выбор и формировать адекватное мне-
ние, способное оказывать благотворное влияние на общественные
процессы. В результате взаимодействия и взаимопроникновения
рационального и эмоционального компонентов ОМ складывается его
оценочно-ценностная сторона, именуемая социальной оценкой. Во-
левой компонент означает способность ОМ оказывать влияние на при-
нятие социально-политических решений стратегического значения.

Перечислим основные социальные функции ОМ:
– оценочная. Данная функция позволяет определить границы

допустимых и недопустимых в рамках данного социума действий
и поведения, сформировать систему социальных приоритетов, а так-
же критериев реагирования на деятельность власти и иных соци-
ально-политических сил;

– контрольная. Назначение данной функции – обеспечивать
степень социального конформизма индивидуумов, необходимую
для выживания и нормального функционирования общества в це-
лом, а также осуществлять контроль за деятельностью органов го-
сударственной власти и своевременное пресечение неблагоприят-
ных для общества решений или мер с ее стороны;

– защитная. Выражение ОМ и влияние с его помощью на со-
циально-политические процессы позволяет различным социаль-
ным группам отстаивать свои интересы;
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– консультативная. В рамках ОМ могут формироваться идеи
и предложения к официальной власти в отношении решения тех
или иных социально-политических задач;

– директивная. Общественное мнение может не только сове-
товать, предлагать, консультировать, но и диктовать, предписывать
институтам власти, какие меры следует принять для решения зло-
бодневных и принципиальных для общественности проблем. Это
происходит, например, когда решение кардинальных вопросов го-
сударственной и общественной жизни выносится на референдум,
а также при проведении выборов;

– регулятивная. Предполагает урегулирование взаимоотноше-
ний, в том числе в конфликтных ситуациях, между различными со-
циальными группами, а также между общественностью и властью;

– социально-конструктивистская. Предполагает формирова-
ние в результате проявления гражданских инициатив новых соци-
альных структур, тенденций, институтов и т. п.

В науке об общественном мнении существует две основные
точки зрения на субъект общественного мнения, которые вслед
за О. В. Епархиной мы назовем элитарной и интегративной кон-
цепциями.

В рамках элитарной концепции в качестве субъекта ОМ вы-
ступают немногочисленные социальные группы, характеризующи-
еся высокой степенью информированности, социально-политичес-
кой грамотности, а также гражданской активности и ответственнос-
ти своих участников.

В контексте же интегративной концепции а качестве субъек-
та ОМ выступает простое большинство либо ряд крупных соци-
альных групп, характеризующихся общностью целей и интересов
внутри группы.

Объектами ОМ являются факты, события и явления, обладаю-
щие социальной значимостью.

Под динамикой общественного мнения понимается процесс
последовательной смены присущих ему стадий зарождения,
функционирования и разрушения (или перехода в другое состояние).

Общественное сознание (далее – ОС) является более широ-
ким понятием, чем общественное мнение (т. е. ОМ – часть ОС).
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ОС представляет собой «духовную» сторону исторического процес-
са, включающую самые общие нравственные, эстетические, рели-
гиозные и научные стереотипы, искусство, политические, экономи-
ческие и правовые воззрения и способы действия, а также социаль-
ные настроения, привычки, нравы, характерные для всех предста-
вителей социума.

Массовое сознание (МС) является еще более широким поня-
тием. Если общественное сознание включает лишь социальные
по своей сути явления, относящиеся к принципам и формам суще-
ствования данного социума, то массовое сознание может содержать
что угодно, вплоть до маргинальных или деструктивных устано-
вок, аффективных импульсов или ложных убеждений, а также сте-
реотипы обыденного сознания.

Характеристиками МС являются:
– неопределенность количества и характеристик носителей;
– отсутствие структуры;
– отсутствие императива артикуляции (МС может получать вы-

ражение в конкретных действиях, а может и никак не проявляться);
– многоуровневый характер;
– базисность: МС является как бы субстратом, на базе которо-

го формируются всевозможные социальные и духовные явления.
ОМ является одной из форм как общественного, так и массо-

вого сознания.
Массовая коммуникация включает любые виды коммуника-

ций, характеризующиеся направленностью на неопределенный
и максимально широкий круг лиц. Общественное мнение может
формироваться в процессе протекания массовых коммуникаций,
может влиять на их характер и форму, а также становиться их частью
на этапе своей артикуляции.

Подводя итог, можно сказать, что общественное мнение
представляет собой специфический способ существования и про-
явления массового сознания, посредством которого публично вы-
ражается духовное или духовно-практическое отношение боль-
шинства к актуальным для него фактам, событиям, явлениям
и процессам действительности.



Вопросы и задания

1. Как соотносятся концепции общественного мнения, обществен-
ного сознания и массового сознания?

2. Каковы основные характеристики общественного мнения?
3. Как вы считаете, какой компонент, рациональный, эмоциональный

или волевой, преобладает в структуре современного общественного мне-
ния в России? Как проявляется каждый из этих компонентов? Приведи-
те конкретные примеры.

4. Какие функции общественного мнения кажутся вам наиболее зна-
чимыми? Аргументируйте свой ответ. Приведите примеры проявления
каждой функции.

5. Считаете ли вы, что общественное мнение имеет положитель-
ные с точки зрения развития социума функции? Назовите их и объяс-
ните, в чем состоит их положительное влияние на общество.



61

РАЗДЕЛ 2
ОСНОВНЫЕ МЕТОДЫ ИЗУЧЕНИЯ

ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ

Глава 1
Становление и развитие

практических исследований
общественного мнения

Первопроходцами в области практической социологии обще-
ственного мнения (далее – ОМ) являются американские исследо-
ватели. Именно они разработали широко использующиеся сегодня
классические научные методы его измерения и способствовали то-
му, что исследования общественного мнения стали важным эле-
ментом социальной жизни. Неудивительно, что подобная деятель-
ность впервые получила распространение в США, учитывая изна-
чально высокий уровень гражданской культуры, а также развития
рынка потребительских товаров в этой стране.

Потребность в изучении общественного мнения впервые воз-
никла примерно в 30-е гг. ХХ в. в сфере рекламы, где их реализаци-
ей в то время занимались такие исследователи, как X. Гейл, У. Скотт,
Г. Адамс, Д. Огилви, А. Ласкер и др. В дальнейшем их инициативу
продолжили Ф. Найт, Н. Мейер, Дж. Стоддард, Дж. Рич, занимав-
шиеся проблемой измерения свойств личности и формированием
методик тестирования.

Первые исследования, посвященные изучению рекламы, потре-
бительского сознания и поведения, не были самостоятельными,
а осуществлялись в рамках более масштабных классических иссле-
дований в области психологии мышления или в интересах и на сред-
ства бизнеса. Так, Г. Харлоу рассматривал рекламу в контексте изу-
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чения психологии восприятия, а У. Скотт осуществил серию иссле-
дований, заложивших основы психологии рекламы, по заказу биз-
нес-структур на коммерческой основе.

Начиная исследования рекламы, Х. Гейл поставил вопрос
об эффективности ее воздействия, которую он оценивал с точки
зрения способности рекламы побуждать покупателя к приобрете-
нию рекламируемого товара. Ученый выделял две разновидности
рекламных эффектов: осознаваемые и неосознаваемые. Его иссле-
дования показали, что большая часть восприятия как рекламы, так
и иных воздействий осуществляется неосознанно.

В целом стержневым элементом в исследованиях Гейла стало
изучение непроизвольного внимания к различным атрибутам и ас-
пектам рекламы. Само по себе изучение внимания в то время яв-
лялось распространенной исследовательской процедурой, однако
эксперимент Гейла содержал два инновационных аспекта. Во-пер-
вых, реклама в качестве воздействующего на внимание стимула изу-
чалась впервые. Во-вторых, Гейл разработал и использовал в своем
исследовании методику ранжирования по важности (order-to-merit),
которая стала впоследствии широко применяться в психологии
рекламы.

Изучая различия в восприятии релевантных и нерелевантных
рекламируемому продукту слов и изображений, исследователь вы-
яснил, что релевантные слова и изображения лучше воспринима-
лись и запоминались мужчинами, а нерелевантные – женщинами.
Выявление половых различий в восприятии рекламы имело боль-
шое практическое значение, так как во многих американских семь-
ях именно женщины были основными покупателями большинства
товаров.

Гейл также ставил целью определить особенности рекламы,
которые обычно осознаются людьми. Для этого исследователь
использовал в своих экспериментах с участием потребителей че-
тыре вида товаров, для каждого из которых было отобрано по шесть
реклам разных фирм, подчеркивавших разные атрибуты этих това-
ров. С помощью инновационной для того времени процедуры ран-
жирования ученому удалось установить характеристики, на которые
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покупатели больше всего реагировали осознанно. Таковыми ока-
зались в первую очередь количество лет в бизнесе, надежность
и подобные характеристики фирмы-производителя. Тогда как це-
на, качество и другие свойства продукции были менее значимы.

Наиболее весомый вклад в изучение потребительского пове-
дения принадлежит У. Скотту, создателю индустриальной психо-
логии. Хорошо понимая потребности американского бизнеса, Скотт
адаптировал ряд общих положений психологии к анализу и произ-
водству рекламы, а также смог убедить представителей бизнес-со-
общества (рекламопроизводителей и рекламодателей) в необходи-
мости постоянных исследований в этой области.

Как пишет Б. З. Докторов, «...исследования Скотта в области
эффективности рекламы были прямым откликом на запросы бизне-
са»1. Так, научная деятельность исследователя в этой области нача-
лась, когда в университет, где он в то время преподавал, обратился
представитель крупного рекламного агентства Т. Бламер с просьбой
о научном содействии в поиске ответов на ряд вопросов. Бламер,
как и многие другие его коллеги, рассуждал следующим образом:
«Реклама ищет, каким образом воздействовать на сознание челове-
ка. Должны существовать законы мышления, позволяющие опреде-
лить, будет ли реклама эффективной. Можно ли исследовать рекла-
му с позиции психологии? Другими словами, можем ли мы узнать,
почему одна реклама вызывает отклик, а другая нет?»2

Результаты исследований, проведенных в ходе взаимодействия
Скотта с Бламером и другими представителями мира рекламы, осо-
бенно с Дж. Маином, были систематизированы и изложены уче-
ным в работе «Теория рекламы», увидевшей свет в 1903 г. А через
пять лет Скоттом была опубликована еще одна фундаментальная
работа – «Психология рекламы».

На рубеже XIX и XX вв. большинство разработчиков рекламы
полагали, что потребитель в первую очередь рационален, поэто-
му для того, чтобы он приобрел продукт или услугу, достаточно

1 Докторов Б. З. Отцы-основатели: история изучения общественного мне-
ния. М. : Центр социального прогнозирования, 2006. С. 52.

2 Там же.



64

предоставить ему информацию о высоком качестве товара и его
необходимости для потребителя. Скотт был одним из тех, кто, на-
против, считал, что факторы, влияющие на иррациональную часть
восприятия потребителей, играют ключевую роль в эффективнос-
ти рекламного воздействия. Именно под влиянием его работ этот
подход к рекламе стал магистральным исследовательским на-
правлением.

В 1911 г. два наиболее популярных в то время американских
журнала – «Ladies Home Journal» и «Saturday Evening Post», кото-
рые принадлежали знаменитому издателю и филантропу Сайрусу
Кертису, отводили почти 60 % своей площади под рекламу. Неуди-
вительно, что как у Кертиса, так и у его рекламодателей возникли
логичные вопросы: об интересах и предпочтениях читателей, их
характеристиках и особенностях, а также о том, как чтение журна-
лов в целом влияет на покупательскую активность.

С целью поиска ответов на эти вопросы в рамках «Curtis Publishing
Company» был создан первый в Америке отдел коммерческих ис-
следований. Его возглавил директор школы и учитель математики
Чарльз Парлин, в дальнейшем при жизни названный отцом амери-
канских исследований рынка. В 1911 г., используя адреса подпис-
чиков журнала «Country Gentleman», Парлин осуществил свое пер-
вое исследование – изучение национального рынка сельскохозяй-
ственного оборудования. Исследователь выявил, что небольшие
фирмы-производители оборудования недолговечны, в отрасли в це-
лом происходит укрупнение капитала и производства, в связи с чем
Парлин порекомендовал руководству ориентировать рекламную
политику журнала на работу с крупными компаниями.

В 1912 г. Парлином был проведен первый общенациональный
опрос потребителей. В ходе опроса изучались расходы на неко-
торые виды продуктов питания и готовую одежду для женщин,
анализировалось отношение потребителей к рекламе. Еще одной
целью опроса стало определение некоторых объективных пара-
метров рынка, в частности номенклатуры и объема предложения.
В выборку входили все города страны с численностью населения
более 50 тыс. человек. При этом включение в выборку большого
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числа подписчиков «Ladies Home Journal» позволило измерить
влияние рекламы на покупательскую активность и сформировать
предложения по повышению эффективности рекламы. Так, было
установлено, что главным покупателем является женщина, в связи
с чем эволюцию всей системы универмагов можно с уверенностью
считать результатом динамики покупательского поведения женщин.
На основе проведенного исследования Парлин сделал фундамен-
тальный вывод: «Мы можем сколько угодно говорить о произво-
дителях товаров, о продавцах оптовой и розничной торговли, но
проведенный анализ показал, что хозяин положения – именно
потребитель»3.

Говоря об исследовательских методах Парлина, нельзя не учи-
тывать, что в студенческие годы последний был учеником Высшей
школы экономики, политических наук и истории, созданной на базе
Висконсинского университета историком Р. Ини, признанным од-
ним из создателей американского институционализма. Институ-
ционалисты всегда подчеркивали важность комплексного анализа
влияния исторических, социальных и институциональных факто-
ров при изучении экономики и экономического поведения людей,
что, несомненно, учитывал в своих исследованиях Парлин. Также
он использовал типично социологические инструменты: различные
методы сбора информации (интервью, наблюдения), выборочные
процедуры и статистические приемы анализа данных.

Исследовательские подходы Гейла, Скотта и Парлина получи-
ли продолжение в работах Д. Старча и Г. Линка, изучавших отно-
шение к рекламе с применением методов психологии и на основе
выборочных опросов. В 60–70-е гг. ХХ в. Старч разослал анкету
сотне опытных психологов, чтобы выявить наиболее значимые тео-
ретические и инструментальные достижения в этой области. Отве-
ты были получены от сорока авторитетных специалистов. Наиболее
часто упоминаемым и высоко оцениваемым экспертами исследо-
вательским инструментом оказался метод выборочного обследова-
ния населения.

3 Докторов Б. З. Отцы-основатели: история изучения общественного мне-
ния. С. 56.
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Одним из первых проектов Старча были эксперименты по оп-
ределению зависимости внимания к рекламе от ее размеров.

Собственно выборочные методы при исследовании восприя-
тия рекламы и потребительского поведения Старч впервые начал
применять в 1919 г., а уже в 1922 г. ученый сформировал процеду-
ру измерения читаемости рекламы, названную им «recognition
method» (метод опознания). Данный метод позволял определить,
кто и в каком объеме читает данный журнал или газету, а также ви-
дел ли и читал ли данный человек рекламу в конкретном номере.

В 1923 г. по результатам исследований была опубликована из-
вестная работа Старча «Принципы рекламы».

В 1925 г. Старчем была основана фирма «Starch and Staff», поми-
мо уже привычного анализа рекламы в прессе, успешно осуществ-
лявшая исследования по новой для того времени тематике – пове-
дение радиоаудитории и восприятие радиорекламы.

Начало исследованиям в этой области положила заинтересо-
ванность Национальной радиовещательной компании (National
Broadcasting Company) в таких вопросах, как: какое количество се-
мей имели радио, сколько времени его слушали, что слушатели
предпочитали, а что не любили. В ответ на этот запрос исследова-
тельская компания Старча сформировала грубую вероятностную
выборку домовладений, в которую входило приблизительно 19 тыс.
домов. В 1928 и 1929 гг. были проведены дополнительные интервью
и дан прогноз на 1930 г. Американская перепись населения 1930 г.,
включавшая вопрос о наличии радиоприемника, показала, что
прогноз «Starch and Staff» оказался внутри пятипроцентного ин-
тервала допустимого отклонения.

В 1932 г. Старч начал реализацию многолетней программы
изучения читаемости рекламы в прессе. Исходно исследовалось
13 еженедельных и ежемесячных журналов, спустя некоторое вре-
мя список был расширен за счет журналов деловой тематики,
а в 1943 г. его пополнили газеты. Наконец, в середине 1960-х ис-
следование охватило свыше тысячи различных журналов и газет,
ежегодно опрашивалось более 240 тыс. читателей.
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В середине 1940-х гг. Старч запустил программу исследования
корреляции между параметрами рекламы и мотивацией к покупке
товара. В результате ему удалось предложить простой и удобный
индикатор эффективности рекламы, породивший новые термины
в маркетинге: to starch – «измерить эффективность рекламы», starch
scores – «показатели эффективности рекламы». В соответствии
с этим методом предполагалось, что каждый респондент просматри-
вает публикации и отмечает те рекламные объявления, которые он
видел ранее. При этом различали читателей, которые только виде-
ли рекламное объявление; частично его читали и установили рек-
ламодателя; прочитали почти полностью все содержание рекламы.

В качестве выдающегося примера деятельности Психологичес-
кой корпорации, в которой Д. Линк занимал должность руководи-
теля отдела маркетинговых исследований, ученый называл иссле-
дование покупательских привычек, реализованное для «Milwaukee
Journal». Измерения осуществлялись ежегодно с 1922 г., и, как от-
мечал сам Линк, до 1931 г. эта схема ни разу не дала сбоя. Выборка
включала 3 % от общего количества семей, проживавших в районе
Большого Милуоки, и составляла свыше 5 тыс. респондентов. В ка-
честве интервьюеров выступали в основном домохозяйки. В то вре-
мя подобное исследование было уникальным для маркетинга. Этот
проект просуществовал в общей сложности более 90 лет, но актуа-
лен и в наше время.

Наиболее значительным достижением Линка в изучении уста-
новок считается создание им в марте 1932 г. общенациональной
системы проведения опросов, названной «психологическим баро-
метром» (Psychological Barometer). Уже к лету 1947 г. было реализо-
вано 80 «барометрических» замеров, а общее количество опрошен-
ных составило 570 тыс. человек. В то время ежегодно проводилось
четыре опроса с десятитысячной выборкой и два – с пятитысяч-
ной. В выборку, репрезентировавшую городское население США,
входило 125 городов с разной численностью населения.

Также с начала XX в. технологии изучения общественного мне-
ния активно развиваются в рамках PR. Первые прообразы совре-
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менных PR-агентств, так называемые Publicity Bureaus (бюро пабли-
сити), появились в Бостоне еще в 1900 г. Основные принципы дея-
тельности в сфере связей с общественностью сформировал и впер-
вые применил на практике американский PR-специалист А. Ли.
Именно Ли указал на важность изучения настроений и мнений со-
трудников коммерческих организаций с целью улучшения внут-
рикорпоративного климата. Таким образом, исследователь является
основоположником внутрикорпоративного PR. Так, работая на Д. Рок-
феллера, А. Ли организовал комитет жалоб для работников принад-
лежащих ему компаний, а также порекомендовал мультимиллио-
неру объехать все рудники с целью встречи и общения с рабочими.
К концу этой кампании Рокфеллер стал не только героем в глазах
шахтеров, но и популярным человеком в обществе.

Также Ли принято считать основателем и такого направления PR,
как коммуникации в условиях кризисов. Широко известны его PR-
акции, направленные на снижение негативного влияния на обще-
ственное мнение ряда забастовок, железнодорожных аварий, повы-
шения тарифов. В частности, исследователь доказал, что с помощью
методов PR можно достичь больших успехов в разрешении конф-
ликтов, чем при прямом лоббировании. Реализованное им честное
информирование общественности о проблемах Пенсильванской
железной дороги и необходимости повышения в связи с этим тари-
фов оказалось эффективнее предшествующей работы лоббистов.

Еще одним направлением, основы которого заложил А. Ли, яв-
ляется спонсорство. Методы взаимодействия с общественностью,
опробованные Ли во время работы в годы Первой мировой войны
в Обществе Красного Креста, инициировали большой приток спон-
сорских средств на счет этой организации и до сих пор активно
используются благотворительными институтами.

Не менее значимой фигурой в истории PR является Э. Бернейс,
превративший связи с общественности из преимущественно прак-
тической деятельности в науку. «Если мы понимаем механизм и мо-
тивы коллективного мышления, становится возможным контроли-
ровать и направлять массы согласно нашим желаниям, при этом они
не будут об этом знать», – утверждал мыслитель в своей работе
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«Пропаганда»4. Исходя из этого, исследователь уделял много вни-
мания изучению массовой и социальной психологии с целью фор-
мирования эффективных пиар-методов и стратегий. Также Бернейс
одним из первых начал использовать опросы общественного мне-
ния как инструмент управления им. Например, чтобы увеличить
продажи бекона, исследователь провел опрос врачей и сообщил,
что они рекомендовали людям плотно завтракать. Он разослал ре-
зультаты опроса 5 тыс. врачей одновременно с публикациями, рек-
ламирующими бекон и яйца как полезный для здоровья вариант
плотного завтрака. Показательно, что Бернейс определял профессию
«советника по PR» как деятельность «практикующего социолога».

Еще одним открытием Бернейса стало использование метода
увязывания интереса общественности к какому-либо событию
или тенденции с коммуникационной кампанией продвигаемой биз-
нес-единицы. Так, в 1928 г. президент American Tobacco Company
нанял Бернейса, чтобы увеличить продажи сигарет Lucky Strike.
Предприниматель верил, что продажи сигарет вырастут, если он
сможет убедить женщин курить прилюдно. Заметив, что женщины
продолжают наслаждаться победами суфражистского движения,
исследователь использовал его в качестве базиса новой кампании.
Он проконсультировался с психоаналитиком, доктором А. А. Брил-
лом, чтобы понять психологические основы женского курения.
Доктор Брилл установил, что сигареты, которые в то время счита-
лись мужским атрибутом, для женщин представляют собой свое-
образные «огоньки свободы». Это стало основным посылом актив-
ной коммуникационной компании в печатной прессе по всей стра-
не. Хотя Бернейс не снял табу с женского курения полностью, его
усилия принесли существенный эффект.

По словам историка культуры Энн Дуглас, Бернейс был чело-
веком, который организовал коммерциализацию культуры.

В период Второй мировой войны активно формируется PR
в сфере государственного управления. Важную роль в этом сыгра-
ла деятельность созданного в США Военного рекламного совета,

4 Бернейс Э. Пропаганда. М. : Hippo Publishing LTD, 2010.
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основными задачами которого являлось информирование общест-
венности обо всех аспектах военной деятельности, освещение дея-
тельности правительства и создание его положительного имиджа
внутри страны и за границей, поддержка сотрудничества индустри-
ального сектора и общественности, формирование «единого потока»
военной информации под контролем правительства. Первым ди-
ректором Комитета военной информации был назначен Э. Дэвис –
также достаточно значимая фигура в истории PR и журналистики.

Спустя время ученые и политики осознали, что методы, сфор-
мированные при изучении эффекта маркетинга, PR и рекламы,
могут быть применимы при исследовании электората. Пионерами
в сфере изучения общественного мнения в ходе электорального про-
цесса стали Дж. Гэллап, Э. Роупер, А. Кроссли и X. Кентрилл.

Помимо маркетинговых опросов, прототипом научных опросов
общественного мнения в сфере политики были так называемые
«соломенные» опросы. В их названии была заключена метафора:
«определять, куда дуют политические ветры». Это были опросы,
проводимые по упрощенным схемам, с использованием нерепре-
зентативных выборок и отличавшиеся невысоким качеством полу-
чаемой информации. Тем не менее именно они стали катализато-
ром и полигоном для развития научного подхода к изучению об-
щественного мнения. Впервые появившись примерно в середине
XIX в., к XX в. «соломенные» опросы превратились в настоящую
национальную традицию – в преддверии каждых более-менее круп-
ных выборов, общенациональных и локальных, газеты публикова-
ли их результаты.

Одной из первых прогнозы по результатам «соломенных» опро-
сов начала публиковать газета «Тhe New York Herald». Постепенно
электоральные зондажи и прогнозы этой газеты переросли в регу-
лярные опросы общественного мнения. В 1924 г. «соломенные»
опросы проводились в 43 штатах, в 1928 г. – в 46, что позволяло
с достаточно высокой точностью предсказать итоги выборов. К на-
чалу XX в. в США сложилась широкая система проведения «соло-
менных» опросов, в спонсировании и реализации которых прини-
мали участие многие газеты и журналы. Однако к настоящему про-
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рыву в сфере качества опросов привели проекты журнала «Тhe New
York Herald», осуществлявшиеся в течение 20 лет – с 1916 по 1936 г.
Журнал начал с рассылки почтовых карточек и обращения к под-
писчикам из пяти штатов (Иллинойс, Индиана, Нью-Джерси, Нью-
Йорк и Огайо) с просьбой ответить, кто, на их взгляд, имеет боль-
ше шансов одержать победу в стартовавшей президентской кампа-
нии: демократ В. Вильсон или республиканец Ч. Хьюз. В результате
прогноз журнала оказался верным. Прогнозы журнала относитель-
но выборов 1920, 1924 и 1932 гг., сформированные в результате
опроса более 10 млн человек, также оказались верными.

Дж. Гэллап начинал свою исследовательскую деятельность как
социолог в сфере изучения прессы и рекламы. В ходе одного из ис-
следований, посвященного изучению предпочтений читателей га-
зет, он пришел к выводу, что простое анкетирование зачастую
может давать искаженный результат. Это происходит потому, что,
во-первых, людям часто бывает неудобно признаться в том, что
их интересует на самом деле, а во-вторых, потому, что они могут
не воспроизвести в памяти всю последовательность своих действий
в недавнем прошлом, если исследователь не обозначил необходи-
мость этого.

Придя к таким выводам, Гэллап разработал и апробировал ме-
тод интервьюирования, который дал более достоверные результа-
ты и лег в основу авторского подхода исследователя к изучению
общественного мнения.

Ряд обстоятельств частной жизни способствовал возникнове-
нию у Гэллапа интереса к электоральным опросам общественного
мнения. Так, в 1932 г. он участвовал в качестве помощника в под-
готовке избирательной кампании собственной тетки, в ходе кото-
рой он получил возможность апробировать свои методы в новой
сфере. Б. Докторов отмечает, что «...успех электорального прогно-
за 1932 года был одним из факторов, повлиявших на переход Гэлла-
па в новую для него сферу деятельности – измерение политических
установок, более широко – общественного мнения американцев»5.

5 Докторов Б. 3. Первопроходцы мира мнений: от Гэллапа до Грушина. М. :
Обществ. мнение, 2005. С. 41.
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Очень скоро, в 1935 г., Гэллапом был основан Американский инс-
титут общественного мнения в Принстоне.

Президентские выборы 1936 г. стали значимой вехой в исто-
рии успеха Дж. Гэллапа. Помимо него свои прогнозы в отношении
результатов этих выборов предложили известные социологи-прак-
тики А. Кроссли и Э. Роупер. Однако именно Дж. Гэллап стал знаме-
нит в ходе этой избирательной кампании, будучи вовлечен в скан-
дальную историю провала прогноза «Тhe Literary Digest». Он ут-
верждал, что предсказание журналом победы Лэндона (56 % голосов
избирателей) и поражения Рузвельта (44 %) неверно в связи с ошиб-
кой в процедуре отбора респондентов. Факт сделанной журналом
ошибки был обнаружен Гэллапом в результате его собственного
параллельного опроса. Социолог разослал 3 тыс. почтовых карточек
по адресам, которые использовались редакцией. Эта выборка репре-
зентировала результат миллионной рассылки редакции и позволя-
ла его предсказать.

Причина ошибки была в следующем. «Тhe Literary Digest» сде-
лал рассылку 10 млн карточек, используя адреса подписчиков –
владельцев телефонов и автомобилей из своей картотеки. Почти
2,4 млн вернулось заполненными. Однако очевидно, что в выборке
преобладали представители высокостатусных групп, которые, как
правило, поддерживали республиканцев. Гэллап, в свою очередь,
предложил новый, научный подход к организации таких опросов –
с использованием небольшой репрезентативной выборки и личных
формализованных интервью. Выборка осуществлялась на основе
данных переписей населения. Сам Гэллап отмечал, что его выбор-
ка строилась на основе шести показателей:

1) место проживания:
2) пол;
3) возраст;
4) тип населенного пункта;
5) доход;
6) партийная установка.
Перекос хотя бы по одному из них, как установил Гэллап

в ходе многочисленных экспериментов, недопустим.
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В начале 1930-х гг. исследования Гэллапа проводились на вы-
борках от 3 тыс. до 50 тыс. респондентов, затем они были оптими-
зированы и существенно сокращены. В дальнейшем исследователь-
ские методики оттачивались Гэллапом в ходе регулярных опросов,
касавшихся оценки деятельности действующего президента страны.
Ученый экспериментировал с формулировками вопросов, структу-
рой опросников, осуществлял мониторинг избирательных кампа-
ний 1940 и 1944 гг. и в результате достиг того, что средняя ошибка
в предсказании итогов голосования не превышала 2,4–2,5 %. Его
прогнозы, в совокупности с прогнозами Роупера и Кроссли, актив-
но публиковались в СМИ и формировали доверие публики к опро-
сам общественного мнения.

Э. Роупер внес существенный вклад в понимание влияния фор-
мулировки вопросов анкеты или интервью на характер ответа.

Интересен и философский взгляд ученого на социальную роль
опросов общественного мнения. Роупер утверждал: «Опросы обще-
ственного мнения являются одним из величайших вкладов в демо-
кратию последних пятидесяти лет. Развитие техники проведения
опросов и возрастание роли общественного мнения сделают невоз-
можным то, с чем столкнулись сейчас некоторые страны Европы»6.

Стоит отметить, что пионеров – исследователей общественно-
го мнения в США интересовал не только процесс сбора информации,
но также способы ее аккумулирования и хранения. В 1940-х гг. эта
задача была решена путем создания крупного архива для хранения
первичных данных опросов и полевой документации – Роуперов-
ского центра. Первоначальная коллекция центра включала данные
о 177 опросах, реализованных Исследовательской ассоциацией Роу-
пера. На официальном сайте Роуперовского центра указывается,
что решающую роль в его развитии сыграл Дж. Гэллап, который
регулярно передавал туда накопленные его институтом данные и по-
левые документы. Так же поступал и А. Кроссли. Со временем
центр превратился в крупнейший международный банк информа-
ции об общественном мнении. В 1958 г. в нем хранились материалы

6 Цит. по: Докторов Б. 3. Первопроходцы мира мнений... С. 78–79.
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не только ведущих организаций по изучению общественного мне-
нию из США, но и организаций некоторых европейских стран,
а также Японии, Кубы, Филиппин и т. п. Сегодня Роуперовский
центр представляет собой крупнейший в мире компьютеризиро-
ванный архив, в котором хранятся данные о разнообразных фор-
мах массового сознания и поведения.

Также значительный вклад в разработку технологии опросов
был внесен А. Кроссли. Он видел пользу изучения общественно-
го мнения не только на внутригосударственном, но и на междуна-
родном уровне, считая его действенным инструментом разрешения
конфликтов. Кроссли проводил опросы в Индии, Израиле, Пуэрто-
Рико, Бельгии, Голландии, канадском Квебеке, Северной Ирлан-
дии и на Филиппинах, а также среди басков Испании. Полученные
результаты исследователь направил в ООН и ряд других междуна-
родных организаций, что поспособствовало созданию современ-
ной системы глобальной безопасности.

Кроссли было создано множество методических приемов изу-
чения мнения. Среди наиболее известных – так называемый «ме-
тод термометра»: в опросном документе, распространявшемся
по почте, был изображен термометр, с помощью которого респон-
денты должны были оценить свое отношение к различным журна-
лам. Его шкала была разделена на 4 отметки: 98° по Фаренгейту –
нормальная температура тела, 76° – температура теплой летней по-
годы, 60° – среднегодовая температура воздуха в широтах с уме-
ренным климатом и 40° – чуть выше точки замерзания воды. Отно-
шение респондентов к журналам обозначалось соответственно –
от «не могу обходиться без него» до «осведомлен о существовании».

Также А. Кроссли известен своими замерами радиоаудитории
с помощью нового для того времени метода телефонных опросов.
Сначала Кроссли организовывал обычные разовые телефонные
интервью. С течением времени телефонные опросы становились
регулярными и, все более удаляясь от стандартных исследований
рынка, приближались по формату к типичным исследованиям об-
щественного мнения. Кроссли замерял радиоаудиторию, используя
технику телефонного опроса «следующего дня»: опрашиваемых
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просили вспомнить, какие передачи они слушали в предыдущий день.
Использовался и такой подход, как day-part method: в ходе телефон-
ных опросов, проводившихся четыре раза в день, респондентов про-
сили вспомнить, что они слушали в течение последних 3–6 часов.

Появление этих методов породило волну критики и новых ис-
следований. В методике Кроссли качество полученной информации
зависело от внимательности респондентов, их памяти и желания
вспоминать. Чтобы снизить уровень зависимости от настроения рес-
пондентов, Хупер разработал Coincidential Telephone Technique (тех-
нология опроса сразу после прослушивания), позволяющую с боль-
шей точностью выявить особенности реального поведения радио-
слушателей.

Следующими в «борьбу технологий» включились Р. Элдер
и Л. Вудрафф, создавшие в 1935 г. специальный прибор для изме-
рения поведения радиослушателей как альтернативу почтового и
телефонного опроса – аудиометр. Аудиометр фиксировал на бумаж-
ной ленте радиоволну, на которую был настроен приемник, и вре-
мя, когда приемник работал на этой волне. По согласованию с вла-
дельцами приборы подключались к радиоприемникам; в опреде-
ленные дни технические работники приезжали и меняли ленту
аудиометра. Использование прибора должно было позволить изме-
рять размеры радиоаудитории и определять такие ее характерис-
тики, как географическая распространенность, степень урбанизи-
рованности, демография и т. д., а также позволять анализировать
контент радиоканалов.

Еще одной значимой фигурой в сфере изучения общественно-
го мнения является X. Кентрилл, изучавший этот феномен глав-
ным образом с точки зрения социальной психологии. В рамках это-
го подхода ученым была разработана концепция транзактивиого
восприятия мира, ставшая методологическим базисом исследова-
ний общественного мнения, например, образа одних стран в со-
знании населения других.

Совместно с Ф. Сентоном им был создан Принстонский проект
изучения радио и реализовано исследование паники, возникшей пос-
ле прослушивания радиослушателями спектакля по роману Г. Уэллса
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«Война миров». Это исследование, получившее широкую извест-
ность, позволило выявить закономерности коммуникационного воз-
действия на поведение масс в тревожной информационной среде.

Нельзя не упомянуть ряд исследователей, которые внесли су-
щественный вклад в формирование практики опросов обществен-
ного мнения уже во второй половине XX в.

Это, в частности, П. Перри, начавший свой исследовательский
путь с прогнозов успешности кинопроката, а впоследствии переклю-
чивший внимание на разработку методов проведения электораль-
ных опросов. Перри создал ряд эффективных методов прогнозирова-
ния общенациональных выборов. Кроме того, именно им было вы-
явлено, какие типы шкал дают данные с наибольшей валидностью
в рамках электоральных опросов, а также какие схемы более всего
подходят для выявления устойчивости электоральных установок.

И. Креспи была разработана регрессионная методика оценки
электорального участия; Д. Бэлден сформировал ряд эффективных
методик региональных опросов; Д. Ваксберг и У. Митофски соз-
дали обоснованную методику телефонных опросов, которая сегод-
ня применяется во всем мире (многоступенчатая процедура RDD),
а также актуальную по сей день технику электоральных опросов
на выходе из избирательного участка (exit poll).

В 1937 г. появляется специализированный журнал, посвящен-
ный вопросам изучения общественного мнения, – «Public Opinion
Quarterly», объединивший прикладных и академических исследо-
вателей. Редактор этого журнала X. Чайлдс издал один из первых
учебников по изучению общественного мнения.

После Второй мировой войны с ростом общественного потреб-
ления стали активно использоваться не только количественные, но
и качественные методы изучения общественного мнения. Возник-
ли и стали быстро развиваться методы «мягкой» социологии, фун-
дамент которых заложили работы Р. Мертона. Преобладающим
методологическим трендом стали индивидуальные и групповые
интервью, в частности, различные виды фокус-групп, а также неко-
торые другие маркетинговые методы. Однако продолжают разви-
ваться и количественные методы.



77

На сегодняшний день идеальным образцом опроса в сфере
политики считается «модель Гэллапа». Такой опрос имеет следую-
щие параметры:

1) общенациональный характер;
2) отбор из генеральной совокупности всех лиц, достигших

избирательного возраста;
3) максимальная приближенность времени проведения опро-

са ко времени выборов или референдумов;
4) среднее число респондентов в выборке – 2 тыс. чел.;
5) случайный или квотный характер выборки;
6) использование стандартных вопросников и личное интервью-

ирование каждого респондента по месту жительства;
7) «закрытый» характер вопросов;
8) сбор индивидуальных, неагрегированных данных (каждое

наблюдение может быть соотнесено с конкретным индивидуумом
в выборке).

Таким образом, в ХХ в. с развитием СМИ политическая власть
и бизнес-сообщество достаточно быстро осознали потенциал их
воздействия на массовое сознание. Вместе с тем воздействие всег-
да имеет двусторонний характер, особенно если речь идет о демо-
кратическом обществе. Зачастую увеличить свое влияние можно
лишь зная вкусы и убеждения масс. Потому СМИ оказались заин-
тересованы в исследованиях предпочтений и поведения аудито-
рии, компании – в исследованиях предпочтений потребителей,
а политики – электората.

Практические исследования общественного мнения в СССР во-
зобновились в 1980-е гг. Однако отдельные проекты в этой сфере
реализовывались и ранее.

Так, в 1969 г. Б. Грушиным был основан Центр изучения обще-
ственного мнения (ЦИОМ) в Институте конкретных социальных
исследований (ИКСИ) АН СССР. Центр впервые в СССР взялся
за проектирование и создание организационной структуры для про-
ведения оперативных опросов общественного мнения по различ-
ным проблемам. Основной целью, которую преследовала на тот
момент организация, было обеспечить возможность зондирования



78

мнений не только населения всей страны в целом, но и жителей
отдельных регионов. Важнейшим методическим достижением
центра является создание первых всесоюзных выборок населения
(выборки С. Чеснокова): двухступенчатые районированные выбор-
ки охватывали 27 регионов страны, все типы поселений и репре-
зентировали население по полу, возрасту, образованию и социаль-
но-профессиональному положению. Опираясь на эту общую модель,
можно было строить выборки различного объема.

В 1987 г. был основан Всероссийский центр изучения обще-
ственного мнения (ВЦИОМ), первым директором которого стала
академик Т. Заславская, а ее заместителями были назначены Б. Гру-
шин и Ю. Левада. Многочисленные теоретические и инструменталь-
ные наработки и многолетний опыт организации опросов Б. Гру-
шина сразу обеспечили ВЦИОМ роль флагмана исследований об-
щественного мнения в СССР. В настоящее время большинство
российских организаций и центров изучения общественного мне-
ния и исследований рынка активно использует его методологичес-
кий и методический опыт. Впоследствии более десяти лет органи-
зацию возглавлял Ю. Левада. Б. Грушин же, оставив пост замести-
теля директора ВЦИОМ в 1989 г. основал одну из первых в СССР
независимых организаций по изучению общественного мнения «Vox
Populi» (VР), наиболее известным проектом которой стал ежемесяч-
ный экспертный опрос «100 наиболее влиятельных (ведущих) поли-
тиков России», осуществлявшийся по заказу «Независимой газеты».

Сегодня исследования общественного мнения в России про-
водятся такими крупными организациями, как «Левада-центр»,
ВЦИОМ, Институт социологии (ИС) РАН, Фонд «Общественное
мнение» (ФОМ), КОМКОН, Международный институт маркетин-
говых исследований «ГФК-Русь», ТNS (Американский институт
общественного мнения – Институт Гэллапа), а также многочислен-
ными региональными социологическими организациями. В ка-
честве исследовательской методологии эти компании используют
модель массового опроса населения Гэллапа, т. е. проводится пись-
менное исследование по выборке, соответствующей структуре го-
родского населения европейской части России.
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Глава 2
Современные методы изучения

общественного мнения

Изучение общественного мнения можно разделить на три ос-
новных типа: изучение потребительского поведения в рамках
реализации интегрированных маркетинговых коммуникаций и
изучение политического (в частности электорального) поведе-
ния, изучение любых социально-экономических, политических и
духовно-нравственных процессов, связанных с социальными из-
менениями.

Традиционно в исследованиях общественного мнения исполь-
зуются различного рода опросы, наблюдение, анализ документаль-
ных источников и другие методы социологии.

В процессе социологического изучения общественного мне-
ние, как правило, определяется ряд его параметров, таких как:

1) характер (позитивное или негативное);
2) интенсивность (слабая или сильная выраженность);
3) наличие/отсутствие интереса к социальной проблеме/това-

ру или услуге;
4) суждения о возможных путях решения проблем изменения

или усовершенствования товаров или услуг.
Методы исследования общественного мнения делятся на ка-

чественные и количественные.
Качественные исследования, как правило, могут быть направ-

лены на обнаружение тенденций и факторов, на выяснение теку-
щего положения вещей. К качественным методам относятся глу-
бинное интервью, фокус-группы, анализ документов, иногда на-
блюдение.

Количественные исследования призваны измерить социально
значимое соотношение каких-либо взаимосвязанных факторов.
Основные методы количественного исследования общественного
мнения – анкетирование и интервью (в том числе телефонное).
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Использование социологических методов
при проведении маркетинговых исследований

потребительского поведения

Главная цель реализации маркетинговых исследований (ис-
следований рынка) компаниями – получение максимально полной
и достоверной информации о потребностях, особенностях и пове-
дении потребителей, позволяющей точно определить характер и
объем, а также способы и каналы продвижения товаров/услуг.

Как писал еще Ч. Парлин, проводить маркетинговое исследо-
вание означает прислушиваться к мнению потребителя. Компании-
производители, как правило, стремятся узнать: что из себя пред-
ставляют их клиенты, где их можно найти, каковы обстоятельства
и стиль их жизни, планы и мечты.

В маркетинге одинаково часто используются методы как коли-
чественной, так и качественной социологии. Выбор того или ино-
го подхода диктуется главным образом задачами, которые ставит
себе организация.

Из стандартного инструментария, который широко применя-
ется в настоящее время в маркетинговых исследованиях, можно
отметить: различные опросы потребителей (телефонные, почтовые
опросы, онлайн-опросы, личные интервью); фокус-группы (обсуж-
дения в целевой группе по заданной теме, например, тестирование
рекламы, продукта, упаковки, бренда и т. п.); индивидуальные глу-
бинные интервью (индивидуальные беседы с экспертом в интере-
сующей области); холл-тесты (тестирование отдельных характе-
ристик товаров в помещении, моделирование ситуации покупки);
кабинетное исследование (анализ вторичных источников данных –
справочников, сети Интернет, архивных материалов, статистичес-
ких данных и т. п.).

Простой выборочный опрос и в настоящее время занимает важ-
ное место в структуре исследовательских инструментов маркетин-
га, но его доля постепенно снижается, уступая позиции более спе-
циализированным, технологичным и тонким приемам сбора ин-
формации. В частности, все большую популярность начинает
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приобретать имитационное моделирование. Этот метод имеет, в пер-
вую очередь, прогностическое назначение и применяется в случае
необходимости предвидения развития ситуации на рынке в зави-
симости от изменения тех или иных параметров предложения: цены,
качества или свойств продукта или дополнительных услуг и др.

Лабораторный опрос (Hall-test). Холл-тест относится к ко-
личественным методам, он позволяет выяснить, за какой вариант
проголосовало большинство потенциальных потребителей. Холл-
тесты представляют собой лабораторные испытания товара или рек-
ламных образцов. Они применяются главным образом для оценки
потребительских свойств нового предложения, т. е. для выяснения
отношения потребителей к товару/услуге/бренду. Подобное иссле-
дование проводится в случае, если есть необходимость сделать
однозначный выбор в пользу одного из разработанных вариантов
предложения. Свое название методика получила по месту, где про-
водится опрос. В рамках этого метода потенциальные потребите-
ли приглашаются в так называемый «hall» – помещение, специаль-
но оборудованное для проб товаров/услуг или просмотра рекла-
мы. В ходе тестирования участники должны продемонстрировать
свою реакцию на тестируемое предложение и объяснить причину
сделанного выбора. Для оценки качеств протестированных альтер-
нативных вариантов используется заранее подготовленный струк-
турированный вопросник.

Домашний тест (Home-test). Аналогично холл-тесту, хоум-
тест относится к категории количественных методов. Однако, в от-
личие от первого, второй осуществляется не в специально создан-
ных лабораторных условиях, а в спокойной домашней обстановке,
располагающей к неформальной беседе и более обстоятельному
размышлению перед принятием решения. Преимуществом мето-
дики является то, что тестирование предложения происходит как
бы в естественных условиях, т. е. при тех же обстоятельствах
и в той же обстановке, в которых товары/услуги используются в ре-
альной жизни.

Личное интервью. Метод опроса в форме личного интервью не-
редко применяется при оценке различных видов рекламы и имеет
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высокую степень достоверности. Изучаются, как правило, ее узна-
ваемость, конкурентоспособность и степень воспринимаемости.

Такая методика снижает число отказов от участия и позволяет
получить от респондентов более полную и объективную информа-
цию. Поиск респондентов ведется на улице, в магазинах, по квар-
тирам и т. д.

По характеру опроса выделяют два типа личного интервью:
– интервью, проводимое по формализованной анкете;
– свободное или глубинное интервью.
Телефонный опрос OMNIBUS. Основными преимущества-

ми телефонного опроса являются быстрота, простота и невысокая
стоимость его проведения. Телефонные опросы с целью осуществ-
ления замеров рынка могут проводиться до, во время и после рек-
ламной кампании. Если речь идет о тестировании конкретного
вида рекламы, например, видео- или радиоролика, телефонные оп-
росы могут проводиться сразу или через некоторое время после
просмотра/прослушивания. Также посредством телефонных опро-
сов получают информацию об известности и оценке кампании по-
требителем. Основные показатели, которые наиболее часто измеря-
ются компаниями с помощью омнибусов, – уровень знания марки,
уровень потребления марки, лояльность к марке, уровень запоми-
наемости рекламы и т. п.

Исследования с использованием Интернета. Интернет-ис-
следования – наиболее молодой и современный способ получения
социологической информации. Он имеет как положительные, так
и отрицательные стороны. В ряду положительных можно назвать
такие характеристики, как оперативность, низкая стоимость и ши-
рокий охват аудитории. Отрицательные характеристики исследо-
ваний с помощью Интернета связаны главным образом с удален-
ностью исследующего и исследуемого друг от друга и общей пере-
насыщенностью интернет-каналов. Так, в связи с большим коли-
чеством «спама», поступающего через Интернет, пришедшая
по электронной почте анкета или просьба об участии в исследова-
нии может быть проигнорирована или воспринята с раздражени-
ем. Присутствие живого интервьюера в большей степени стимули-
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рует к участию в исследовании, нежели обезличенный интернет-
запрос. Кроме того, присутствующий при обследовании специалист
может задать уточняющие вопросы и получить, таким образом, бо-
лее достоверную информацию. Формализованные интернет-ис-
следования чреваты более сильными отклонениями результатов
от реального положения вещей.

Изучение потребителей с помощью Интернета может осуществ-
ляться различными способами: в форме контент-анализа различ-
ных интернет-ресурсов (анализа мнений и оценок на форумах и бло-
гах, в социальных сетях, а также отзывов, получаемых через раз-
личные сервисы собственного сайта), путем рассылки анкетных
опросов по электронной почте и др.

Еще один способ – онлайн-опросы. Одним из наиболее популяр-
ных онлайн-вопросников, используемых в маркетинговых иссле-
дованиях, считается VALS (Values and Life Styles – ценности и стили
жизни), разработанный компанией Consulting Business Intelligence
еще в 1978 г.

VALS представляет собой систему классификации потребите-
лей в соответствии с их психологическими и социологическими
характеристиками с целью предсказания их поведения в процессе
принятия решения о покупке. Концепция VALS делит потребите-
лей на три основные категории: управляемые потребностью, т. е. осу-
ществляющие только покупки первой необходимости; управляе-
мые извне, т. е. осуществляющие покупки под воздействием мнения
окружающих; управляемые изнутри, т. е. осуществляющие покупки
на основе собственных убеждений. Все перечисленные типы делят-
ся на подтипы в соответствии с двумя главными критериями: само-
ориентацией и ресурсами. Каждый из этих типов имеет специфи-
ческие систему ценностей и образ жизни, понимание которых может
помочь в определении целевого рынка, разработке текста рекламы
и стратегии использования средств массовой информации.

Эта разработка, существующая в двух версиях, старой и новой
(VALS 2), считается наиболее эффективной методикой определения
социально-психологического портрета потребителей и, как след-
ствие, потребительского поведения. Онлайн-выборку составляют
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взрослые потребители, которые в процессе анализа данных, в за-
висимости от а) своих установок, б) поведения и в) принимаемых
решений, разбиваются на вышеописанные типы.

Экспертный опрос – вид социологического опроса, в ходе ко-
торого опрашиваются эксперты, т. е. лица, компетентные в отноше-
нии предмета исследования. Специфика этого метода заключается
в том, что эксперты не просто отвечают на поставленные исследо-
вателем вопросы, а как бы выступают соучастниками исследова-
ния, помогая в поиске ответов на поставленные вопросы или ре-
шений существующей проблемы. К примеру, при необходимости
оценки ожидаемого спроса на те или иные виды продукции в ка-
честве экспертов могут выступать продавцы или товароведы мага-
зинов, руководители малых предприятий, дилеры и т. п.

Методы политических исследований

Опросы на входе и на выходе. В рамках политических иссле-
дований с использованием методов социологии наиболее часто осу-
ществляются электоральные исследования. Распространенными ви-
дами электоральных исследований являются опросы на входе и оп-
росы на выходе (exit poll). Первый тип иначе можно назвать изме-
рением ориентаций (или намерений), а второй – анализом поведения.

Опросы на входе представляют собой традиционные опросы
избирателей за месяц или неделю до выборов с целью определить
текущие шансы на победу каждого из кандидатов и уровень дове-
рия к ним электората. Опрашиваемым задают примерно такие воп-
росы: «Представьте себе, что уже в это воскресенье состоятся вы-
боры с участием перечисленных политиков. За кого из этих поли-
тиков вы бы проголосовали?» К вопросу прилагается карточка,
содержащая список политиков. Респондент должен дать только
один ответ. Для контроля достоверности результатов респонден-
там предлагается также негативный вариант формулировки перво-
го вопроса: «За кого вы бы не стали голосовать ни в коем случае?»
Сопоставление ответов на оба вопроса повышает вероятность пра-
вильного прогноза.
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Опросы на выходе в день голосования дают исследователям
дополнительную возможность изучения поведения избирателей.
Если результаты опросов на входе имеют вероятностный характер,
то опросы на выходе обеспечивают исследователей точной инфор-
мацией, поскольку в этом случае речь идет о уже свершившемся
факте. Цель реализации опроса на выходе – оценить, за какого кан-
дидата, партию или блок партий проголосовала контрольная груп-
па респондентов, и экстраполировать полученные данные на всю
генеральную совокупность.

Процедура экзит-пула такова. Исследование проводится мето-
дом интервью по случайной выборке. Интервьюер начинает опрос
людей, которые уже проголосовали и выходят с избирательного
участка, с 7.00 утра, т. е. с самого начала голосования. Он выбирает
любого произвольного избирателя в качестве точки отсчета, но
опрашивает не его, а третьего после него избирателя, вышедшего
из дверей избирательного участка. После первого опрошенного ин-
тервьюер обязан отсчитать 10 человек, вышедших из дверей изби-
рательного участка, – и опросить одиннадцатого. Если он не дает
согласия на опрос, то опрашивается следующий. И так до тех пор,
пока интервьюер не опросит необходимое число респондентов
за указанное время.

Данные экзит-пула, с одной стороны, выполняют функцию крат-
косрочного прогноза, позволяя с определенной точностью судить
об итогах выборов еще до объявления их официальных результа-
тов. С другой стороны, данные таких опросов дают возможность
оценить «прозрачность» проведенных выборов. Если данные экзит-
пула и официальные результаты выборов существенно различают-
ся, то есть вероятность, что результаты выборов были сфальсифи-
цированы. Кроме того, этот вид опроса позволяет определить, кто
именно пришел на избирательные участки. Если выборочная сово-
купность определена грамотно, аналитик получает результат, реп-
резентирующий «активный», т. е. принявший участие в голосова-
нии, электорат, что имеет высокую ценность для оценки результа-
тов текущей предвыборной кампании и формирования стратегии
следующих.
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Как правило, метод формирования выборки участников экзит-
пулов является либо квотным, либо случайным. Исследователи
обычно располагают информационным банком данных о социаль-
но-демографических характеристиках электората, позволяющим
контролировать формирование выборочной совокупности и кор-
ректировать полученные данные. Если у Центральной избиратель-
ной комиссии не имеется данных о социально-демографическом
профиле электората, единственной базой для построения выборки
будут ранее проведенные компанией исследования.

Политический рейтинг. Идея рейтинга политических лиде-
ров была впервые предложена А. Брейном. Исследователь устано-
вил, что помимо рациональных политических установок избира-
телей на рейтинг оказывают существенное влияние также случай-
ные обстоятельства и иррациональные факторы.

Рейтинг представляет собой конкурентную оценку политика,
партии или события, сформированную в результате опроса пред-
ставителей целевой группы, хорошо информированных в отноше-
нии предмета опроса. Эта оценка, как правило, выражается в процен-
тах или баллах. Один пункт рейтинга соответствует одному проценту.

Рейтинг отражает точку зрения специалистов или рядовых граж-
дан на способность и готовность политика или политической пар-
тии выполнять свои обязательства, справляться со своими обязан-
ностями и т. д. Такие рейтинги призваны определить политичес-
кий статус индивида или партии.

По составу участников политические рейтинги бывают двух
типов. В первом случае опрашиваются рядовые граждане, а во вто-
ром – специалисты по изучаемому вопросу, и тогда опрос назы-
вается экспертным.

С точки зрения процедуры анкетирования при создании рей-
тингов могут использоваться две формы сбора информации –
на основе закрытых и открытых вопросов.

Также при проведении предвыборных кампаний в рамках реа-
лизации мероприятий политического маркетинга используется ряд
специфических исследований с применением социологического ин-
струментария.



Кроме того, органами государственной власти на постоянной
основе реализуется широкий спектр разнообразных социальных
исследований.

Об исследовательских мероприятиях, реализуемых в рамках
политического маркетинга и деятельности государственных орга-
нов, более подробно речь пойдет в следующей главе.

Вопросы и задания

1. Какие типы исследований общественного мнения из перечис-
ленных, на ваш взгляд, наиболее актуальны для современной России?
Почему?

2. Какие исследования общественного мнения, проводимые в совре-
менной России на постоянной основе, вам известны?

3.Проанализируйте сайты крупных исследовательских центров: «Ле-
вада-центра», ВЦИОМ, ИС РАН, ФОМ, КОМКОН, ГФК-Русь, ТNS. Ка-
кие типы исследовательских услуг они предлагают? Какие типы услуг
преобладают в структуре каждой из компаний? Совпадают или отлича-
ются предложения всех центров? Если отличаются, то чем именно?

4. Предложите идею исследования общественного мнения по кон-
кретному вопросу в рамках социально-политической тематики. Аргумен-
тируйте свой выбор объекта исследования.

5. Предложите идею исследования общественного мнения по кон-
кретному вопросу в рамках маркетинговой тематики. Аргументируйте
свой выбор объекта исследования.

6. Найдите и приведите несколько примеров разных политических
рейтингов.
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РАЗДЕЛ 3
ТЕХНОЛОГИИ УПРАВЛЕНИЯ
ОБЩЕСТВЕННЫМ МНЕНИЕМ

Управление общественным мнением (далее – УОМ) предпо-
лагает воздействие в первую очередь на его оценочную функцию,
а также зачастую имеет целью мобилизацию общественности для со-
вершения какого-либо действия.

В качестве субъектов управления общественным мнением
наиболее часто выступают компании–производители продукции
или услуг, органы государственной власти, политические пар-
тии, общественные организации, правительства зарубежных
государств.

УОМ может иметь просветительский, социализирующий, мо-
билизационный и манипулятивный характер. Характер УОМ опре-
деляется его целями.

 Просветительский характер УОМ проявляется в формиро-
вании информационной среды, благоприятной для ознакомления
индивидуумов с основами социально-политической культуры го-
сударства, а также в информировании широкой общественности
о деятельности органов государственной власти и иных социально
значимых институтов.

Социализирующий характер УОМ проявляется в интеграции
индивидуумов в социально-политические процессы путем форми-
рования у них социально-политической грамотности и активной
гражданской позиции.

Мобилизационный характер УОМ проявляется в возможности
катализировать массовую активность в форме общественной дис-
куссии по социально значимым вопросам или конкретных матери-
ально-практических действий.
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Манипулятивный характер УОМ проявляется в возможности
формирования необъективной картины действительности у широ-
кой общественности или провоцирования групп людей на неосоз-
нанное совершение действий вопреки их собственным интересам
в интересах манипулятора.

Кроме того, характер управления общественным мнением мо-
жет иметь разную степень императивности. Так, при УОМ посред-
ством пропаганды или в рамках тоталитарных политических ре-
жимов степень его императивности является максимальной, в то
время как «мягкие», маркетинговые по своей сути технологии УОМ,
характерные для современных демократических (или псевдодемок-
ратических) режимов, хотя бы формально менее императивны.

Основным инструментом УОМ в современном мире являются
средства массовой коммуникации (далее – СМК).

Важнейшей тенденцией в эволюции современных технологий
УОМ является их глобализация. С развитием СМК и иных современ-
ных технологий, а также в связи с глобализацией экономических
и политических процессов УОМ перестало ограничиваться предела-
ми одного государства. Многие его аспекты сегодня определяются
различными факторами международной социально-экономической
и политической среды.

Еще в первой половине ХХ в. в результате проведенных психо-
логических экспериментов Х. Гейлу удалось установить характе-
ристики, на которые покупатели больше всего реагировали осознан-
но. Таковыми оказались в первую очередь количество лет в бизне-
се, надежность и другие характеристики фирмы-производителя.
Тогда как цена, качество и иные свойства продукции были менее
значимы. Практика современных исследований показывает, что наи-
более часто со стороны компаний поступают запросы на определе-
ние уровня знания марки, ее потребления и лояльности к марке.

Из сказанного можно сделать вывод, что наиболее действен-
ным методом УОМ для компаний–производителей продукции и ус-
луг является репутационный менеджмент. Управление репута-
цией компании, как правило, предполагает формулирование акту-



90

альных для потребителей миссии и ценностей компании; созда-
ние привлекательного имиджа как компании в целом, так и ее ру-
ководителей; грамотный выбор целевых аудиторий потребите-
лей; выстраивание конструктивных взаимоотношений со всеми
видами целевых аудиторий: потребителями, инвесторами, госу-
дарственными органами, сотрудниками; использование адекват-
ных целевым аудиториям и целям компании каналов коммуника-
ции; умение действовать оптимально в кризисных ситуациях.

Эффективным инструментом воздействия на ОМ политичес-
ких партий, в особенности в периоды предвыборных кампаний,
является политический маркетинг, представляющий собой одну
из наиболее современных форм организации электоральной борь-
бы, а также ряда других видов политической деятельности.

Если же речь идет об органах государственной власти, дей-
ственным инструментом УОМ является PR.

Глава 1
PR как инструмент управления

общественным мнением
органами государственной власти

Согласно законодательству РФ, государственный орган – это
учрежденное в структуре государства в установленном порядке
образование, имеющее собственную компетенцию и наделенное
властными полномочиями по осуществлению определенного вида
государственной деятельности, характеризующееся задачами, функ-
циями, структурными особенностями, формами и методами.

Наличие у органов государственной власти законодательных
и государственно-властных полномочий, а у народа – суверените-
та определяет специфику их взаимодействия с общественностью.

Миссией института связей с общественностью в органах го-
сударственной власти является обеспечение реализации принци-
пов демократического управления, а именно обеспечение гласности,
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прозрачности и открытости процессов, связанных с управлением
государством. Еще одна важная задача Public Relations – создание
условий для конструктивного диалога власти и общественности, фор-
мирование методов и каналов получения обратной связи от граж-
дан. Также PR в государственных органах призван способствовать
формированию благожелательного и позитивного восприятия как
деятельности государства, так и его образа в целом, доверия и го-
товности к поддержке.

Важной особенностью PR в органах государственной власти
является максимальная широта их целевой аудитории. Это создает
уникальную, характерную только для государственных органов ди-
лемму. С одной стороны, зачастую необходимо осветить один ин-
формационный повод для максимально широкой целевой аудито-
рии, в масштабах всей страны; с другой – сделать информацию
о нем доступной и привлекательной для целевых сегментов ауди-
тории с совершенно разными характеристиками. Этим объясняет-
ся максимально широкий спектр инструментов и каналов комму-
никации, используемых подразделениями государственных орга-
нов, осуществляющих PR-деятельность.

Стоит отметить, что PR-деятельность и соответствующие под-
разделения присутствуют сегодня в структурах всех ветвей влас-
ти: законодательной, исполнительной и судебной, а также на всех
ее уровнях: федеральном, региональном и муниципальном.

PR-деятельность органов государственной власти имеет две
основные цели:

– формирование и реализация информационной политики орга-
низации;

– формирование и реализация имиджевой политики организации.
При этом первая цель уступает по своей значимости второй,

поскольку судьба государственных органов, за исключением вы-
борных, мало зависит от отношения к ним общественности.

Например, в свое время ФСНП (Федеральная служба налого-
вой полиции) имела один из самых высоких рейтингов популярности
и уважения в обществе среди силовых структур. Несмотря на это
при возникновении необходимости она была срочно упразднена



92

по приказу президента. ГИБДД, напротив, несмотря на негатив-
ную репутацию у населения, вероятнее всего, всегда будет стабиль-
но функционировать в связи с высокой общественной значимостью
ее функций.

Однако в зависимости от статуса и задач деятельности конкрет-
ной государственной структуры эти функции могут быть значитель-
но расширены (например, федеральный орган) либо сужены (напри-
мер, муниципальное образование). Уровень управления во многом
определяет специфику деятельности службы по связям с обще-
ственностью. Например в региональных и муниципальных органах
власти высокую актуальность имеет коммуникативная функция:
живое общение с гражданами четко организовано и происходит по-
стоянно. В федеральных же органах власти зачастую основной ак-
цент делается на аналитическую и информационную (взаимодей-
ствие с СМК) функции.

Информационная функция осуществляется в контексте реали-
зации стратегии и тактики управленческой деятельности органов
государственной власти. В рамках своей информационной деятель-
ности государственные органы занимаются определением актуаль-
ных информационных поводов и обеспечением их освещения в СМИ.
Данная функция напрямую взаимосвязана с другой, аналитичес-
кой, функцией.

Аналитическая функция предполагает тщательное изучение
внешних и внутренних обстоятельств и процессов, анализ кон-
кретных событий, фактов и ситуаций, возникающих в ходе реали-
зации государственной политики, оценку складывающегося, суще-
ствующего и потенциально возможного общественного мнения, на-
строений, реакций общества на деятельность государственных
структур и эффективность государственного управления. Целями та-
кого анализа могут быть определение поводов и объектов инфор-
мирования населения, оценка собственной деятельности государ-
ственными органами, корректировка собственной политики, воздей-
ствие на существующие установки общественности или создание
новых и т. п.
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Коммуникативная функция предусматривает производство и ти-
ражирование различной информации (как в виде информационных
продуктов, так и в виде имиджевых проектов) и получение соот-
ветствующей обратной связи. Данная функция предполагает уме-
ние формировать и использовать контакты со СМИ, ориентировать-
ся в современных информационно-коммуникационных технологи-
ях, разумно применять основы теорий манипуляций и т. п.

Интегративная функция заключается в способности к консо-
лидации общественного мнения, общественных интересов отно-
сительно общезначимых стратегических решений и действий. Де-
мократизация общества предполагает сосуществование различ-
ных, нередко взаимоисключающих, точек зрения и мнений. Иногда
для выживания государства или оперативной реакции на кризис-
ную ситуацию требуется без лишних дискуссий принять однознач-
ное решение.

Организационная функция подразумевает деятельность по под-
готовке и проведению PR-кампаний и так называемых специальных
событий различного уровня, отвечающих интересам государствен-
ной структуры, – деловых встреч, презентаций, выставок, конферен-
ций и т. д. с привлечением общественности, СМИ и современных
технологий распространения.

Соответственно PR-подразделения органа государственной влас-
ти имеют следующую организационно-функциональную структуру:

1. Пресс-служба. Реализует информационную функцию по-
средством:

– установления и поддержания постоянного взаимодействия
со СМИ;

– отражения в СМИ повседневной деятельности организации;
публичного разъяснения решений и действий организации;

– позиционирования (популяризации) организации и продви-
жения ее имиджа; организации и проведения пресс-конференций
и брифингов;

– подготовки и распространения проблемно-аналитических
материалов по актуальным вопросам деятельности организации;
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– организации публичных (спичрайтинг) выступлений руко-
водства и его выступлений в СМИ;

– ведения корпоративного и официального сайтов;
– мониторинга СМИ; работы с распространяемой СМИ нега-

тивной информацией об организации.
2. Отдел по связям с общественностью и работе с гражда-

нами и организациями (представительский отдел). Формирует и ре-
ализует имиджевую политику организации через организацию кон-
структивного взаимодействия с другими органами государствен-
ной власти, партнерами (физическими и юридическими лицами),
общественными организациями, гражданами, творческими и про-
фессиональными союзами, спортивными обществами, религиоз-
ными конфессиями и т. п., а также путем организации и проведе-
ния презентаций, конференций, круглых столов, симпозиумов,
выставок и иных специальных событий.

3. Редакционно-издательский отдел.
4. Информационно-аналитический отдел. Это подразделение

может условно быть названо штабом службы по связям с обществен-
ностью, поскольку именно оно осуществляет стратегическое плани-
рование связей с общественностью в организации, а также монито-
ринг и анализ публичной информации об организации (самостоя-
тельно или совместно с пресс-службой).

5. Технический отдел.
6. Делопроизводство.
Аналитическая работа, осуществляемая подразделениями

по связям с общественностью государственных органов, может вес-
тись в двух областях: социальной и политической.

Приведем классификацию аналитических исследований по уров-
ню охвата аудитории:

 Комплексные исследования – являются наиболее масштаб-
ными и самыми затратными по времени и средствам. Они, как пра-
вило, предпринимаются при возникновении некой значимой проб-
лемы, актуальной для большинства представителей общества.

Наиболее известным примером комплексного аналитического
исследования является перепись населения. Получаемые в ходе пере-
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писи данные позволяют аналитикам проводить исследования раз-
личных аспектов и областей жизнедеятельности общества (напри-
мер, половой и возрастной состав населения, социальный статус
доход и пр.), позволяют органам власти корректировать основные
направления развития государственной политики в социальной,
экономической и иных сферах. Еще пример: комитет по развитию
предпринимательства и промышленного рынка регионального орга-
на исполнительной власти может провести исследование отноше-
ния предпринимателей к проводимой государством налоговой по-
литике. Такое исследование предполагает значительный комплекс
материалов для объективных выводов: мониторинг СМИ и их ана-
лиз, опрос предпринимателей, имеющиеся научные и специальные
методики и разработки по этой теме и т. д.

Проведение комплексных исследований требует больших за-
трат материальных и иных ресурсов. Поэтому их проводят только
при крайней необходимости.

 Выборочные исследования. Эти исследования используют-
ся наиболее часто, они охватывают определенный узкоспецифичес-
кий сегмент, непосредственно связанный с деятельностью учреж-
дения и представляющий исследовательский интерес на текущий
момент. В таких случаях в выборку включается только необходи-
мое и достаточное число респондентов–представителей изучае-
мой группы.

Например, если районным подразделением по вопросам обра-
зования реализуется исследование качества и развития образова-
ния в районе, то выборочной аудиторией будут школьники, сту-
денты, учителя и преподаватели, руководители школ и вузов, рас-
положенных на территории района.

Также аналитические исследования классифицируются по вре-
мени, необходимому для их реализации:

 Перспективные исследования – представляют собой изуче-
ние общественного мнения о некоем новом явлении, появление
которого ожидается в будущем. Чаще всего исследуется отноше-
ние общественности к тем или иным решениям или действиям
органа власти, реализация которых планируется в определенной
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перспективе. Например, предполагается принять федеральный за-
кон о повышении пенсионного возраста или решить вопрос о воз-
расте, начиная с которого молодым людям можно продавать алко-
гольную продукцию, и т. п. Прежде чем принимать меры, которые
неминуемо будут иметь широкий общественный резонанс, необ-
ходимо изучить, каков характер общественного мнения по данно-
му вопросу.

 Оперативные исследования – проводятся уже по факту при-
нятого решения или совершенного действия. Данные решения
или действия уже начали оказывать определенный эффект на соци-
ально-политические процессы, характер которого общественность
способна оценить. Оперативные исследования помогают понять ха-
рактер отношения общественности к реализованным мерам и в слу-
чае необходимости скорректировать политику в отношении ис-
следуемого вопроса.

 Ситуационные исследования – организуются, как правило,
при возникновении непредвиденной внештатной ситуации любо-
го характера, как позитивной, так и негативной.

В качестве примера можно привести ситуацию с миграцией,
складывающуюся в Европе после активизации на Ближнем Восто-
ке ИГИЛ и усиления конфликта в Сирии. В этой ситуации могут
проводиться исследования мнения общественности о возможной
миграционной политике государственных органов.

 Один из наиболее простых и распространенных видов анали-
тического исследования – статистическое исследование (точнее –
с применением статистических методов), которое предполагает
только подсчет голосов респондентов в пользу различных вариан-
тов ответа в рамках заявленной темы исследования.

Скажем, проводится исследование по теме качества услуг
в сфере здравоохранения, оказываемых государственными боль-
ницами и поликлиниками. С использованием простого опроса мож-
но получить ответы: столько-то оценивают положительно,
столько-то негативно, столько-то не определились.
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В рамках сбора статистической информации нередко использу-
ется так называемый сравнительный подход, позволяющий срав-
нить результаты текущего исследования с результатами аналогич-
ного, проведенного ранее или в это же время, но в другом регионе.

Помимо анализа общественного мнения и настроений, подразде-
ления органов государственной власти по связям с общественностью
на постоянной основе осуществляют следующую деятельность:

Установление постоянного взаимодействия со СМИ. Устой-
чивые и дружественные взаимоотношения со СМИ всегда облегча-
ют реализацию информационной политики. Выстраивание взаи-
моотношений начинается с отбора наиболее подходящих СМИ
для реализации информационной политики органа (учреждения)
власти с точки зрения тематики и охвата целевой аудитории. Таким
образом, в первую очередь должны устанавливаться контакты с про-
фильными СМИ, а также наиболее авторитетными и влиятельны-
ми в рамках региона деятельности органа или на федеральном уров-
не. Например, если речь идет о Министерстве экономики, то про-
фильными здесь будут различные деловые СМИ, а также наиболее
влиятельные региональные и федеральные СМИ (например, теле-
канал «РБК», телеканалы «Россия-2», «Первый канал», ИА «ИТАР-
ТАСС» или «Интерфакс», газета «АиФ» и т. п.).

Отражение в СМИ будничной деятельности организации.
Данная работа осуществляется главным образом путем поиска или
создания и последующего оформления информационного повода,
представляющего общественный интерес. В любой госструктуре
существуют те или иные события, решения, действия, которые ин-
тересны обществу. В качестве информационного повода может вы-
ступать конкретное принятое решение или совершенное действие,
подведение итогов, визит делегации, вручение наград и пр. Тради-
ционно высокий интерес общественности вызывает деятельность
различных учреждений МВД или МЧС. Их подразделения по свя-
зям с общественностью испытывают постоянное внимание со сто-
роны представителей СМИ. Такой интерес вполне закономерен
и легко объясним, так как информация, связанная с деятельностью
данных органов, имеет высокую степень общественной значимости
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и эмоционального воздействия, а также достаточно легко восприни-
мается и усваивается аудиторией, в отличие, например, от инфор-
мации экономического или политического характера.

Публичное разъяснение решений и действий организации. Эта
деятельность отвечает в первую очередь просветительской функции
связей с общественностью в государственных органах. Она пред-
ставляет собой широкую разъяснительную работу в отношении
общезначимых принятых решений или реализованных действий,
в ходе которой освещаются их причины и следствия. Реализация
данной задачи призвана обеспечивать прозрачность деятельности
государственных структур, снижение общественного напряжения
и установление взаимопонимания, а также общественную поддерж-
ку и содействие деятельности органов государственной власти.

Например, произошли изменения в налогообложении юриди-
ческих лиц. Подобные изменения требуют активного и доступного
разъяснения со стороны исполнителя – ФНС России и ее струк-
тур – относительно их сути, новых правил и процедур, возможнос-
тей получения помощи и консультаций и т. д.

 Имиджевое позиционирование (популяризация) организации.
В данном случае речь идет о программе активного взаимодействия
со СМИ с целью позиционирования органа или учреждения госу-
дарственной власти и формирования устойчивого позитивного от-
ношения общественности к его деятельности. Решение подобной
задачи предполагает подготовку и размещение в СМИ материалов
любых жанров, отражающих конкретные информационные пово-
ды или характеризующих организацию и ее деятельность в целом
в позитивном ключе. Работа в этом направлении имеет целью
сформировать в сознании общественности устойчивый стереотип
оценки деятельности организации как важной и полезной.

Ярким примером успешной деятельности в этом направлении
является имиджевая политика МЧС России. На ряде федеральных
телеканалов транслируются специализированные передачи, создан-
ные по аналогии с американским проектом «911», а также новост-
ные сюжеты, в которых рассказывается и о больших свершениях,
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и о небольших повседневных подвигах сотрудников этой организа-
ции. Подобные материалы также достаточно часто публикуются
в информационных интернет-изданиях. Результатом в том числе
и такой информационной политики является тот факт, что сегод-
ня рейтинг МЧС России в глазах общественности является одним
из наиболее позитивных.

Организация пресс-конференций и брифингов. Данная задача
возникает в связи с необходимостью оповещения широкой обще-
ственности посредством СМИ об итогах и перспективах деятель-
ности органа власти (пресс-конференция), причинах и следствиях
уже свершившегося конкретного действия или решения (брифинг).
Зачастую авторитет, имидж и харизма спикеров, участвующих
в пресс-конференциях и брифингах, играют не последнюю роль
в восприятии информации общественностью.

Подготовка и распространение проблемно-аналитических
материалов по актуальным вопросам деятельности организа-
ции. Подобная задача возникает в случае, если требуется не просто
ознакомить общественность с имеющей место ситуацией, но ката-
лизировать ее активность в отношении обсуждения и поиска пу-
тей решения проблемы. Также целью такой деятельности может
быть создание общественного мнения по тому или иному вопросу,
а иногда и формирование в сознании общественности определен-
ной позиции относительно того или иного положения вещей. Опо-
ра на сформированное общественное мнение может облегчить ре-
шение проблемы в законодательном порядке, помочь в профилак-
тике неблагоприятных социально-политических явлений, возвести
проблему в разряд общезначимых и т. п.

Например, госучреждение, будучи ответственным за предуп-
реждение СПИДа и осознавая высокую степень риска его распро-
странение в связи с недостаточным вниманием общественности
к этой проблеме, халатностью простых граждан и медицинских
работников, несущественной уголовной ответственностью и т. п.,
может принять решение об организации медиакампании с целью
привлечения внимания граждан к этому вопросу и повышения уров-
ня их осторожности.
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Подготовка публичных выступлений и выступлений в СМИ
руководства организации. Публичные выступления можно разде-
лить на два вида: профильные и непрофильные. Профильные пред-
ставляют собой материалы любого жанра и тематики, непосред-
ственно связанные с профилем деятельности организации (история,
стратегия развития, итоги реализации проекта, разъяснение при-
нятого решения или действия, проблемы, комментарий на уровне
компетенции госструктуры и т. п.). Непрофильные выступления
руководства госорганов – это выступления на любые социально
значимые темы, не имеющие прямого отношения к профилю дея-
тельности организации. Необходимость таких выступлений явля-
ется, как правило, следствием высокого статуса или известности
руководителя, либо статуса самого органа власти.

Например, авторитетный сотрудник Министерства культу-
ры может выступать в качестве эксперта в ток-шоу, посвященном
вопросам культурного уровня молодежи в современном обществе.

Ведение корпоративного и официального сайтов
Мониторинг СМИ. Данная задача заключается в регулярном

(еженедельно, ежемесячно, ежеквартально и т. д.) отслеживании
материалов СМИ об организации и оценке их характера. Монито-
ринг также может предполагать деятельность по отслеживанию но-
вой полезной отраслевой информации с целью повышения инфор-
мированности сотрудников ведомства.

Противодействие негативной информации СМИ в адрес
организации. Данная задача включает реализацию комплекса мер
по опровержению недостоверной (фальсифицированной или кле-
ветнической) информации об организации, а также формированию
и размещению в СМИ грамотных и своевременных комментариев
относительно правдивой негативной информации.

Работа с блогосферой. Блогосфера (блоги, форумы, социаль-
ные сети) имеет ряд уникальных особенностей, которые делают ее
незаменимым инструментом мониторинга и воздействия на обще-
ственное мнение. Это такие качества, как высокий уровень свободы
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выражения личного мнения, максимальная оперативность опубли-
кования информации, сравнительно высокий уровень доверия об-
щественности к этому источнику, высокая информационная насы-
щенность. Работа с блогами позволяет оперативно отслеживать
актуальные тенденции, изменения, настроения и т. п. в сфере обще-
ственного мнения. Также она позволяет влиять на ОМ путем публи-
кации в блогах мнений и комментариев нужной направленности.

Стоит также отметить, что активность в рамках блогосферы
сегодня стала важным элементом имиджа успешного и современ-
ного политика. Одним из законодателей моды в этой области был
Д. А. Медведев, известный своим пристрастием к современным
информационно-коммуникационным технологиям. Посредством
блоггинга современный политический или государственный дея-
тель может максимально оперативно донести до общественности
свои взгляды, а также сократить дистанцию с целевой аудиторией.

Вопросы и задания

1. Приведите конкретные примеры реализации каждой функции,
входящей в компетенцию подразделений по связям с общественностью
государственных органов.

2. Какие цели управления общественным мнением (социализирую-
щие, просветительские, мобилизационные, просветительские) преобла-
дают в деятельности российского государства на сегодняшний день?
Аргументируйте свою позицию.

3. Приведите примеры органов государственной власти, имеющих,
на ваш взгляд, удачный имидж. Охарактеризуйте этот имидж.

4. Приведите несколько примеров политиков, ведущих блоги. Оха-
рактеризуйте их стиль ведения блога и его контент.

5. Приведите конкретные примеры для каждого типа исследований,
которые может реализовывать государственный орган.

6. Проанализируйте информационную политику любого государ-
ственного ведомства. Какие информационные поводы преобладают в ее
рамках?



102

Глава 2
Политический маркетинг

как современный инструмент управления
общественным мнением

в электоральном процессе

В силу специфики современных социальных процессов сегод-
ня технологии управления поведением потребителей и поведени-
ем избирателей (и более широко – политическим поведением масс)
все более сближаются. Во многом это связано с размыванием гра-
ниц между социальными классами, массовым характером произ-
водства продуктов потребления, а также развитием СМИ, форми-
рующих одинаковую для всех, но при этом во многом симулиро-
ванную и раздробленную, не обладающую внутренней связностью
картину мира.

Как отмечают современные философы (Р. Барт, Ж. Бодрийяр,
Ж. Деррида и др.), в ситуации разрушения в западной цивилиза-
ции принципа универсальных ценностей (религия, мораль, идеоло-
гия) единственным доступным для индивидуумов способом пове-
дения остается поведение потребителя или пользователя. Оно про-
является в следовании моде в любых сферах жизнедеятельности
и предпочтении зрелищных шоу-эффектов, а не информации, тре-
бующей глубокого анализа и осмысления. Кроме того, рынок при-
учил человека к тому, что множество экономических агентов непре-
рывно конкурирует за удовлетворение его насущных потребностей.

Все это и многое другое оказало существенное влияние и на по-
литическое поведение масс. Именно в связи с тем, что в современ-
ном обществе с некоторых пор начал преобладать культурный тип
человека-потребителя, относительно равнодушного к политическо-
му действию и абсолютно равнодушного и недоверчивого к поли-
тическим идеям, основным инструментом воздействия на полити-
ческое и, в частности, электоральное поведение людей становится
политический маркетинг.
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На Западе, а именно на родине маркетинга в США, сближение
интегрированных маркетинговых коммуникаций и электоральных
технологий начало происходить с 20-х гг. ХХ в., что отчасти было
показано в разделе 2 (глава 1) данного пособия. Можно добавить,
что первый опыт использования СМИ в политической кампании
относится еще к 1923 г., когда кандидаты в президенты США
Дж. Дэйвис и К. Кулидж купили время в радиоэфире для трансля-
ции своих агитационных речей. Президент Ф. Д. Рузвельт стал сле-
дующим, кто использовал радио для предвыборной коммуникации
с электоратом (знаменитые беседы у камина) и начал применять
опросы общественного мнения для измерения и оценки уровня
своей популярности у населения страны.

Президентские выборы 1952 г. ознаменовали начало практики
применения маркетинга в политических целях. Именно в рамках
организации этих выборов для продвижения кандидатуры Эйзен-
хауэра были приглашены PR-специалисты рекламного агентства
ВВВО и коммерческий маркетолог Р. Ривс, разработавшие страте-
гию и тактику избирательной кампании в маркетинговых традици-
ях. Ривс впервые сформировал коммуникативную стратегию кампа-
нии, опираясь на сегментирование электората по географическому
принципу (для каждого штата был подготовлен отдельный реклам-
ный ролик), использовал позиционирование, основанное на кон-
цепции уникального торгового предложения. Кроме того, в избира-
тельную кампанию был включен прямой маркетинг.

В кампании 1956 г. уже активно использовалась политическая рек-
лама в прессе. К этому же времени относится и появление политичес-
кой антирекламы. В данной избирательной кампании использовались
имиджевые стратегии, что было бесспорной инновацией для того
времени. В этом же году состоялись первые телевизионные дебаты.

Что касается России, как утверждает Т. А. Гринберг, «всерьез го-
ворить о профессионализации сферы организации политических кам-
паний и прогрессе в освоении цивилизованных форм политических
коммуникаций можно с 1995 года»1. На это указывает, в частности,

1 Гринберг Т. Э. Политические технологии: ПР и реклама. М. : Аспект Пресс,
2005. С. 8.
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факт объединения в 1995 г. разрозненных организаций, специализи-
рующихся на политическом консалтинге, в Ассоциацию центров
политического консультирования (АЦПК). В эту ассоциацию во-
шли Центр политического консалтинга «Никколо М», консалтинго-
вая группа «ИМИДЖ-контакт», центр политических исследований
«Экспертиза», фонд «ИНДЕМ», фонд «Политика», Центр полити-
ческой психологии, фонд «Гражданское общество», ассоциация по-
литического консалтинга «Нике» и др. Целью АЦПК стало формиро-
вание цивилизованного рынка услуг политических консультантов,
обеспечение правовой защиты специализированным агентствам
и центрам, формирование компетентного профессионального сооб-
щества и развитие политической науки в России. На сегодняшний
день политический маркетинг уже является неотъемлемой частью
любой избирательной кампании.

Доминирующая в политическом маркетинге (далее – ПМ) мо-
дель электорального поведения трактует избирателя как покупа-
теля, осуществляющего привычный выбор из известного ему на-
бора партийных брендов.

Центральное место в исследованиях ПМ занимают политичес-
кие трансакции. ПМ рассматривает электоральный выбор как об-
мен имеющимися у участников ценностями, а также как процесс
стратегических взаимоотношений. Избирательная кампания в ПМ
рассматривается как процесс выпуска на рынок нового продукта
с определенным жизненным циклом и соответствующей ему стра-
тегией продвижения и пр.

Наиболее современным подходом в ПМ является так называе-
мая «парадигма взаимоотношений», в рамках которой: 1) партия
в своей маркетинговой деятельности исходит из стремления к удов-
летворению потребностей потребителей-избирателей; 2) ПМ стре-
мится не к сиюминутному нестабильному увеличению электората,
а к формированию лояльности избирателей и установлению с ними
долгосрочных взаимовыгодных отношений.

Таким образом, из пяти существующих конкурентных страте-
гий (производственной, товарной, ориентации на продажи, марке-
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тинговой, социетальной) современный ПМ ориентируется на по-
следнюю.

Как пишет И. Л. Недяк2, политический маркетинг подразделя-
ется на два базовых блока: собственно ПМ и политический марке-
тинг-менеджмент (ПММ).

ПМ как дисциплина представляет собой систему теоретичес-
ких построений, определяющих границы, специфические подхо-
ды, методы и инструменты ведения маркетинга. Это концептуаль-
ная база дисциплины.

Теория политического маркетинг-менеджмента представляет
собой систему знаний, полученных в ходе практической деятель-
ности. Ее основу составляют прикладные аспекты теории ПМ.

Стержнем ПММ является концепция маркетинг-микс. К ин-
струментам маркетинг-микс относятся только инструменты, оказы-
вающие прямое воздействие на спрос, а именно так называемые 4Р:
продукт, место, цена, продвижение.

Инструментарий ПММ также включает адаптированные к спе-
цифике политического рынка стратегии, методы и приемы общего
маркетинга: сегментирование рынка и его охват, выявление харак-
терных черт и специфики спроса гомогенных групп избирателей,
разработку и позиционирование политического продукта, страте-
гический менеджмент, маркетинговые коммуникации, фандрайзинг
(технологии привлечения финансовых средств) и т. п.

Стоит особо отметить, что специфика современных социокуль-
турных стереотипов накладывает серьезный отпечаток на страте-
гии политической деятельности партий. Если ранее сердцем и ду-
шой любой партии была идеология в понимании К. Мангейма, т. е.
связный комплекс идей и установок, производный от интересов
конкретного социального класса, то сейчас, в силу массовизации
и консьюмеризации общества, а также размывания границ социаль-
ных групп, все несколько сложнее. В ходе массовизации общества
все более массовыми становились и партии, стремясь охватить

2 См.: Недяк И. Л. Политический маркетинг: основы теории. М. : Весь Мир,
2008.
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как можно более крупные пласты электората. В результате партии,
которые избрали такую стратегию, потеряли свою уникальность,
у них как бы не стало лица, и, как следствие, снизились интерес
и доверие к ним избирателей. Возникновение этой проблемы под-
толкнуло ряд партий к смещению своих стратегий к деятельности
в рамках «парадигмы взаимоотношений».

Рассмотрим вопрос о возможных для партии маркетинговых
стратегиях сегментации рынка подробнее. Выделяются следующие
маркетинговые стратегии:

Массовый маркетинг – предложение всем избирателям одно-
го и того же товара.

Микромаркетинг – ориентация на нужды и потребности чет-
ко определенных и достаточно узких сегментов.

Маркетинг сегментов (дифференцированный маркетинг) –
создание продукта для одного или нескольких сегментов рынка.

Маркетинг ниш – создание продукта для подгрупп, существую-
щих внутри сегментов рынка.

По мнению ряда исследователей (например, С. Хеннеберг, С. Иг-
белиан), все партии проходят через стратегию массового маркетин-
га, далее через все остальные этапы – к микромаркетитнгу (марке-
тинг так называемых «кастомизированных партий»). Маркетологи,
придерживающиеся такой точки зрения, полагают, что, адекватно
реагируя на запросы рынка, партии будут постепенно трансформи-
роваться из «всеохватных» в «кастомизированные» (табл. 1).

К внешней среде партии (кандидата) в рамках ПМ относят
конкурентов, электорат, государство, законодательство, социально-
экономические условия, политическую ситуацию и т. п. К внут-
ренней среде – организационную структуру партии, ее руководство,
«команду» кандидата, его программу и т. п.

Маркетинг-микс ПМ представлен в табл. 2.
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Микромаркетинг

Локальный/индивидуаль-
ный маркетинг

Дифференцированный ох-
ват

Пакет программ. В осно-
ве – имиджевая идеология

Децентрализация, укреп-
ление «корней»3

Т а б л и ц а  1
Типология партий в политическом маркетинге

Принцип
сегментирования

Стратегия
сегментирования

Стратегия охвата
рынка

Стратегия
позиционирования

Внутренняя
организация

Всеохватная партия

Массовый маркетинг

Маркетинг сегментов

Недифференцированный
охват

Пакет программ. В осно-
ве – межсегментарные об-
щие интересы

Централизация, отрыв
от «корней»

 Кастомизированная партияПараметры

Т а б л и ц а  2
4Р под углом зрения политического маркетинга

Продукт
(Product)

Место
(Place)

Продвижение
(Promotion)

Цена
(Price)

Политический маркетинг-микс

Имидж партии
Имидж лидера
Программа партии/позиции по темам

Работа региональных отделений
Предвыборная агитация
Агитационные поездки лидеров

Общая реклама
Реклама в электронных СМИ
PR
Диалоговая реклама (реклама прямого отклика)

Экономические аспекты
Психологические аспекты
Национальные особенности4

4Р

3 Недяк И. Л. Политический маркетинг: основы теории.
4 Там же.
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Одним из важнейших элементов маркетинговой политики пар-
тии является позиционирование. Позиционирование предполагает
определение для партии/кандидата выигрышной позиции/линии
поведения с целью привлечения как можно большего объема элек-
тората. Для этой цели используется целый комплекс мер: адаптация
имиджа кандидата, выбор тем кампании, ракурса их освещения,
создание событий и т. д. Позиционирование должно быть точно
нацелено на конкретные сегменты избирателей, подчеркивать
сильные стороны кандидата/партии, трансформировать мину-
сы в плюсы.

Особенности формирования имиджа
в политическом маркетинге

Для успешного функционирования имидж должен быть про-
ще объекта, публичный портрет которого он собой представляет.
Характерными чертами имиджа являются доминантность, специ-
фичность и уникальность, конкретность и однозначность.

До определенной степени имидж может совпадать с реальным
объектом. Однако имидж в любом случае – это идеализированный
вариант объекта, он либо усиливает эффект выгодных черт, либо
наделяет объект дополнительными позитивными чертами в соот-
ветствии с предпочтениями целевой аудитории.

При разработке имиджа на предварительном этапе в ряде слу-
чаев кандидату предлагается заполнить специально составленный
опросник, не избегая ответов на самые личные вопросы (экземпля-
ры опросника обычно уничтожают сразу по завершении предвари-
тельной работы).

В комплекс коммуникаций в рамках ПМ входят следующие
элементы:

– паблик рилейшнз – имеет целью управление общественным
мнением и формирование отношения целевых групп к политичес-
кому «продукту» с помощью взаимодействия с СМК (публикации
в прессе, организация новостных событий, теледебаты, выступле-
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ния, интервью), а также группового и межличностного взаимодей-
ствия с избирателями (митинги, пикеты, встречи и т. п.);

– политическая реклама – убеждение целевых групп в досто-
инствах политического «продукта» и побуждение к его выбору по-
средством разных видов рекламных обращений (роликов, фильмов,
печатных публикаций, сувенирной продукции, наружной рекламы
и т. д.) с использованием различных каналов коммуникации (телеви-
дение, радио, пресса, почтовая рассылка, уличная коммуникация);

– директ-маркетинг – безадресная и персонализированная
почтовая рассылка, телефонный маркетинг и т. д.;

– личные продажи – воздействие на мнение электората по-
средством персонального общения кандидата или его представи-
телей с избирателями (встречи с избирателями, кампания «от две-
ри к двери»);

– стимулирование сбыта – различные способы материально-
го стимулирования избирателей (раздача сувениров, подарки, вы-
платы, бесплатные обеды, концерты и др.).

Связи с общественностью в избирательной кампании можно
классифицировать следующим образом:

1. Информационно-аналитические, необходимые для дальней-
шей выработки стратегии и тактики информационной политики:

– мониторинг СМИ;
– изучение текущих и прошлых (имевших место в ходе преды-

дущих избирательных кампаний) электоральных предпочтений;
– социологическая диагностика общественных настроений;
– экспертные оценки процессов подготовки властных структур,

политических организаций и других кандидатов к выборам в по-
литическом пространстве;

– социально-психологический портрет всех значимых участ-
ников электорального процесса (представителей сегментов целе-
вой аудитории, конкурентов);

– психологическое тестирование и консультирование самого
кандидата; психологическая работа с сотрудниками предвыборных
штабов.
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2. Организационно-технологические мероприятия:
– формирование штаба избирательной кампании;
– назначение руководителей районных штабов;
– разработка плана-графика проведения кампании;
– формирование бригад по сбору подписей кандидата;
– формирование актива для осуществления агитационной ра-

боты «от двери к двери»;
– формирование бригад расклейщиков листовок;
– установление конструктивных взаимоотношений с членами

избирательной комиссии;
– подготовка документов для регистрации кандидата избира-

тельной комиссией;
– выдвижение кандидата через избирательную комиссию;
– организация общественной приемной кандидата;
– экстренная разработка и печать агитационной продукции;
– формирование базы данных для прямой рассылки писем кан-

дидата избирателям и доставки писем адресатам.
3. Информационно-коммуникативная деятельность, в том

числе взаимодействие со СМИ:
– установление контактов с центральными и региональными

СМИ, проведение пресс-мероприятий;
– инициирование публикаций в СМИ, в том числе подготовка

и распространение через СМИ политической программы канди-
дата, его биографии и базового интервью; подготовка и рассылка
пресс-релизов; создание информационных поводов; инициирова-
ние экспертиз и опросов; организация комментариев кандидата, ли-
деров партии по актуальным вопросам. Среди информационных
поводов одними из наиболее важных являются мероприятия, демон-
стрирующие общественно значимую деятельность и неравнодушие
организации: партия может стать спонсором какого-либо социаль-
ного или экономического проекта, учредителем общественного фон-
да, организатором популярного фестиваля, праздника, благотвори-
тельного концерта и т. д.;

– подготовка руководства к встречам с прессой;
– работа с запросами журналистов.
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Особое значение в информационной деятельности в рамках ПМ
имеет грамотная работа с формированием и распространением
новостей.

Новость должна представлять интерес для достаточно широ-
кой целевой аудитории, а также для самого СМИ. Необходимо учи-
тывать, что новости остаются «свежими» в течение очень малого
промежутка времени, поэтому они должны сообщатся немедлен-
но. Кроме того, чем больше в представляемом сообщении новост-
ных поводов, тем больше у него шансов оказаться востребован-
ным СМИ.

Общими приемами, которые могут помочь в создании «хоро-
шей» новости, являются:

– использование СМК, позиция которых наиболее близка по-
зиции аудитории и которые вызывают у нее доверие;

– наличие точек соприкосновения с аудиторией;
– отождествление позиции коммуникатора с позицией боль-

шинства;
– использование ссылок на идентификацию группы (возраст-

ную, социальную, профессиональную, религиозную и т. д.).
Кроме того, существует ряд эффективных приемов, с помощью

которых можно «вписать» политическое сообщение в новостной
контекст:

1) связь с новостью дня;
2) сотрудничество с другой организацией в рамках совместно-

го проекта;
3) сотрудничество со СМИ в рамках совместного проекта;
4) проведение опроса или исследования;
5) опубликование отчета;
6) формирование комитетов, учреждение фондов;
7) празднование годовщин, юбилеев;
8) связь с национальным, местным, городским праздником,

праздничной неделей;
9) учреждение премий, награждения, проведение конкурсов,

фестивалей;
10) организация поездок, экскурсий;
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11) опубликование писем, обращений;
12) выступление с протестом;
13) организация оригинального специального мероприятия.
Специфика директ-маркетинга в ПМ такова:
– почтовая рассылка обращений может иметь как безадрес-

ный (листовки, буклеты, бесплатные издания, конверты, неперсо-
нализированные почтовые отправления), так и адресный (персо-
нализированные письма, открытки) характер;

– телефонный маркетинг, как правило, активно применяется
для сбора информации, информирования избирателей о предстоя-
щих встречах с кандидатами, устной агитации;

– электронный маркетинг применяется как для сбора инфор-
мации, так и для информирования избирателей.

Однако этот высокоэффективный вид коммуникации имеет и
свою оборотную, отрицательную, сторону. Директ-маркетинг зачас-
тую используется как инструмент антимаркетинга, применяемого
с целью дискредитации конкурента. К примеру, посредством этой
технологии часто распространяется «имитационная дезинформа-
ция» (личные письма негативного или клеветнического характера
от имени противника; телефонные сообщения о снятии противни-
ком своей кандидатуры, ночные звонки с предложением ознако-
миться с программой противника от его имени и т. д.).

Наиболее популярными формами «личных продаж» в ПМ яв-
ляются: встречи с избирателями в ходе специально организован-
ных мероприятий (митинги, встречи по месту работы или месту
жительства, собрания этнических групп и т. п.), «случайные» встре-
чи в неожиданных местах, неформальная уличная коммуникация,
коммуникация в ходе праздников, ярмарок, спортивных событий.

Стимулирование сбыта широко используется в избирательных
кампаниях, несмотря на наличие законодательного запрета на при-
менение многих из его форм в политической коммуникации.

Согласно ФЗ № 67 «Об основных гарантиях избирательных
прав и права на участие в референдуме граждан РФ», «...кандида-
там, избирательным объединениям, избирательным блокам, их до-
веренным лицам и уполномоченным представителям.. а также иным
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лицам и организациям при проведении предвыборной агитации...
запрещается осуществлять подкуп избирателей... вручать им де-
нежные средства, подарки и иные материальные ценности, кроме
как за выполнение организационной работы (за сбор подписей из-
бирателей, участников референдума, агитационную работу); про-
изводить вознаграждение избирателей, выполнявших указанную
организационную работу, в зависимости от итогов голосования
или обещать произвести такое вознаграждение… а также воздей-
ствовать на избирателей, участников референдума посредством
обещаний передачи им денежных средств, ценных бумаг и других
материальных благ (в том числе по итогам голосования), оказания
услуг иначе чем на основании принимаемых в соответствии с зако-
нодательством решений органов государственной власти, органов
местного самоуправления»5.

При этом существует ряд приемов стимулирования сбыта, ко-
торые могут применяться и в ходе предвыборных кампаний:

– ценовые манипуляции (в контексте избирательной кампании,
как правило, осуществляются в форме предложения избирателям
от имени кандидата товаров повседневного спроса и продоволь-
ствия по сниженным ценам);

– натуральное поощрение (раздача избирателям бесплатных
товаров, например продовольственных наборов для ветеранов, не-
имущих, многодетных семей; подарки).

– организация лотерей (проведение конкурсов и лотерей в хо-
де встреч с избирателями, на митингах и в средствах массовой
информации).

Целевые аудитории в этом случае обычно более локальны
в сравнении с аудиториями, в которых применяются другие ком-
муникационные инструменты ПМ. Это, как правило, один или не-
сколько небольших сегментов, представители которых наиболее
склонны к внезапному изменению настроения под влиянием теку-
щих обстоятельств, в большинстве случаев в связи с финансовыми
трудностями (пенсионеры, ветераны, матери-одиночки).

5 Об основных гарантиях избирательных прав и права на участие в референ-
думе граждан РФ : Федер. закон № 67 [Электронный ресурс]. URL: base.garant.ru/
184566/ (дата обращения: 25.08.2015).
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Нестабильность политической позиции аудитории обеспечи-
вает высокую эффективность антимаркетинговых акций, реализу-
емых в форме личных продаж.

Особенности проведения исследований
в политическом маркетинге

Среди исследований, часто реализуемых в рамках избиратель-
ных кампаний, стоит отметить:

– однопеременный демографический анализ – представляет со-
бой типологизацию избирателей, живущих в данном электораль-
ном регионе;

– многопеременный кластерный анализ – осуществляется на ос-
нове результатов однопеременного анализа. Весь массив исследуе-
мых данных делится на «кластеры», которым даются названия и
определения в соответствии с идеалами и ценностями представи-
телей каждой целевой группы;

– аудиметрические измерения;
– мониторинги общественного мнения с целью отслеживания

реакции общественности на изменения, вносимые в стратегию
кампании;

– мониторинги СМИ;
– различные виды моделирования (пространственное, поверх-

ностное).
На практике перечисленные методы обычно комбинируются

между собой.
Исследования различного характера предпринимаются как

во время предварительного изучения ситуации, так и в процессе
кампании и по ее результатам.

Наиболее важным при реализации ПМ является предваритель-
но-подготовительный исследовательский этап. Этот этап включает:

– сбор и анализ данных, демонстрирующих глубинные мотива-
ции электорального поведения (материальное благосостояние насе-
ления, электоральные и политические настроения в регионе, пробле-
мы, стоящие перед государством, регионом и конкретным человеком);
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– определение иррациональных факторов, воздействующих на пси-
хологический настрой избирателей, например, стереотипы, надеж-
ды, опасения, предпочтения, черты «желательного» лидера и т. д.;

– анализ ожиданий электората;
– оценку восприятия кандидата электоратом;
– измерение рейтинга текущей известности кандидата и его

основных конкурентов;
– анализ текущего имиджа кандидата;
– выявление возможных «целевых групп» воздействия;
– сегментацию электората в рамках населенного пункта, региона;
– тестирование политической рекламы на этапе ее разработки.
Исследовательская деятельность в рамках предвыборной кам-

пании не ограничивается первым, разведывательно-аналитическим
этапом. Как правило, исследования, призванные оценить результа-
тивность текущей работы, осуществляются на каждом ее этапе. Так,
в разгар кампании могут анализироваться эффективность страте-
гического планирования, адекватность содержания сообщений, об-
щей стратегии, качество отдельных маркетинговых мероприятий
и рекламной продукции.

Наиболее распространенными исследованиями являются:
– составление рейтингов кандидата на различных этапах кам-

пании с целью ее корректировки;
– изучение динамики предпочтений электората относительно

конкурентов;
– тестирование полиграфической и аудиовизуальной продукции;
– исследование контактов целевой аудитории с обращениями;
– аудио- и видеометрические измерения аудитории радиослу-

шателей и телезрителей;
– контент-анализ публикаций в СМИ.

Вопросы и задания
1.  Проведите оценку позиционирования одной из партий: «Единая

Россия», «Справедливая Россия», КПРФ, ЛДПР. На какую целевую ауди-
торию они ориентированы? Каковы их сильные и слабые стороны? В чем
уникальность?
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2. Проанализируйте и оцените имидж любого крупного политика.
3. Проведите контент-анализ СМИ. В каких СМИ наиболее часто упо-

минается каждая из партий: «Единая Россия», «Справедливая Россия»,
КПРФ, ЛДПР. Почему они упоминаются именно в этих СМИ?

4. Выберите одну из четырех вышеназванных партий. Придумайте
для нее информационный повод для публикации в СМИ. Выберите наи-
более подходящее СМИ.

5. Подготовьте новость от лица одной из партий в соответствии с пра-
вилами формирования новостей.

Глава 3
Трансформация методов управления

общественным мнением в современном мире:
от пропаганды к «мягким» технологиям

Еще менее века назад в мировой политике преобладали совер-
шенно иные принципы формирования общественного мнения и уп-
равления им, чем те, с которыми мы привыкли иметь дело сегодня.
Характер этого управления был более императивным, прямолиней-
ным и обладал, как ни странно, куда более мощным мобилизаци-
онным потенциалом. Методы, использовавшиеся в начале прош-
лого века правительствами крупнейших тоталитарных государств
для управления массами, объединяются под общим названием
пропаганды.

В апреле 1945 г., когда советские войска стояли на подступах
к Берлину, а Германия готова была объявить о капитуляции, рейтинг
А. Гитлера оставался таким же высоким, как и перед началом войны.

Когда И. В. Сталин объявил о коллективизации и индустриа-
лизации, советский народ «в едином порыве» энтузиазма устре-
мился совершать трудовые подвиги, обеспечивая экономический
рост в 200 % в год.

Когда Ф. Д. Рузвельт обратился к американской нации в годы
Великой депрессии с призывом «не бояться собственного страха»,
реакцией миллионов рядовых американцев на его речь были слезы.
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Примеров можно привести множество. Непонятно одно: как уда-
валось политикам тех, совсем еще не далеких времен внушать мас-
сам единодушие, веру и заинтересованное отношение к делам го-
сударства? И каковы преимущества и недостатки такой системы
УОМ как для управляемых, так и для самих управляющих? Найти
ответы на эти вопросы поможет анализ сущности и принципов
пропаганды.

Центром классической пропаганды является культ личности
лидера государства. Фюрер, вождь, генеральный секретарь, пре-
зидент – вот единственный субъект классической пропаганды, на-
деленный всей полнотой политической власти. В качестве эпиг-
рафа, наиболее точно характеризующего культ личности, хорошо
подходит известная фраза «Государство – это я». Нет лидера – нет
и государства.

Предпосылки формирования культа личности, как ни странно,
стоит искать в ментальности и культуре европейской нации – той
самой, которая породила и распространила по всему миру идеалы
демократии. Культ личности является органичным элементом так
называемой «классической эпохи», развенчавшей религиозное отно-
шение к миру и подвергшей сомнению существование Бога, но по-
ставившей на его место, в центр мироздания, всемогущего «субъек-
та». Вся культура в это время начинает рассматриваться как по-
рождение колоссов мысли и действия – гениев искусства, религии,
политики. А общество распадается (в сознании элит) на вершащих
историю великих «поводырей» и пластичное большинство, нуж-
дающееся в полном управлении и контроле в силу своей неспособ-
ности к самостоятельному принятию решений.

Так, И. В. Сталин в статье «О диалектическом и историческом
материализме» отмечает гениальную, с его точки зрения, проница-
тельность В. И. Ленина и всех марксистов: «Они не пошли за “боль-
шинством”, то есть за крестьянством. Они повели за собой мень-
шинство, то есть сознательных рабочих, а те, в свою очередь, пове-
ли за собой большинство»6. А. Гитлер в труде «Майн Кампф»

6 Цит. по: Матвейчев О. В. Уши машут ослом: Сумма политтехнологий. М. :
Эксмо, 2008. С. 174.
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вопрошает: «Да разве вообще когда-нибудь видно было, чтобы эта
толпа людей поняла крупную идею раньше, чем практический ус-
пех этой идеи стал говорить сам за себя?»7

Таким образом, в сознании «великих вождей» была глубоко
укоренена идея, что народными массами необходимо жестко и им-
перативно управлять. Средством такого управления как раз и была
пропаганда.

В своих трудах А. Гитлер выделяет шесть основополагающих
принципов пропаганды8:

1. Пропаганды должно быть максимально много, и масса
должна сталкиваться с ее живыми и искусственными носите-
лями постоянно и везде. Чтобы память масс усвоила совершенно
простое понятие, нужно повторять его перед ними тысячи и тыся-
чи раз, считал политик.

2. Пропаганда должна быть максимально проста и доступна
самым «отсталым» представителям общества. То, что понятно
необразованному человеку, поймет и интеллигент, а наоборот – уже
гораздо сложнее.

3. Пропаганда должна быть однообразной. Она должна огра-
ничиваться узким набором основных пунктов и излагать эти пунк-
ты кратко, четко и понятно, в форме легко запоминающихся лозунгов.

4. Пропаганда должна быть «однозначна». Она не терпит
оттенков и полутонов. Пропаганда должна строиться на противо-
положностях: «да» или «нет», любовь или ненависть, враг или друг.
Народ рассуждает прямолинейно, рефлексия для него сложна, а по-
тому неубедительна и действует отталкивающе.

5. Пропаганда должна воздействовать больше на чувства
и лишь в небольшой степени на разум.

6. Пропаганда должна быть шокирующей. Не нужно входить
в резонанс с мнением массы, а потом постепенно подводить ее к ка-
кой-то мысли. Нужно огорошить сразу и действовать настойчиво.
Только так можно привлечь ее внимание, а привлечение внимания –

7 Цит. по: Матвейчев О. В. Уши машут ослом: Сумма политтехнологий. С. 174.
8 Там же. С. 175.
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это начало пропаганды. Только шокирующее нестандартное посла-
ние люди будут передавать и пересказывать друг другу, тогда как
то, что для них привычно и естественно, они не заметят и не пе-
рескажут. Нужно сразу поразить и удивить. При этом если пропа-
ганда содержит ложь, то чем эта ложь масштабнее – тем, как ни
удивительно, выше эффект пропаганды. Массы более склонны ве-
рить большой лжи, нежели маленькой. Это соответствует психоло-
гии их собственного поведения. Они судят по себе: в малом они
и сами способны солгать, но солгать глобально они постесняются.

Из сказанного можно сделать вывод, что пропагандистская
коммуникация характеризуется однонаправленным, активным,
агрессивным и навязывающим воздействием.

Не стоит забывать, что пропаганда – это лишь метод, а систе-
мообразующим, ценностно-ориентирующим и целеполагающим
элементом тоталитарных форм УОМ, как правило, являются идео-
логии. Благодаря пропаганде в советском обществе осуществлялось
распространение коммунистической идеологии, а в гитлеровской
Германии – нацистской. При этом пропаганда традиционно упроща-
ет зачастую сложные и требующие глубокого понимания социаль-
но-экономические процессы до простых и доступных массовому
пониманию лозунгов. Таким образом, в рамках пропаганды про-
исходит подмена цели средствами ее достижения. И это важно
отметить для понимания дальнейшей эволюции процессов массо-
вой коммуникации в ХХ в.

Однако интересно, что в рамках реализации принципов проти-
воположной по своей сути идеологии, а именно демократической,
происходят схожие процессы. При адаптации принципов демокра-
тии к восприятию масс также происходит их упрощение и выхола-
щивание. В результате, как утверждают многие исследователи со-
временного общества (Г. Дебор, Р. Барт, Ж. Бодрийяр, М. Маклю-
эн и др.), противоположный пропаганде императив ориентации
на мнение большинства, воздействуя более мягко, приводит к тем
же результатам – формированию пассивных и управляемых масс.
Интересно, что практически все принципы формирования, на-
пример, рекламы совпадают с принципами пропаганды (простота,
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использование коротких лозунгов, однозначность, воздействие
на эмоции, эффект шока). Очевидно, что дело здесь не в идеологиях,
а в воздействии массовизации на сложные смысловые конструкты.
При этом вопрос о том, является ли тенденция к формированию
упрощенного массового сознания естественной или искусственно
формируется акторами власти с целью ее монополизации, остает-
ся в современной науке дискуссионным. Учитывая все вышесказан-
ное, можно также выдвинуть гипотезу, что современные «мягкие»
технологии являются результатом эволюции пропаганды или ее раз-
новидностью. Однако данная гипотеза – пока лишь предмет науч-
ной дискуссии, а не утверждение, претендующее на истинность.

Итак, подведем итог. Пропаганда представляет собой инстру-
мент политики и средство социального контроля. Формально она
имеет целью создание определенного мировоззрения, системы
ценностей и установок в общественном сознании, но на практи-
ке главными ее целями являются мобилизация масс для соверше-
ния запрограммированных субъектами пропаганды действий,
а также формирование лояльности по отношению к субъектам
пропаганды и позитивной оценки их деятельности. Характерные
черты пропаганды – агрессивность и императивность воздей-
ствия, общеобязательность и проникновение во все сферы инди-
видуальной и общественной жизни.

Следовательно, предметом политической пропаганды являют-
ся идеологии, системы ценностей, политические стратегии. Объек-
том – массы и массовое сознание.

Субъектом политической пропаганды могут быть политичес-
кий лидер, правительственные круги, финансово-промышленный
капитал и крупные корпорации, политические элиты.

Спектр коммуникативных каналов чрезвычайно широк. Про-
паганда использует любые средства создания и передачи образов,
идей или информации, которые способны влиять на человеческое
восприятие и поведение.

Пропагандистская деятельность организуется по принципу пи-
рамиды: от центра к периферии. И в этом главное отличие класси-
ческой пропаганды от современных децентрализованных «мягких»
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технологий, в рамках которых воздействие на массы осуществля-
ется в соответствии с «вирусной» стратегией. Воздействие проис-
ходит на уровне «социального генетического кода»: субъект воз-
действия одновременно нигде и везде, его воздействие неочевид-
но, что создает иллюзию свободы и самостоятельности выбора.

Именно поэтому реклама, использующая те же принципы, что
и пропаганда, сегодня начинает терять свою эффективность. В те-
чение ХХ в. у масс выработался иммунитет к прямой политичес-
кой и коммерческой пропаганде, поэтому сегодня отдается предпоч-
тение более «мягким» и неочевидным технологиям (soft power).

Сущность новых технологий управления массами, обществен-
ным мнением и технологий социального проектирования хорошо
описывается концепцией «симуляции» Ж. Бодрийяра. Можно ска-
зать, что важнейшими принципами УОМ в современном мире яв-
ляются симуляции свободы выбора (пример: выбор между двумя
партиями, симулирующими политическую борьбу), создание иллю-
зии двусторонней коммуникации (формирование у индивидуумов
ощущения, что их слышат, независимо от того, так ли это на самом
деле), создание псевдособытий и специфической симулированной
виртуальной реальности с помощью СМИ. Важно понять, что си-
муляция не является обманом. Скорее это виртуализация всей со-
циально-политической и даже частной жизни.

Главным средством реализации современных технологий УОМ
выступают СМИ, потому большинство конкретных симуляцион-
ных или манипулятивных приемов замкнуто именно на них.

Универсальной технологией формирования информационно-
го пространства посредством СМИ является так называемое «спин-
нирование».

Существительное «Spin» переводится с английского как «вер-
чение», «кружение» или «ловля на блесну». Задача спиндоктора
(т. е. того, кто профессионально применяет данную технологию) –
представить информацию о событии или явлении таким образом,
чтобы она максимально соответствовала интересам коммуникато-
ра и «поймала на его блесну» рецепиента.
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В первую очередь эта технология направлена на захват внима-
ния рецепиента с помощью фрагментации информационного ма-
териала и трансформации его в формат горячих новостей. Очевид-
но, что спин-темы подают информацию однобоко и упрощенно
(элемент пропаганды).

Спиннирование может включать «раздувание» и «присвоение»
общественного мнения в интересах коммуникатора, «лечение» не-
желательной информации, создание эффекта постоянного присут-
ствия. Не менее важное направление деятельности – создание псев-
дособытий, информационных поводов, управление повесткой дня.

Определение повестки дня представляет собой важнейшую тех-
нологию УОМ. Ее суть заключается в создании и освещении в СМИ
темы, которая в течение определенного времени будет занимать су-
щественную часть информационного пространства, оттягивая на себя
львиную долю внимания потребителей информации и при этом оп-
ределенным образом формируя их отношение к тому или иному
социально-политическому явлению. Результатом реализации в об-
ществе симуляционных технологий является то, что большинство
считает свободой возможность выбирать источник и характер по-
требляемой информации, тогда как истинная свобода заключается
в возможности определять повестку дня. Иногда в рамках электо-
рального процесса условием привлечения общественности на свою
сторону и получение большинства голосов может стать всего лишь
завоевание первенства в определении повестки дня.

Рассмотрим еще ряд более частных примеров интересных
и актуальных на сегодняшний день технологий УОМ, описанных
О. В. Матвейчевым в работе «Уши машут ослом. Современное со-
циальное программирование».

Интрига, состязание. Соревнование и противостояние всегда
являются одним из наиболее эффективных способов привлечения
внимания. Именно поэтому люди любят смотреть реалити-шоу, со-
держащие большое количество конфликтных ситуаций, или спор-
тивные соревнования. Применение этого приема часто используется
и в электоральной борьбе, позволяя сделать ее более захватывающей.
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Самосбывающийся прогноз. Иногда, опубликовав в СМИ
прогноз желаемого события, можно спровоцировать его реализа-
цию. Ж. Бодрийяр называет этот феномен «прецессией симулякров».
Во многом по этому принципу работают биржи. Если эксперты
прогнозируют, что акции определенной компании будут расти,
они действительно будут расти, так как положительный прогноз
увеличивает спрос. И наоборот: если СМИ сообщают, что «банк Х»
находится на грани краха, то даже при отсутствии реальных финан-
сово-экономических оснований для этого банк действительно ока-
жется в сложном положении из-за паники вкладчиков. Частным
случаем этого приема является публикация ложных прогнозов,
экспертных оценок, рейтингов, социологических данных. Напри-
мер, в ходе предвыборной гонки публикуется ложная информация
о низком рейтинге какого-то из политиков либо об этом политике
негативно отзывается авторитетный телеведущий или аналитик.
Большинство людей рассуждает так: «Я понимаю, что, скорее все-
го, эта информация ложная. Но люди в России в целом доверчи-
вые, потому вряд ли он теперь наберет много голосов. В таком слу-
чае и смысла нет за него голосовать». В результате шансы на успех
у этого политика резко уменьшаются.

Формирующий (индуцирующий) опрос. Обычные вопросы,
которые используют социологи, могут подразумевать выгодный
одной из сторон социального взаимодействия ответ или выгодную
ей мысль.

П р и м е р:  «Как вы считаете, победит ли Путин в первом туре?»
или «Как вы считаете, что легче: критиковать или реально делать хоть
что-то в сложных условиях?».

 Цель в данном случае не получить ответ, а неочевидно внед-
рить в сознание человека нужную информацию.

Интервью. Человек подсознательно воспринимает вопрос как
акт доминирования и жест власти. Поэтому массам чрезвычайно
приятно, когда представители шоу-бизнеса, обычного крупного биз-
неса или власти отвечают на вопросы, особенно если они сложные
или провокационные. Жесткое интервью – разновидность заигры-
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вания с массами, тонкая лесть, игра на чувстве зависти к более
сильному и успешному.

Зона Уэйта (иллюзия компетентности). Этот метод представ-
ляет собой игру на склонности некоторых индивидуумов к эксклю-
зивной «осведомленности». Знание того, что известно не многим,
а «самым-самым», используется как крючок, на который ловится
субъект. Поэтому информация в СМИ о закулисных интригах, о по-
литических пиар-технологиях, тайных раскладах сил влиятельных
групп всегда вызывает огромный интерес. На этом строится попу-
лярность многих так называемых аналитических программ.

Разновидностью этой технологии является технология
«утечки». Если обратиться в СМИ с просьбой об опубликовании,
например, комментария к речи президента о реформе армии, они
вряд ли проявят к этому поводу какой-либо интерес. Если же нака-
нуне произнесения этой речи некто анонимно связывается с жур-
налистами, информируя, что «достоверно известно, что завтра пре-
зидент будет говорить о реформе армии», и предоставит текст, то,
вероятнее всего, материал будет опубликован.

Просвещение. Рекламные или пиар-послания в форме инте-
ресных фактов и полезной информации или в сочетании с ними
воспринимаются позитивно. Если публика понимает, что ее просве-
щают, она, как правило, воспринимает положительно ту информа-
цию, которую бы отказалась воспринимать саму по себе, без «бо-
нуса» в виде увлекательных фактов.

Скандал. Скандал – одно из основных средств в арсенале спи-
нера, поскольку он является мощным фактором привлечения вни-
мания. Публика восприимчива к скандалам по нескольким причи-
нам: естественное человеческое любопытство, нарушение рутинно-
го порядка вещей, возможность возвыситься в собственных глазах
по сравнению с участниками скандала. Посредством скандала мож-
но привлечь внимание к персоне или событиям либо отвлечь вни-
мание публики от нежелательных для афиширования объектов.

Провокация кризисов. Данная технология может использо-
ваться для достижения нескольких целей. Например, как и скан-
дал, для отвлечения внимания от чего-то другого. Еще один вари-
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ант – с целью представить в выгодном свете того, кто смог данный
кризис разрешить. К примеру, внешний кризис может сплотить
коллектив на почве совместной борьбы с ним. Либо, напротив, си-
муляция кризиса в коллективе может стать инструментом отсеива-
ния «лишних» членов коллектива или ротаций в коллективе и т. п.

Экстремальные события. Согласно Ж. Бодрийяру, в совре-
менном мире без ценностей, представляющем собой непрерывную
комбинаторику симулякров по заранее запрограммированным схе-
мам, практически не существует предпосылок для истинных со-
бытий. Единственной формой, в которой в современную эпоху мо-
жет существовать событие, является катастрофа. По мнению ис-
следователя, этим пользуются террористы. Террористический акт,
по мнению мыслителя – это просто единственный способ привлечь
пристальное внимание общественности в обстановке полного по-
литического безразличия.

Тесты. В основе тестов лежит стремление индивидуума к са-
мопознанию. Однако тест лишь симулирует последнее, поскольку
список вопросов и возможных ответов на них предопределен за-
ранее. Таким образом, тест можно назвать разновидностью более
широкой технологии – симуляции свободы выбора.

Тайна, секрет. Современное общество характеризуется дина-
мично усложняющейся структурой и перенасыщенностью инфор-
мационными потоками. Те, кто непосредственно не находятся
у власти, не имеют доступа к информации об истинном положении
вещей в глобальной социально-политической среде. В связи с этим
массы склонны подозревать наличие тайных групп влияния и скры-
тых тенденций в обществе, что вызывает у них одновременно опа-
сения и любопытство. Это порождает интерес к развенчанию все-
го тайного, расследованиям и разоблачениям и соответствующим
манипулятивным технологиям.

Большие формы. Беллетристика и кинематограф представля-
ют собой мощный инструмент формирования образа реальности.

Угроза, опасность. В силу особенностей человеческой пси-
хологии, наличие внешней угрозы является очень эффективным
фактором социализации индивида. Поэтому создание образа врага



или иной надвигающейся угрозы (нехватка продовольствия, фи-
нансовый кризис, природные катаклизмы) является действенным
инструментом консолидации общества и зачастую легитимации
действий государственной власти, которые в иных обстоятельствах
были бы расценены общественностью как недопустимые. Ярким
подтверждением этому являются особенности информационного
противостояния времен «холодной войны».

Юмор и сатира. Дестабилизирующий потенциал юмора за-
частую остается незаслуженно недооцененным. Юмор и сатира
возвышают субъекта над обстоятельствами либо над людьми, ко-
торых он осмеивает.

Юмор, сатира, ирония и цинизм выполняют «критическую функ-
цию», что может эффективно использоваться в целях управления
мнением общественности. В частности, высмеивание является дей-
ственным орудием формирования критического отношения к цен-
ностям, которые хотят дискредитировать. Смех – это инструмент,
который издревле использовался для противостояния традициям
и ниспровержения авторитетов. Так, деятельность ряда сатириков
во времена перестройки была направлена на дискредитацию ком-
мунистического режима и СССР в целом.

Вопросы и задания

1. Напишите пропагандистский текст от лица любой партии (можно
вымышленной).

2. Приведите несколько примеров псевдособытий в рамках глобаль-
ных социально-политических процессов.

3. Проведите контент-анализ СМИ. Определите темы повестки дня.
4. Приведите несколько примеров материалов СМИ, созданных

по технологии спиннирования.
5. Приведите конкретные примеры применения описанных О. В. Мат-

вейчевым технологий манипуляции общественным мнением.
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