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 Я больше боюсь 
трех газет, чем ста 
штыков. 

НАПОЛЕОН 
 



 Окно в мир можно 
закрыть газетой. 

Станислав Ежи Лец 



 «Мы живем не в мире, о 
котором у нас есть какая-то 
информация. Напротив, мы 
обитаем в мире, созданном 
информацией» 

Мишель Фуко 
 



СИМВОЛИЧЕСКАЯ ПРИРОДА КОММУНИКАЦИИ 
И "НОВАЯ РЕАЛЬНОСТЬ" 

 
 «Наверное, нет сегодня большей власти, 

чем власть виртуальная... Власть образов 
– это не менее страшная сила, чем власть 
денег или власть силы». 

Е.Б. Шестопал 
 



 «…По мере развития демократии 
информационная борьба обостряется. 
Борьба за умы. <…> По мере развития 
демократии сила силы сменяется на 
силу слова». 

 «Вопросы смыслообразования, <…> 
вопросы производства образов, — это 
признак действующей нации». 

Владислав Сурков 
Выступление перед слушателями Центра партийной 

учебы и подготовки кадров ВПП «Единая Россия» 7 
февраля 2006 г. 



 «Новая реальность» -  реальность, 
сформированная знаками и символами, 
моделирующими или симулирующими 
объективную действительность.  

 Взаимодействуя с этой «новой 
реальностью», человек всегда 
взаимодействует не с вещами или 
другими людьми, но с их образами. 
Данные образы формируются в его 
сознании посредством коммуникации.  

ВИРТУАЛЬНЫЕ ГЕРОИ СИМВОЛИЧЕСКИХ ВОЙН 



 Символы и образы формируют отдельную 
реальность, которая субъективно начинает 
восприниматься участниками 
коммуникации как единственно 
существующая. 

 Информационные потоки, формируемые 
средствами массовой коммуникации, 
складываются в единую символическую 
среду, и она не просто становится для 
человека посредником между ним и 
реальным миром, где происходят некие 
события и существуют те или иные 
явления, но и начинает замещать собой 
реальный мир. Средства коммуникации, 
сделавшись своего рода продолжениями 
человеческих органов чувств, 
«узурпируют» функцию поставщика 
информации о реальности, и благодаря 
этому сами начинают формировать 
представление о мире и отношение к 
нему. 

СИМВОЛИЧЕСКАЯ ПРИРОДА КОММУНИКАЦИИ 
И "НОВАЯ РЕАЛЬНОСТЬ" 







 «Отключение телевидения и 
подобных ему средств 
информации могло бы... дать 
толчок к началу того, к чему не 
смогли привести коренные 
противоречия капитализма - к 
полному разрушению системы» 

Герберт Маркузе 
 

 



 Не существует объективной реальности. Не 
существует лучших продуктов. Не 
существует фактов. Единственное, что 
существует <…> — это восприятия в 
сознании потребителей или потенциальных 
клиентов. Восприятие — вот реальность. 
Все остальное — иллюзия». 

Джек Траут 
 

СИМВОЛИЧЕСКАЯ ПРИРОДА 
КОММУНИКАЦИИ И "НОВАЯ РЕАЛЬНОСТЬ" 



Самым важным в 
коммуникациях служит 
результат их восприятия 
целевой аудиторией. 
 
Томас Гэд 



 СМИ отбирают большую часть 
информации и дезинформации, 
которыми мы пользуемся для оценки 
социально-политической 
действительности. Наше отношение к 
проблемам и явлениям, даже сам 
подход к тому, что считать проблемой 
или явлением, во многом определены 
теми, кто контролирует мир 
коммуникаций. 

Майкл Паренти 



До девяноста пяти 
процентов всей 

информации, которую 
воспринимают твои глаза и 
уши каждый день, заранее 
отобраны по чьей-то воле и 

оплачены из чьего-то 
кармана. 

 
Харуки Мураками 



 «Загнанный в свою субъективность, 
как в изолятор», современный человек 

сталкивается с медиазаменителями 
реальных фактов и симулякрами и 

вынужден взаимодействовать с ними 
из-за невозможности охватить все 

события действительности. 
 

Ж.Бодрийяр 



 «Мы сопротивляемся воздействию медиа, 
подозревая, что нами манипулируют, но по 
существу это ничего не меняет, потому что 
знания, полученные нами из массмедиа, 
словно сами собой складываются в 
замкнутый каркас, элементы которого 
укрепляют друг друга» 

 Медиатизация политики является 
неотъемлемым процессом в современном 
обществе, где «существуют четкие 
структурные сопряжения между медийной 
системой и системой политической», и где 
«заставить воспринимать себя в 
политическом поле агенты могут только с 
помощью медиа». 

Никлас ЛУМАН 



            Отличительная черта современности проявляется в том, 
что СМИ стали единственном источником отражения 
политических событий, независимо от места и времени. Именно 
средства массовой коммуникации повышают или понижают 
значимость произошедшего в стране или мире, ограничивая это 
пространство набором позиций, образов, конструируя 
медиатизированную политику. Другими словами, происходит 
процесс перемещения политических значений и аспектов из 
реальности в виртуальность. Мнимые конструкции все в большей 
мере воздействуют на реальные политические процессы, не 
только подменяя собой действительность, но и активно формируя 
его. 

МЕДИАТИЗАЦИЯ СОВРЕМЕННОЙ ПУБЛИЧНОЙ 
ПОЛИТИКИ 



 «Сознание массового человека оказывается насквозь структурировано 
немногими, но настойчиво внедряемыми в него утверждениями, которые, 

бесконечно транслируясь средствами информации, образуют некий невидимый 
каркас из управляющих мнений, установлений, ограничений, который 

определяет и регламентирует реакции, оценки, поведение публики».  
Вера Самохвалова 

 
 У современного человека «возникает полная мешанина понятий и никакой 

взаимосвязи событий. Единственная система, в которую он способен подставить 
отдельные факты, - это система стереотипов, уже сложившихся у него в голове. 

Это система, ориентированная главным образом на соревнование и борьбу, где 
понятия добра и зла принимаются на веру». Макс Лернер  

 



Осуществление власти 
происходит, прежде всего, на 

основе производства и 
распространения культурных 

кодов и информации. Контроль 
сетей коммуникации 

становится тем рычагом, при 
помощи которого интересы и 

ценности превращаются в 
руководящие принципы 

человеческого поведения 
 

Мануэль Кастельс 
Галактика Интернет. 

Размышления об Интернете, 
бизнесе и обществе 



 «В конце концов, живых 
политиков окончательно вытеснят 
их образы в СМИ. И первым 
останется только благодарить 
вторых за свое изгнание из 
эфира, поскольку зажившие 
своей жизнью образы в масс-
медиа смогут сделать столько, 
сколько политику-человеку и не 
снилось». 

Маршалл Маклюэн 



МЕДИАТИЗАЦИЯ СОВРЕМЕННОЙ ПУБЛИЧНОЙ 
ПОЛИТИКИ 

 Коммуникация пронизывает все стороны 
общественной жизни, приводя к тому, что 
современный человек существует скорее 
не в пространстве людей и вещей, а в 
пространстве, сотканном из образов, 
имиджей, сообщений, мифов, 
стереотипов.  

 В связи с этим общество наших дней все 
чаще определяют как информационно-
коммуникационное, а тип человека, 
живущего в нем, называют «человек 
информационный» — основным 
ценностным ориентиром для этого типа 
человека становится умение получать, 
обрабатывать и передавать информацию 



 Обстоятельства постижения 
политической реальности 
посредством медиаресурсов и 
каналов массовой коммуникации 
являются определяющими при 
восприятии общественным 
сознанием политических явлений, 
событий и процессов, оставляя 
обстоятельства их существования в 
пространстве ноуменов. 



Современное общество взаимодействует с псевдосредой, существенно 
отличающейся от объективной реальности. 
Объективная реальность, по сути, недоступна для понимания обществом, 
которое оперирует ее заменителем – моделями медиарельности, включая 
политическую, формируемыми посредством использования каналов массовой 
коммуникации.  
И именно содержание медиамоделей определяет, какой будет политическая 
действительность в восприятии людей, так как медийная псевдосреда 
перестает быть для современного общества просто посредником между ним и 
реальным миром, в котором происходят реальные политические события и 
протекают реальные политические процессы.  
Эта псевдосреда замещает собой реальную действительность, беря на себя 
функции единственного источника знаний и представлений об окружающем 
мире. Средства коммуникации, а точнее, контролирующие их силы, 
монополизируют право трансляции информации о реальности, и сами 
начинают формировать представление о мире и отношение к нему. 
По сути, современный человек не соприкасается с политической 
реальностью, ему доступен лишь уровень медиарепрезентации этой 
реальности посредством средств массовой коммуникации. 



ПРИНЦИПИАЛЬНАЯ СХЕМА ПОДМЕНЫ ПОЛИТИЧЕСКОЙ 
РЕАЛЬНОСТИ ВИРТУАЛЬНЫМИ МОДЕЛЯМИ 



ЧАСТЬ 2. 
КАК ЭТО РАБОТАЕТ НА ПРАКТИКЕ 



СООБЩЕНИЕ ИТАЛЬЯНСКОЙ ГАЗЕТЫ О ДЕСТАБИЛИЗАЦИИ СИТУАЦИИ В 
КРЫМУ (ТАБЛИЧКА НА ЗДАНИИ – ХАРЬКОВСКАЯ ГОРОДСКАЯ ДУМА) 



РЕПОРТЕР ФРАНЦУЗСКОГО 
ТЕЛЕКАНАЛА TF1 ИМИТИРУЕТ 
МАССОВУЮ ДЕМОНСТРАЦИЮ В 
ПАРИЖЕ 



Американский телеканал CNN 
показал в выпуске новостей кадры 
беспорядков на Манежной площади и 
сообщил, что они были вызваны 
протестом россиян против смены 
часовых поясов. "Более трех тысяч 
человек выступили с протестом в 
восточной части России против 
предлагаемых изменений часовых 
поясов. Они скандировали: "Верните 
нам наше время!" - так ведущая CNN 
прокомментировала кадры с 
Манежной площади. На самом деле 
поводом к акции в центре Москвы 
стало убийство в драке с уроженцами 
Северного Кавказа болельщика 
"Спартака" Егора Свиридова 

http://www.regnum.ru/look/d1efe0f0f2e0ea/




 Фото  сделано возле станции метро Voltaire, что подтверждено газетой Le Monde. За 
политиками на пустой улице находится небольшая группа людей, являющаяся не 
населением, а представителями охраны и сил безопасности. 
 





Распространенная в 
зарубежном 
медиапространстве 
фотография пустых полок в 
одном из магазинов Крыма, 
призванная 
продемонстрировать панику 
среди населения полуострова 
в связи с присоединением к 
России. В действительности 
данная фотография сделана в 
Нью-Йорке в 2011 году в одном 
из супермаркетов Нью-Йорка 
на Манхеттене накануне 
прихода в город урагана 
«Айрин» и отражает 
панические настроение нью-
йоркцев в ожидании 
природного катаклизма. 



Репортаж на 
австралийском 
телеканале 
повествует о входе 
российских танков на 
территорию Украины. 
Украинские жители 
голыми руками 
останавливают 
российскую технику 
(русскоязычная 
подпись к сюжету 
демонстрирует 
обратную ситуацию – 
мирные жители 
пытаются остановить 
украинскую технику) 





ЧАСТЬ 3. 
СОБСТВЕННО О СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА КАК 
ОБЩЕСТВЕННО-ПОЛИТИЧЕСКОМ РЕСУРСЕ 



 Уже в ближайшем будущем наше общество 
разделится на две основные группы: тех, 

кто смотрит только телевидение, то есть 
получает готовые образы и готовое 

суждение о мире, потребляет готовый 
информационный продукт без критического 

осмысления получаемой информации, и 
тех, кто будет способен отбирать и 

обрабатывать информацию посредством 
компьютера. 

  
Умберто Эко 



 Способ организации и 
передачи наших знаний о мире 

сильнейшим образом влияет 
на природу восприятия мира и 

то, каким образом мы познаем 
мир» 

 
Paul Heyer 

 



 «…поскольку коммуникации являются жизненно 
важной частью человеческого существования, 

постольку любые изменения в способах 
коммуникации имеют существенные 

последствия для распределения власти внутри 
общества, для изменения индивидуального и 

социального сознания, а также для пересмотра 
общественных ценностей 

 
Рональд Дейберт 

«Пергамент, печать и гипермедиа: Коммуникации 
в процессе трансформации мирового порядка»  



Средства коммуникации определяют тип 
общественного устройства и создают 

определенные социально-политические 
эффекты. При этом тот, кто находится у 

власти, контролирует и средства массовой 
коммуникации, следовательно, по типу 

средств массовой коммуникации можно 
судить и непосредственно о политике 

государства. 
 

Гарольд Иннис 
 









ЧАСТЬ 4. 
НЕМНОГО О СОВРЕМЕННЫХ ВОЙНАХ И 

НАЦИОНАЛЬНОЙ БЕЗОПАСНОСТИ 



 «Истинно тотальная война — 
война посредством 
информации. <…> Войнам в 
прежнем смысле слова мы 
отводим место на задворках 
вселенной». 

Маршалл Маклюэн 
 



 «Фактически 
информационная 
деятельность 
превращается в своего 
рода оружие, которым 
пользуются некоторые 
политические силы». 
Николай Бордюжа, Генеральный 

секретарь Организации Договора 
о коллективной безопасности 



«Теперь не только упрощается 
формирование мировоззрения 
социума конкретной страны, но сама 
организация и проведение 
государственного переворота не 
требует непосредственного 
присутствия интересантов в какой-
либо стране: свержение режима 
возможно дистанционно, посредством 
передачи информации через 
различные сети» 

Елена Пономарева 



 Объединенное Центральное 
командование США (Centcom) 
использует специальное 
программное обеспечение для 
ведения информационной борьбы 
в киберпространстве, в первую 
очередь в блогах и социальных 
сетях, пользователями которых 
являются сегодня сотни миллионов 
человек 



 30 августа 2011 года директор 
Службы национальной разведки 
США Джеймс Клаппер объявил о 
начале новой программы, в ходе 
которой группа специалистов будет 
отслеживать тренды публичных 
сведений новостных порталов, 
социальных сетей, чатов и блогов с 
целью прогнозирования грядущих 
кризисов, таких как революции.  
 



 Управление перспективных 
разработок министерства обороны 
США (DARPA) объявило конкурс на 
разработку программного 
комплекса, способного 
отслеживать информационные 
потоки в интернете с целью 
анализа перемен в поведении 
людей, вызванных информацией, 
имеющейся в публичном доступе.  



Госдепартамент США 
опубликовал доклад 
«Стратегический план 
развития информационных 
технологий в 2011–2013 
годах: цифровая 
дипломатия», в котором 
объявил о переходе к 
новому виду 
внешнеполитической 
деятельности — 
цифровой дипломатии 



 Госдепартамент США в течение 
последних лет реализует в интернет-
пространстве специальную 
программу Digital Outreach Team, в 
рамках которой происходит 
распространение так называемой 
«войны идей», заключающейся в 
размещении и продвижении в сети 
альтернативных идей (например, 
развенчание негативных мифов о 
США и американской политике) с 
предоставлением интернет-
пользователям ссылок на 
«правильные» документы и онлайн-
ресурсы. 



СИМВОЛИЧЕСКАЯ ПРИРОДА 
КОММУНИКАЦИИ И "НОВАЯ РЕАЛЬНОСТЬ" 

Правительство США в 2008 
году официально объявило о 
намерении распространить 
«войну идей» на популярные 
Интернет-сайты, форумы, 
чаты и блоги в русском 
сегменте глобальной сети. Об 
этом заявил заместитель 
госсекретаря США по 
публичной дипломатии 
Джеймс Глассман 



Центральное разведывательное управление 
США создало структурное подразделение 
Open Source Center, в задачи которого вошло 
отслеживание национальных сегментов 
интернет-пространства на предмет выявление 
негативных реакций на американскую 
политику и формирование соответствующих 
реакций в социальных сетях, блогах, форумах, 
чатах в форме вброса и распространения 
позитивного контента о США.  



В Великобритании действует объединенная группа 
исследования угроз (JTRIG), занимающаяся разработкой 
технологий воздействия на сетевое пространство, включая 
технологии создания фальшивых блогов и виртуальных 
личностей-киберсимулякров, посева дезинформации и 
компромата в социальных медиа, фальсификации результатов 
общественных голосований на сайтах (технология 
UNDERPASS), искусственного увеличения числа просмотров 
web-страниц и страниц конкретных пользователей блогосферы 
и социальных сетей (технология SLIPSTREAM), управления 
рейтингами комментариев на видеохостинге YouTube, 
продвижения и повышения популярности в пространстве 
социальных медиа общественно-политических постов 
(технология GESTATOR). 
В начале 2015 года в Великобритании также была создана 77 
военная бригада численностью в 1500 человек, являющаяся 
специальным армейским подразделением, деятельность 
которого направлена на использование нелетальных методов 
ведения боевых действий в социальных медиа с целью 
влияния на действия противника в условиях современной 
войны.  



На сегодняшний день практически любая политическая 
активность в интернет-пространстве сопровождается тем 
или иным количеством киберсимулякров, обеспечивающих 
решение целого ряда манипулятивных задач, к числу 
основных из которых мы можем отнести следующие: 
- привлечение внимания к размещенным в социальных 
медиа сообщениям, придание им большей значимости при 
помощи инструментов социальной активности – Like, 
Retweet, Share, +1; 
- формирование позитивного либо негативного отношения к 
сообщению, событию, факту, персоне определенного 
отношения от лица «общественности» при помощи группы 
ботов, осуществляющих комментарийную активность; 
- подавление в комментариях активности пользователей, 
имеющих иную политическую позицию, и их дискредитация; 
- создание эффекта массовой поддержки автора публикации 
в социальных медиа в пользовательских комментариях; 
- дискредитация автора публикации в пользовательских 
комментариях, дискредитация достоверности публикации и 
содержащихся в ней сведений; 
- участие в вирусном распространении информации; 
интерпретация фактов и событий посредством 
пользовательских комментариев. 



 Для осуществления информационных атак 
осуществляется подготовка сетевых активистов из 
различных стран, для чего создано значительное 
число соответствующих центров специальной 
подготовки, одним из которых является широко 
известный CANVAS (the Center for Applied Non-Violent 
Action and Strategies) (Центр прикладных 
ненасильственных акций и стратегий).  

 Созданный в 2003 году в Белграде по инициативе 
США, данный центр на протяжении последних 13 лет 
готовит сетевых активистов для последующего их 
использования в рамках осуществления «цветных 
революций» во многих странах, начиная от 
«революции роз» в Грузии в ноябре 2003, «оранжевой 
революции» на Украине осенью 2004, и заканчивая 
«революциями» в странах арабского мира – в Тунисе, 
Ливии, Египте. 





SMART CYBERWAR 
 создание атмосферы массовой поддержки (либо же наоборот – атмосферы резкого 

неприятия) определенной политической силы среди населения страны; 
 инициирование искусственно созданных информационных поводов в онлайн-

пространстве для формирования выгодной повестки дня; 
 генерирование симулированных псевдособытий, не имевших место в 

действительности; 
 распространение дезинформации о реальных политических событиях, компрометация 

политических оппонентов; 
 внедрение в массовое сознание новой системы ценностей (с одновременным 

разрушением имеющейся) и трансформация традиционного символьного 
пространства; 

 формирование выгодных моделей массового поведения; 
 создание новых и коррекция имеющихся массовых стереотипов восприятия 

действительности; 
 мобилизация масс для оффлайн-активности; 
 управление политическим имиджем различных субъектов политики, как в позитивном, 

так и негативном направлении. 



По итогам анализа практики использования манипуляционно-пропагандистских технологий в интернет-
пространстве можно сделать вывод о том, что основными задачами интересантов являются: 
 - дискредитация национальной политической элиты и руководства государств-мишеней в 

общественном сознании; 
 - создание максимально реалистичного образа врага в лице государства и ключевых представителей 

власти; 
 - конструирование одномерных и ограниченных когнитивных моделей политической реальности; 
 - формирование моделей протестного поведения с их последующей радикализацией и мобилизация на 

основе данных моделей протестных групп населения для участия в революционных действиях; 
 - популяризация ценностей, символов и смыслов, отличающихся от традиционных для данного 

государства и необходимых акторам пропагандистского воздействия для достижения поставленных 
политических целей; 

 - распространение альтернативных существующему политическому режиму в государстве-мишени 
политических идей и их внедрение в общественное сознание;  

 - популяризация проводимой интересантами пропагандистского воздействия политики и 
формирование массовой поддержки осуществляемых ими действий населением стран-мишеней; 

 - создание виртуальных образов противника для населения собственных стран с целью формирования 
псевдореальности, отвечающей потребностям и интересам государств – инициаторов 
пропагандистского воздействия; 

 - обеспечение стабильности собственных политических режимов за счет внедрения устойчивых 
ценностей и смыслов, популяризирующих и легитимирующих политическую деятельность государства. 



Размещенная в российском пространстве социальных медиа фотография 
(слева), «демонстрирующая» прибывшие с территории Украины гробы с 
телами погибших российских солдат, и реальная исходная фотография 
(справа), сделанная при разгрузке останков немецких солдат, погибших в 
период Второй Мировой войны с участием представителей бундесвера. 

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
МАНИПУЛЯЦИИ ОБЩЕСТВЕННЫМ СОЗНАНИЕМ 



В качестве примера мы можем привести манипуляционную подмену смысла 
фото, размещенного в Twitter в качестве иллюстрации протестных по 
отношению к «путинскому режиму» акций населения России, возмущенных 
политикой «репрессий» со стороны главы государства. 
Однако анализ изначального изображения наглядно демонстрирует, что 
данное фото было сделано рядом с Домом Профсоюзов в Одессе, где в 
результате поджога сгорело несколько десятков людей. 

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
МАНИПУЛЯЦИИ ОБЩЕСТВЕННЫМ СОЗНАНИЕМ 



ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
МАНИПУЛЯЦИИ ОБЩЕСТВЕННЫМ СОЗНАНИЕМ 





ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
МАНИПУЛЯЦИИ ОБЩЕСТВЕННЫМ СОЗНАНИЕМ 



ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
МАНИПУЛЯЦИИ ОБЩЕСТВЕННЫМ СОЗНАНИЕМ 



ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
ПОЛИТИЧЕСКОЦ ПРОПАГАНДЫ 



ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
ПОЛИТИЧЕСКОЙ ПРОПАГАНДЫ 



ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
ПОЛИТИЧЕСКОЙ ПРОПАГАНДЫ (ЕГИПЕТ) 



ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
ПОЛИТИЧЕСКОЙ ПРОПАГАНДЫ 



ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
ПОЛИТИЧЕСКОЙ ПРОПАГАНДЫ 



ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
ПОЛИТИЧЕСКОЙ ПРОПАГАНДЫ (УКРАИНА) 



ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
ПОЛИТИЧЕСКОЙ ПРОПАГАНДЫ (УКРАИНА) 



ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
МОБИЛИЗАЦИИ МАСС 



Разработчики Facebook публично поддержали Евромайдан 





Источники информации о 
событиях в Москве в 
зависимости от возраста 
респондента (в %) 

66,8

80,5

95,2

49,8

69,3

43,7

72,0

24,4

79,2

70,4

93,6

49,1

53,1

48,8

48,1

26,0

72,0

81,6

81,0

46,0

53,3

29,6

43,3

10,7

92,0

69,5

68,6

49,2

42,0

30,1

25,9

17,9

91,4

62,5

39,4

69,4

27,6

53,9

15,8

9,9

Телевидение

Друзья, родственники,
знакомые

Интернет сайты

Газеты

Рекламные плакаты,
наружная реклама

Радио

Блоги, социальные сети

Не получаю информации

До 24 лет
О т 25 до 34 лет
О т 35 до 44 лет
О т 45 до 54 лет
Старше 55 лет



Уровень доверия источникам 
информации о событиях в 
Москве среди различных 
возрастных групп избирателей 

7,6

5,4

6,9

5,9

5,1

6,2

5,1

6,9

6,0

6,7

5,2

4,4

4,7

3,8

7,4

6,0

6,4

4,8

4,0

3,4

4,9

6,9

6,4

5,6

7,4

5,4

4,7

4,0

8,2

6,4

4,5

6,1

5,9

2,7

3,4

Друзья, родственники,
знакомые

Телевидение

Интернет сайты

Газеты

Радио

Блоги, социальные
сети

Рекламные плакаты,
наружная реклама

До 24 лет
От 25 до 34 лет
От 35 до 44 лет
От 45 до 54 лет
Старше 55 лет





Пример протестной группы в 
социальной сети ВКонтакте  
http://vk.com/protestactions 

http://vk.com/protestactions


Пример организации 
протестной активности через 
социальную сеть Вконтакте 
 http://vk.com/protestactions 

http://vk.com/protestactions


Пример организации 
протестной активности в 
Twitter 
http://twitter.com/protestactions 

http://twitter.com/protestactions


Группа в социальной сети Вконтакте  
http://vk.com/protivpoltavchenko 

http://vk.com/protivpoltavchenko


Блог в Живом Журнале  
http://bezpoltavchenko.livejournal.com/ 

http://bezpoltavchenko.livejournal.com/


Группа в социальной сети 
Facebook  
http://www.facebook.com/s
pbprotivpoltavchenko 

https://www.facebook.com/spbprotivpoltavchenko
https://www.facebook.com/spbprotivpoltavchenko


 Лента в Twitter 
 twitter.com/ProPoltavchenko 



ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
ПОЛИТИЧЕСКОЙ ПРОПАГАНДЫ (РОССИЯ) 



ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ИНТЕРНЕТ-РЕСУРСОВ ДЛЯ 
ПОЛИТИЧЕСКОЙ ПРОПАГАНДЫ (РОССИЯ) 



 внедрение в социальные сети и блогосферу протестных групп, сетевых сообществ и 
пользовательских аккаунтов, существующих в первое время в спящем режиме. В 
первую очередь задействуются такие ресурсы как Facebook, Twitter, YouTube; 

 активизация созданных сетевых ресурсов и начало пропагандистской работы, 
направленной на дискредитацию существующих органов государственной власти; 

 вброс, распространение и внедрение в общественное сознание альтернативных идей, 
символов (в том числе собственного национального символа «цветной революции»), 
смыслов, ценностей путем пропагандистского воздействия на интернет-пользователей; 

 монополизация информационной повестки дня, вытеснение из медиапространства 
официальных и прогосударственных информационных ресурсов, трансляция во 
внутреннем и внешнем медиа пространстве собственной модели политической 
реальности, отвечающей интересам представителей оппозиции;  

 привлечение массового внимания к сетевым оппозиционным ресурсам; 
 продвижение в социальных медиа сетевых протестных лидеров. Артикуляция 

протестных требований со стороны сетевых сообществ и сетевых лидеров 
общественного мнения по отношению к государственным органам власти и 
руководителям стран; 

МОДЕЛЬ РАБОТЫ В ИНТЕРНЕТ-ПРОСТРАНСТВЕ 



МОДЕЛЬ РАБОТЫ В ИНТЕРНЕТ-ПРОСТРАНСТВЕ 

 инициирование с помощью сетевых лидеров общественного мнения через 
интернет-ресурсы массовых акций протеста; 

 мобилизация масс на участие в акциях протеста в оффлайн пространстве. В первую 
очередь используются такие форматы, как протестная политическая символика, 
демотиваторы, идеологические и пропагандистские плакаты, пропагандистские 
видеоролики, пользовательские комментарии, создающие атмосферу единодушной 
поддержки оппозиционных настроений, хэштеги и протестные слоганы, 
превращающиеся в политические символы и идеи; 

 вирусное распространение максимально визуализированной информации в 
интернет-пространстве о начале народной революции в масштабах государства, 
проходящих массовых акциях протеста, трансляция репортажей с мест событий, 
посвященных жестким действиям властей по подавлению и разгону оппозиционных 
митингов, включая информацию о жертвах и пострадавших, публикация постов в 
режиме реального времени «очевидцев» и участников происходящих событий, 
размещение текстовых и видеотрансляций на популярных ресурсах, формирующих 
массовые представления о политической ситуации в стране; 

 



 технологическое обеспечение со стороны внешних интересантов в случае блокировки 
интернет-площадок, на которых размещены оппозиционные ресурсы, возможностей 
доступа к публикации и чтению сообщений со стороны интернет-пользователей; 

 получение и распространение заявлений о политической поддержке со стороны западных 
демократий, требующих от действующих властей остановки столкновений с мирными 
жителями и начала диалога с оппозицией; 

 окончательная дискредитация действующих государственных органов власти и лидеров 
стран, признание их нелегитимными, в том числе при помощи внешних политических 
институтов; 

 формирование собственных «народных» органов власти из числа представителей 
оппозиции; 

 инициирование досрочных парламентских и президентских выборов; 
 постсобытийное информационное сопровождение в сети, направленное на легитимацию 

победивших политических сил и сформированных ими органов власти. Обеспечение в 
интернет-пространстве эффекта массовой народной поддержки нового политического 
режима. 
 

МОДЕЛЬ РАБОТЫ В ИНТЕРНЕТ-ПРОСТРАНСТВЕ 



 Новая технология может стать опасным 
проводником тирании... Более опасной 
тирании, чем невидимая и мягкая, не 
существует. Такая тирания, в которой 
подданные становятся соучастниками 
своего собственного жертвоприношения 
и в которой порабощение является 
результатом не намерений, а 
обстоятельств. 

Бенджамин Барбер 



ЧАСТЬ 5.  
ПОЛИТИЧЕСКИЕ БРЕНДЫ 



БРЕНДЫ: СУБЪЕКТЫ "НОВОЙ РЕАЛЬНОСТИ" 

 
 «Если вы не бренд — вы не 

существуете. Кто же вы тогда? 
Вы — обычный товар». 

 
Основоположник современного 

маркетинга Филипп Котлер  



О БРЕНДАХ 

 «Бренды вышли за границы "хозяйственного" мира. 
Политики, артисты, ученые, чиновники убедились, что 
создание и постоянное укрепление их личного бренда — это 
ключ к успеху. А высокая конкурентоспособность бренда их 
корпорации, партии, сферы искусства и даже города и целой 
страны — ключ к еще большему успеху». 



О БРЕНДАХ 

 «Современный бренд — и бренд 
будущего — это гораздо больше, чем 
просто инструмент маркетинга» 

 «Брендинг превращается в процесс 
общения потребителя — с брендом. 
<…> Превратить бизнес-стратегию в 
средство коммуникации — вот одна из 
задач брендинга». 

Томас Гэд 



 Бренд — это не вещь, продукт, компания или организация. 
Бренды не существуют в реальном мире — это ментальные 
конструкции. Бренд лучше всего описать как сумму всего 
опыта человека, его восприятие вещи, продукта, компании 
или организации; «бренд — это набор восприятий в 
воображении потребителя». 

 Можно понимать бренд как «образ, сложившийся у 
представителя воспринимающей аудитории», или же — с 
некоторым уточнением — как «мотивирующий образ 
социального объекта». 

 Бренд — это образ, то мы автоматически подразумеваем, 
что он направляет человеческую деятельность, является 
мотивирующим фактором. 

БРЕНД КАК ОБРАЗ И КАК МОТИВ ПОВЕДЕНИЯ 



 По сути, сегодня можно говорить 
о том, что демократия также 
является брендом. Существует 
раскрученный в мировом 
масштабе успешный бренд 
«Американская демократия». В 
России также существует 
собственный бренд «Суверенная 
демократия» и т.д. В каждой из 
стран реальные механизмы, 
институты и процедуры 
демократии сегодня заменяются 
определенной виртуальной 
моделью под названием 
«демократия». 



 По сути, население демократических 
стран, являясь источником власти, 
больше не формирует реальные 
демократические институты, а выбирает 
одну из предложенных на политическом 
рынке виртуальных моделей, наиболее 
яркую, но не всегда наиболее 
эффективную и отвечающую интересам 
общества. И если до начала 
информационно-коммуникативной 
революции западные демократии успели 
пройти солидный путь на пути развития 
демократии, что гарантирует 
определенное «качество товара», то для 
молодых демократий крайне высок риск 
того, что на политическом рынке будут 
представлены «незрелые» демократии, 
хотя и в красивой упаковке.  
 

БРЕНД КАК ОБРАЗ И КАК МОТИВ ПОВЕДЕНИЯ 



 При этом если в условиях политической конкуренции происходит 
хоть какая-то борьба между политическими брендами, что 
приводит к необходимости улучшения реальных характеристик 
«товара», то в условиях отсутствия такого рода конкуренции и 
монополии на средства массовой информации в рамках 
государства может формироваться своего рода монополия и на 
политический товар. И тогда для сохранения политической 
стабильности и существующего политического режима достаточно 
лишь сохранять привлекательность «упаковки», поддерживая 
популярность бренда различными, в том числе и 
манупулятивными способами, в первую очередь с помощью 
средств массовой информации, которые и используются в 
качестве инструмента управления виртуальным пространством и 
формирования виртуальных моделей, ценностей и смыслов.  

БРЕНД КАК ОБРАЗ И КАК МОТИВ ПОВЕДЕНИЯ 



ЧТО ТАКОЕ БРЕНД 

 Политический бренд - сконструированная 
устойчивая совокупность узнаваемых 
качеств и характеристик, представлений, 
ассоциаций и эмоциональных 
переживаний, а также связанных с ними 
символов и значений, составляющих 
целостный образ политического субъекта 
(политика, партии, проекта) в 
общественном сознании. 

 
 



 Бренд – это не результат 
или цель коммуникации, 
это инструмент 
коммуникации 

 Бренд – инструмент 
формирования модели 
восприятия 

 Бренд – инструмент 
формирования модели 
поведения 

 



СТРУКТУРА ЭФФЕКТИВНОГО БРЕНДА 
 Бренд должен четко и понятно отвечать 
целевым аудиториям на 4 основных вопроса: 
 

 ЧТО ЭТО? 
 ДЛЯ КОГО ЭТО? 
 КАКУЮ ПОТРЕБНОСТЬ УДОВЛЕТВОРЯЕТ? 
 ПОЧЕМУ УДОВЛЕТВОРЯЕТ ПОТРЕБНОСТЬ 

ЛУЧШЕ, ЧЕМ КОНКУРЕНТЫ? 



РАСШИРЕННЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ БРЕНДА 

 Being visible 
 Being good 
 Being intelligible 
 Being useful 
 Being targetted 
 Being attractive 
 Being different 

 
 



 Нежный… 
 Молочный… 
 С миндалем… 
 









ПАРТИЙНОЕ БРЕНДИРОВАНИЕ В РОССИИ 



ПАРТИЙНОЕ БРЕНДИРОВАНИЕ  В РОССИИ 



А ЕЩЕ МЫ УМЕЕМ ВОРОВАТЬ БРЕНДЫ  































АНТИБРЕНДЫ 



АНТИБРЕНДЫ 



АНТИБРЕНДЫ 

“Chrustschew fordet: 
Stürzt Adenauer" - 
"Хрущёв требует: 
свергните 
Аденауэра" 
плакат ХДС, 1961 
год. 



БРЕНД КАК МОДЕЛЬ ПОВЕДЕНИЯ 



БРЕНД КАК МОДЕЛЬ ПОВЕДЕНИЯ 

























ОСНОВНЫЕ ПОДХОДЫ ПРИ РАБОТЕ С 
ЗАПРОСАМИ ЦЕЛЕВЫХ ГРУПП 

 Реактивный: PR-кампания - реакция на 
имеющийся актуальный запрос целевых групп  

 Активный: PR-кампания – реакция на прогноз 
относительно запроса целевых групп в 
интересующий нас момент времени в будущем 

 Трансформационный: PR-кампания – процесс 
формирования запроса целевых групп в 
соответствии с имеющейся имиджевой 
концепцией и бренд-буком 

 



И ЕЩЕ НЕМНОГО О ТОМ, ЧТО И ТАК ВСЕ 
ЗНАЮТ 

 Задачи PR-деятельности компании: 
 Влияние в соответствии с бизнес-целями на окружающее 

информационное и медийное пространство, 
выступающее в качестве основы для выстраивания 
коммуникационной деятельности и взаимодействия с 
целевыми аудиториями; 

 Удовлетворение коммуникационных и информационных 
потребностей целевых аудиторий; 

 Формирование либо корректировка у целевых аудиторий 
необходимого благоприятного мнения посредством 
бренда с целью обеспечения желаемого отношения и 
поведения целевых аудиторий 



ЦЕЛЕВЫЕ АУДИТОРИИ  
И КЛЮЧЕВЫЕ ГРУППЫ ВЛИЯНИЯ 

 Группы людей и организации, являющиеся 
ключевыми для коммуникационного 
воздействия: 
 Мнение и поведение которых может повлиять на 

функционирование организации; 
 Потребители, на мнение или поведение которых по 

отношению к компании необходимо повлиять. 
 Важнейшая PR-задача – определение 

приоритетных целевых аудиторий для 
конкретной коммуникационной кампании  



КЛЮЧЕВЫЕ ЦЕЛЕВЫЕ АУДИТОРИИ 

 Государство и представители всех уровней 
власти; 

 Общество: общественные институты и 
организации, общественность; 

 Аналитики и экспертное сообщество; 
 Партнеры и конкуренты; 
 Средства массовой информации; 
 Профессиональные ассоциации. 



СТРУКТУРА SWOT-АНАЛИЗА БРЕНДА КОМПАНИИ 

 S Strengths – существующие 
позитивные характеристики и 
особенности бренда 

 W Weaknesses – 
существующие негативные 
характеристики и 
особенности бренда 

 O Opportunities – 
востребованные, но не 
существующие позитивные 
характеристики бренда 

 T Threats – не существующие 
характеристики, негативно 
воспринимаемые целевыми 
группами 

S W 

O T 

Бренд 

Существующие 
позитивные 
характеристики 
бренда 

Существующие 
негативные 
характеристики 
бренда 

Востребованные 
целевыми 
группами 
позитивные 
характеристики 
бренда 

Отрицаемые 
целевыми 
группами 
негативные 
характеристики 
бренда 



ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ PR-ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

 фиксация, удержание уже 
имеющихся в конструкции 
бренда позитивных 
характеристик. Недопущение 
их элиминации в ходе 
контрпропагандиской 
деятельности оппонентов.  
 

 минимизация либо 
элиминация уже имеющихся 
в конструкции бренда 
негативных характеристик. 
Предотвращение их 
фиксации и закрепления в 
ходе контрпропагандистской 
деятельности оппонентов.  

+ - 

+ - 

Бренд 
Сохранение 
существующих 
положительных 
характеристик, 
противодействие из 
элиминации 

Минимизация 
существующих 
негативных 
характеристик 

Создание 
востребованных 
положительных 
характеристик 

Противодействие 
внедрению 
отрицательных 
характеристик 



ОСНОВНЫЕ НАПРАВЛЕНИЯ PR-ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

 внедрение в конструкцию бренда тех 
новых позитивных характеристик, 
которые востребованы целевой 
группой (группами) 

 
 недопущение внедрения в 

конструкцию бренда в ходе 
контрпропагандистской деятельности 
оппонентов тех характеристик, 
которые воспринимаются целевой 
группой (группами) как негативные и 
появление которых в бренде  может 
привести к падению уровня доверия 
и лояльности бренду.  

+ - 

+ - 

Бренд 
Сохранение 
существующих 
положительных 
характеристик, 
противодействие из 
элиминации 

Минимизация 
существующих 
негативных 
характеристик 

Создание 
востребованных 
положительных 
характеристик 

Противодействие 
внедрению 
отрицательных 
характеристик 





Спасибо  
за внимание! 

 
E-mail: s.v.cyber@gmail.com 

Twitter: @svvgold 
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