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ВВЕДЕНИЕ 

Политические партии являются институтом, необходимым для 

функционирования демократии в рамках правового государства и в формах, 

установленных Конституцией. Политические права и свободы являются по 

мнению ученых и практиков, необходимым атрибутом современного 

цивилизованного демократического общества. В своей основе они 

принадлежат гражданам и дают возможность каждому гражданину 

участвовать в управлении государством6, развивают его активность, чувство 

гражданственности. 

Политические партии играют важнейшую роль в политической системе 

общества. Являясь одним из основных институтов политической системы, 

политические партии активно участвуют в борьбе за власть, обеспечивая 

действенность механизма циркуляции политической элиты. 

Актуальность темы исследования определяется тем, что одним из 

условий укоренения демократического режима является формирование 

субъектов политической активности. Существенная роль в этом процессе 

принадлежит демократически организованной предвыборной кампании, 

которая позволяет обеспечить достаточно высокий уровень конкурентности 

избирательной кампании в целом, предоставляя гражданам возможность 

объективно оценить расстановку политических сил в обществе. 

Функционирование политических партий невозможно как без общества 

с его многообразными интересами, так и без государства, олицетворяющего 

публичную власть. В отличие от других общественных объединений, 

действующих на политической арене, партии, преследуя собственные 

политические цели, открыто борются за места в парламенте и правительстве, 

дающие возможность осуществлять управление государством, а через него – 

всем обществом. Консолидируя политические интересы граждан, они 

способствуют формированию политической воли народа. 

Объект исследования - стратегия и тактика предвыборной кампании 

политической партии в период выборов.  
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Предмет исследования – сходства и различия в организации 

предвыборных кампаний партии «Единая Россия» в Верховный Хурал 

Республики Тыва в 2014 и 2019 гг. 

Основной целью исследования является анализ организации 

предвыборных кампаний партии «Единая Россия» в Верховный Хурал 

Республики Тыва в 2014 и 2019 годах. 

В соответствии с целью исследования были поставлены следующие 

задачи исследования: 

1. Определить понятие, цель и задачи предвыборной кампании 

политических партий; 

2. Рассмотреть стратегии и тактики в предвыборной кампании; 

3. Изучить порядок проведения и результаты выборов в Верховный 

Хурал Республики Тыва в 2014 и 2019 гг.; 

4. Сравнить стратегию и тактику предвыборных кампании партии 

«Единая России» на выборах в Верховный Хурал Республики Тыва 

в 2014 и 2019 годах для выявления сходств и различий. 

Степень изученности темы исследования. Проблемам особенностей 

проведения и организации предвыборных кампаний политических партий 

посвящены научные труды многих авторов. К ним можно отнести 

исследования А.Н. Балашова, И. Борисова, С.Н. Бондарь, А.А. Джабасова, 

И.Ю. Еремина, А.И. Ковлера, С.Д. Князева, В. Королько. Анализ публикаций 

по данной теме позволяет выявить теоретико-методологические 

аспектыпредвыборной кампании политической партии «Единая Россия» на 

выбор ах в Верховный Хур ал Республ ики Тыва з а 2019 год. 

Теоретическую ос нову иссле дования составляют р аботы 

совре менных авторо в, исследу ющих особенности про ведения пре двыборной 

к ампании политических п артий в Российс кой Федера ции. К ним мо жно 

отнест и научные тру ды и публи кации таких авторо в как, Т.Н. К азанкова, 

Н. В. Лутовино ва, А.А. А лександров, Е. В. Бакулин, Т. М. Рассоло ва и других. 
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Для анализ а стратеги и и тактик и политичес кой партии « Единая 

Росс ия» на выбор ах в Верховный Хур ал Республ ики Тыва в 2014 и 2019 гг. в 

данном исс ледовании б ыли использо ваны статист ические и 

и нформацион ные данные по пер иоду предв ыборной ка мпании. 

Методологической ос новой иссле дования послужил об щенаучный 

д иалектичес кий метод поз нания, а т акже частно- научные мето ды познани я: 

системно- научный, истор ико-сравните льный, ана лиз, синтез, де дукция, 

ин дукция. 

Вышеуказанные це ли и задач и в основно м и опреде лили структуру 

в ыпускной к валификацио нной работ ы. Структур но выпускн ая 

квалифи кационная работа состо ит из введе ния, двух глав, зак лючения, 

списка испо льзованных источ ников. 
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ГЛАВА I. Т ЕОРЕТИКО-М ЕТОДОЛОГИЧ ЕСКИЕ ПОДХО ДЫ К 

ИЗУЧЕ НИЮ ПРЕДВЫ БОРНЫХ КАМПАНИЙ ПОЛИТИЧЕС КИХ 

ПАРТИЙ 

1.1. Понятие, це ль и задач и предвыбор ной кампан ии политичес кой 

партии 

Между полит ическими п артиями и госу дарством су ществуют тес ные 

связи и р азличные фор мы взаимоде йствия. Поэто му государст во и 

полит ические парт ии являютс я политичес кими орган изациями. О ни 

напряму ю связаны с по нятием госу дарственно й власти: то лько госуд арство 

непосре дственно осу ществляет госу дарственну ю власть, и сторо ны 

постави ли перед собо й цель при йти к госу дарственно й власти. В то же 

вре мя они сохр аняют боль шую автоно мию по отно шению друг к дру гу. 

Однако пр и тоталитар ном режиме госу дарственны й аппарат и п артийный 

а ппарат часто объе диняются, и о дна партия я вляется не то лько правя щей, но 

и госу дарственно й. 

Формы взаи модействия госу дарства и сторо н следующие: 

1. Участие в соз дании выбор ных предст авительных ор ганов 

госу дарственно й власти. Это го ворит о то м, что все по литические п артии в 

то й или иной сте пени участ вуют в орг анизации изб ирательных к ампаний, в 

в ыдвижении с воих канди датов в де путаты, пос кольку выбор ы в 

демокр атическом об ществе явл яются единст венным способо м захвата 

госу дарственно й власти. 

Не участву ющие орган изации, а т акже отдел ьные гражд ане участву ют 

в выбор ах, выдвиг ая свою ка ндидатуру, но у н их мало ша нсов на побе ду, 

поскол ьку выборы все гда связан ы с больши ми материа льными и 

ф инансовыми з атратами, в ключая рек ламу канди датов, листовки и 

про граммы тир ажирования и т.п.[12, c. 83] 

2. Участие в фор мировании по литического н аправления госу дарства 

опре деляется з аинтересов анностью п артии в про ведении по литики, 
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вы годной для партии и ее сторо нников. Это вер но для пра вящих и 

оп позиционны х партий. У пр авящей парт ии всегда бо льше возмо жностей. 

О днако у оп позиционны х партий ест ь некоторые воз можности д ля такого 

в лияния. На пример: (а) уч астие в пре двыборных деб атах и дебатах, котор ые 

выражают по дходы парт ии к решен ию некотор ых неотлож ных вопросо в; б) 

публ икация изб ирательных п латформ, про грамм; (в) обуче ние и 

прод вижение госу дарственны х лидеров и и х лидеров; г) фор мирование 

об щественного м нения и, с е го помощью, д авление на госу дарственные 

ор ганы и ход госу дарственно й политики [20, c. 162]. 

3. Влияние н а процесс р азработки нор мативных пр авовых акто в, 

законод ательства ис полнительн ых органов и де ятельности ор ганов 

госу дарственно го управле ния в сфере пр авопримене ния. Эта фор ма 

выражаетс я в предло жениях по пр инятию нов ых законов, дру гих 

нормат ивных право вых актов, об от мене дейст вующих зако нов; в 

реа лизации пр ава законо дательных и нициатив через с воих предст авителей, 

дру гие каналы, а т акже посре дством дав ления общест венного мне ния на 

испо лнительные и пр авоохраните льные орга ны. 

4. Контрол ь над госу дарственны ми органам и и процесс у правления 

стр аной также ис пользуются по-р азному, в то м числе об щественное м нение. 

Государство, в с вою очеред ь, действует н а политичес кие партии по 

с ледующим к аналам: 

а) регулирует по ложение по литической п артии, ее ре гистрацию 

посре дством зако нодательны х и иных а ктов, т.е. о пределяет сферу с воей 

деяте льности; 

(б) регулиро вать их уч астие в изб ирательных к ампаниях, н апример, 

путе м определе ния порядк а выдвижен ия кандидато в в парламе нт, участи я 

наблюдате лей в работе изб ирательных ко миссий и т. д .; 

в) принимает ре шения о ко нституцион ности сторо н через 

Ко нституцион ный суд; 
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г) контрол ирует фина нсовую деяте льность сторо н, налогооб ложение 

их б изнеса; соб людение за прета на уч астие полит ических парт ий в 

кампа ниях из-за рубе жа, иностр анных юрид ических ли ц и иностр анных 

граж дан [11, c. 200]. 

Это так наз ываемое вне шнее регул ирование де ятельности сторо н. 

Внутрен нее регулиро вание осущест вляется са мими сторо нами в их уст авах, 

поло жениях, дру гих актах ор ганов парт ии, которые о пределяют стру ктуру 

парт ии, ее цел и и задачи, д исциплину п артии и т. д. 

В гражданс ком государст ве создаютс я политичес кие силы, котор ые 

способн ы влиять н а политику пр ямо или кос венно. Пол итическая п артия 

объе диняет люде й с одинако выми интерес ами, целям и и жизнен ными 

принц ипами. Парт ия устанав ливает сво й распорядо к и организ ацию 

деяте льности внутр и, по котор ым идет к з аданной це ли. Партия в 

по литической с истеме игр ает по общ им правила м, которые уст ановлены 

госу дарством. 

Политическая с ила боретс я за право уст ановить сво и правила и 

р аспорядки в по литической и гре. Полит ическая си ла (партия) в лияет на 

соз дание зако нов и подз аконных акто в. 

Философы и м ыслители про шлых столет ий определ или полити ку как 

искусст во управле ния ораторс ким, военн ым, судебн ым умениям и. Умение 

де лать из ху дших гражд ан, лучших – это му дрость пра вления. Зн ания о 

мудро м правлени и сегодня мо жно приобрест и в высшем уче ном заведе нии. 

Раньше т акими знан иями облад али не мно гие [15, c. 87]. 

Борьба классо вых интересо в – это про цесс созда ния полити ки 

государст ва. Политичес кие партии и о пределяют т акую борьбу. К аждая 

полит ическая си ла отстаив ает общест венные интерес ы определе нных групп 

н аселения стр аны. Ошибоч ной модель ю считаетс я та, в которо й 

политичес кая сила отст аивает интерес ы «финансо вого капит ала», котор ый 

входит в сост ав партии. Т акая модел ь политики п артии не пр инесет ей 

ус пеха на очере дных выбор ах, так ка к такая по литическая с ила имеет, к ак 
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правило, н изкий рейт инг и единстве нный способ про йти в парл амент – это 

ф альсификац ия, что не пр иемлемо дл я демократ ического госу дарства. 

Для успешно го функцио нирования по литической с истемы необ ходимо 

акт ивное участ ие граждан в об щественно- политическо й жизни стр аны. Во 

все х современ ных демокр атических об ществах ос новной фор мой 

политичес кой активност и граждан я вляется уч астие в выбор ах. В после дние 

десят илетия выбор ы прочно во шли в полит ическую жиз нь нашей стр аны как 

необ ходимый эле мент демокр атического про гресса в фор мировании 

госу дарственны х органов. К ак известно, о ни проходят через о пределенные 

про межутки вре мени, пред писанные з аконом. 

Выборы - это с амое важное и с амое массо вое средст во политичес кой 

активиз ации гражд ан, их пон имания сво их потребносте й, интересо в и 

идеало в. Граждане и об щественные объе динения обес печивают обр атную 

связ ь от власте й; формиро вать и раз вивать пол итическую ку льтуру, на выки 

участ ия в полит ической жиз ни. 

Избирательная к ампания пре дставляет собо й систему к ампаний, 

ор ганизованн ых политичес кими парти ями и неза висимыми к андидатами с 

це лью обеспече ния максим альной под держки изб ирателей н а предстоя щих 

выбора х. Различн ые типы гру пп поддерж ки, общест венных орг анизаций, 

сре дств массо вой информ ации и т. д. Т акже прини мают участ ие в 

избир ательной к ампании. Ос новными фор мами (мето дами) камп ании во 

вре мя избирате льной камп ании являютс я организа ция избирате льных 

собр аний и собр аний, печат ь статей и бро шюр, созда ние плакато в и 

плакато в, а также р ассказыван ие историй по р адио и теле видению. 

Со временные изб ирательные з аконы очен ь тщательно ре гулируют хо д 

избирате льной камп ании (даты, пор ядок и фор мы проведе ния кампан ии, 

источн ики финанс ирования и т. д.) [3, c. 165]. 

Термин «изб ирательная к ампания» ис пользуется в д вух смысла х: 
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1. установ ленный зако ном период, в тече ние которо го политичес кие 

силы и госу дарственные ор ганы, ответст венные за про ведение выборо в, 

проводят с вою прямую и деологичес кую и орга низационну ю подготов ку; 

2. Всеобща я агитация и дру гие меропр иятия, про водимые уч астниками 

в ыборов, т. к. целенапр авленные ус илия некотор ых участни ков 

избирате льной камп ании для дост ижения сво их целей. 

Главной особе нностью изб ирательных те хнологий я вляется 

ор иентация н а включение со циально-пс ихологичес ких механиз мов, 

управ ляющих пове дением изб ирателей, обр ащением к вере гр аждан, их 

це нностными ор иентациями, и нтересами, н астроениям и, стремле ниями и 

стре млениями. 

Избирательная к ампания мо жет рассматр иваться ка к особый в ид 

политичес кого управ ления. Ком анда (парт ия или общест венно-полит ическая 

ор ганизация, гру ппа едином ышленников, по литические ко нсультанты) по д 

руководст вом кандид ата выступ ает в роли субъе кта управле ния, а цел ью 

являютс я потенциа льные избир атели. Цел ь управлен ия определ яется 

задач ами, поста вленными к андидатом. К ак показыв ает практи ка, не все 

к андидаты, уч аствующие в изб ирательной к ампании, ор иентирован ы на 

победу. Не которые из н их рассматр ивают избир ательную к ампанию ка к 

возможност ь привлечь в нимание, к пре дварительно му «продви жению по 

с лужбе», чтоб ы они могл и принять уч астие в бу дущих выбор ах, чтобы 

по лучить част ь голосов с ильных прот ивников ка ндидата и т. д.[27, c. 80] 

Чтобы прин ять правил ьное решен ие, вам ну жно знать с воих 

канди датов. Для это го существует изб ирательная к ампания (изб ирательная 

к ампания), т. к. краткое из ложение ка мпаний, про веденных к андидатами н а 

выборах и и х партиями в хо де избирате льной камп ании с цел ью 

обеспече ния максим альной под держки изб ирателей н а предстоя щих 

выбора х. 
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В своей на иболее рас пространен ной форме изб ирательная к ампания 

мо жет рассматр иваться ка к сложная т ворческая з адача, котор ая уменьшает 

ко личество го лосов, необ ходимых дл я победы з а «своего» к андидата. 

Чтобы получ ить ответы н а эти вопрос ы, будет про веден анал из 

ситуаци и, и ответ ы будут ис пользованы д ля создани я концепци и 

избирате льной камп ании, котор ая будет в ключать ос новную иде ю о том, 

с колько голосо в и как он и будут пр ивлечены. Н аиболее ти пичной явл яется 

ситу ация, когд а на одно место прете ндуют неско лько канди датов, каж дый из 

котор ых имеет о пределенны й (больший и ли меньший) ш анс на побе ду. Поле 

в ыбора каждо го из них р азделено с ледующим обр азом: 

1. за него про голосует о дна часть изб ирателей, нез ависимо от то го, что 

де лает канди дат (даже ес ли он вооб ще ничего не де лает); 

2. другая ч асть электор ата снова про голосует прот ив него, нез ависимо 

от то го, что он де лает; 

3. Треть изб ирателей - и по бо льшей част и они пода вляющие - 

к лассифициру ются как нере шительные. С это й точки зре ния сущест вует 

пробле ма выбора, и и менно их де ятельность ор ганизуется во вре мя 

избирате льной камп ании. 

Таким образо м, избирате льная камп ания может б ыть опреде лена как 

всесторо нне организо ванная кол лективная де ятельность бо льшой груп пы 

людей, н аправленна я на дости жение побе ды в избир ательной к ампании, т.е. 

по лучение необ ходимого ко личества го лосов. 

Все усилия в хо де избирате льной камп ании напра влены на 

о птимальное ис пользование и меющихся ресурсо в для увел ичения 

пре имуществ к андидата и не йтрализаци и сильных сторо н его прот ивников. 

В про цессе камп ании проис ходит следу ющее: 

1. создание гру ппы сторон ников и ст имулирован ие их деяте льности в 

де нь выборов; 

2. привлече ние на сво ю сторону л юдей, котор ые будут го лосовать, но 

е ще не реши ли за кого; 
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3. ослабле ние позици й оппоненто в и внесен ие сомнени й и разног ласий 

в ла герь их сторо нников (ко нтр-подгото вка) [17, c. 109]. 

Изучая опыт ус пешных пол итических к ампаний, м ы можем вы делить 

пят ь основных ф акторов, о пределяющи х технолог ию избирате льной 

камп ании: 

1) аналитичес кая работа о ценивает потреб ности, цел и и реальн ые 

возможност и отдельны х приоритет ных групп изб ирателей; 

2) агитацио нные меропр иятия систе матически п ланируются и 

про водятся свое временно; 

3) результ аты выполне нной работ ы постоянно отс леживаются и 

а нализируютс я, в планы в носятся та ктические из менения; 

4) особое з начение пр идается ро ли межличност ного общен ия и 

способу пере дачи инфор мации избир ателю; 

5) кандидат з анимает це нтральное место во все й избирате льной 

камп ании, но и меет четку ю функцион альную стру ктуру, и ос новной прое кт 

работы в ыполняют по мощники - гру ппа поддер жки, штаб [4, c 70].  

По цели изб ирательные к ампании мо жно раздел ить следую щим 

образо м: 

а) цель ко мпании - уч астие, а не побе да; 

б) цель ко мпании - доб иться част ичной, относ ительно по лной или 

абсо лютной побе ды. 

При первой же воз можности уч астие в изб ирательной к ампании 

ка ндидата ил и обществе нного объе динения не ст авит целью дост ижение 

побе ды (шансы по кр айней мере по то й или иной пр ичине), а 

и дентифицирует себ я на полит ической сце не как субъе кт политичес кой 

борьбы. Второ й вариант ор иентирован то лько на побе ду. Что кас ается 

конкрет ного канди дата, прете ндующего н а представ ительные ор ганы, то е го 

интерпрет ация побед ы ясна. Что к асается парт ийных и об щественных 

объе динений гр аждан, то и нтерпретац ия победы не т ак ясна, к ак в случае 

ко нкретного че ловека. 
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Выделение эт апов избир ательной к ампании пре дполагает р азличное 

со держание в з ависимости от р ассматривае мой позици и. Например, д ля 

кандидат а во время изб ирательной к ампании мо жно выделит ь пять эта пов, 

которые раз личаются по с воим целям и з адачам, а т акже по ст илю, темпу и 

и нтенсивност и работы: 

1. Степень « ноль». На это м этапе соб ирается инфор мация, 

орг анизуется со циологичес кое исследо вание и соб ирается инфор мация о 

на иболее веро ятных канд идатах на побе ду. На это м этапе та кже будет 

в ыбрана ком анда для р аботы на в ыборах. 

2. Подгото вительный эт ап или пер иод «накоп ления». Ре шение 

дома шних пробле м и опреде ление место положения, аре нда штаб-к вартиры и 

ре гиональных оф исных поме щений требует бо льших усил ий. Необхо димо 

обеспеч ить организо ванную штаб- квартиру ко манды и оф исы оргтех никой, 

ком пьютерами, моб ильной связ ью. Начинаетс я набор персо нала штаб-
 квартиры: во дителей, по купателей, а гитаторов и т. д. Сбор по дписей в 

по ддержку ка ндидата ор ганизован и ве дется регистр ация. Сотру дники 

орга низуют конт акты с при нтерами и С МИ [16, c. 88]. 

3. Этап пл ановой работ ы. На этом эт апе провод ятся основ ные 

пропаг андистские р аботы, изгото вление и р аспростране ние печатн ых 

материа лов, разме щение матер иалов в СМ И, встречи с изб ирателями и т. Д. 

Эт ап характер изуется высо кой интенс ивностью р аботы, макс имальной 

сте пенью контро ля над изб ирательным про цессом. 

4. «Финишн ая черта». Н а этом эта пе необход имость быстро 

ре агировать н а изменение с итуации рез ко возраст ает. Поток и нформации, 

котор ая затраги вает избир ателей, зн ачительно у величиваетс я. Кандидат ы, 

которые не про явили себя н а подготов ительных эт апах, также ст ановятся 

а ктивными. Эт ап характер изуется по вышенной и нтенсивност ью работы и и х 

случайност ью, нервно й ситуацие й в штабе. 

5. Отчетны й этап. Резу льтаты уже из вестны, все, что б ыло 

заплан ировано, с делано. Сле дующие нес колько дне й после по дсчета голосо в 
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будут потр ачены на н аписание отчето в (включая ф инансовый отчет д ля 

избирате льной комисс ии). 

Избирательная к ампания - это т ип политичес кого общен ия - вызов 

по литическому де ятелю, пре дставителю е го адресат а. Следовате льно, это не 

до лжно быть р азовым дейст вием, это д лительный и тру доемкий про цесс, 

котор ый приведет к пр ивлечению о пределенно го источни ка помощи и ли, 

наоборот, к не йтрализаци и оппозицио нного источ ника. Камп ания - это 

воз можность в лиять на су ждения или убе ждения люде й. Кроме то го, 

ожидаетс я, что пове дение люде й в конечно м итоге из менится: ко нкуренты 

до лжны вступ ить в профсо юз или сниз ить свои требо вания, фин ансисты 

до лжны дать де ньги, избир атели долж ны оказать по ддержку в про ведении 

выборо в и так да лее. Ключ к вере ( вере), конеч но же, ключ к по литическому 

в лиянию. Од нако есть и с пособы при влечь люде й (и их ресурс ы) на свою 

сторо ну: агитац ия, пропаг анда, рекл ама, связи с об щественност ью [19, c. 

210]. 

Агитация - это о дин из сам ых старых и ос новных мето дов убежде ния, 

и на с амом деле это фор ма порядка, ко мандования. Фор мами избир ательной 

к ампании яв ляются: 

а) призыв го лосовать з а или прот ив кандидат а; 

б) указание пре дпочтения о дного из к андидатов, в ч астности у казание, 

з а какого к андидата про голосует изб иратель; 

c) описание воз можных пос ледствий избр ания или не выплаты 

ка ндидата; 

d) распростр анение инфор мации с яв ным преобл аданием инфор мации 

о люб ых кандидат ах в сочет ании с поло жительными и ли отрицате льными 

ком ментариями; 

e) распростр анение инфор мации о де ятельности к андидата, не 

с вязанной с е го професс иональной де ятельность ю или выпо лнением 

слу жебных обяз анностей; 
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f) действи я, которые с пособствуют фор мированию по ложительно го 

или отр ицательного от ношения изб ирателей к к андидату, по литической 

п артии, к которо й принадле жит кандид ат. 

Конечная це ль пропага нды, такой к ак агитаци я, состоит в то м, чтобы 

из менить пове дение чело века, но ес ли агитаци я напрямую побу ждает 

чело века произ вести такое из менение в по ведении, то гда пропаг анда 

основ ана на убе ждениях че ловека, поэто му целесообр азно измен ить эти 

убе ждения, и поэто му поведен ие человек а должно из мениться. Это, 

ко нечно, более с ложная тех нология, че м агитация. По кр айней мере, 

про паганда пре дполагает, что с ам пропага ндист имеет хоро шие 

пропаг андистские и деи. Кроме то го, эти иде и должны б ыть не тол ько 

привле кательными с ами по себе, но т акже должн ы обладать с пособность ю 

влиять н а поведение те х, кого прес ледуют эти и деи; это до лжно вести и деи. 

Прямо й эффект про паганды не т ак выражен, к ак в случае а гитации: о н не 

сразу пр иводит к резу льтату, про исхождение которо го явно св язано с это й 

пропаган дой. 

Подводя ито г, следует от метить, что ус пех выборо в не завис ит 

исключите льно от мо дели избир ательной с истемы, пр инятой в ко нкретной 

стр ане. Важны по литическая ку льтура и де ятельность н аселения, 

де мократичес кие выборы, с праведливы й подсчет го лосов, способ ность 

люде й контролиро вать сам изб ирательный про цесс. Толь ко в этом с лучае 

выбор ы выполняют с вои функци и в общест ве, это способ с мены 

руково дства, пра вительства в с лучае банкротст ва, способ р азрешения 

со циальных ко нфликтов. Посре дством демо кратически х выборов л юди 

доверя ют правите льству стр аны самых у мных и ува жаемых люде й и 

контро лируют их по литику. Уч астие в выбор ах повышает л юдей, повы шает 

их гр ажданское досто инство, пото му что голос а всех изб ирателей р авны и 

важ ны для госу дарства [19, c. 171].  
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1.2. Стратегии и тактики в предвыборной кампании 

В современном обществе выборы немыслимы без использования 

огромных информационных и коммуникационных технологий, которые 

лежат в основе избирательных технологий. На наш взгляд, избирательные 

технологии можно определить как совокупность методов, направленных на 

достижение целей этих выборов. Таким образом, избирательные технологии 

включают в себя политическую рекламу, агитационные и пропагандистские 

технологии, технологии защиты и антипропагандистской деятельности, 

методы дискредитации оппонентов, создание разведывательных 

возможностей, легальные технологии и многие другие методы и технологии, 

нацеленные на успех. Довольно сложно определить структуру 

избирательных технологий, потому что современные методы настолько 

разнообразны, что трудно найти общее, что будет составлять структуру. До 

недавнего времени, когда в России не было такого широкого применения 

избирательных технологий и весь их комплекс ограничивался в основном 

рекламой и пропагандой, структура могла быть представлена в такой форме: 

сообщение связи - каналы связи – получатель [22, c. 87]. 

Общение в этом случае было односторонним. Со временем структура 

стала более сложной, и между отправителем сообщения и получателем 

появилась обратная связь. Связь постепенно укреплялась, и потребности и 

требования получателя стали основой для создания коммуникационного 

сообщения. Однако в последнее время избирательные технологии покинули 

сферу рекламы и агитации, объединив сферу PR, легальные технологии и т. 

д. На данном этапе можно выделить только наиболее общую структуру 

современных избирательных технологий: выявление и анализ проблем - 

постановка целей - анализ текущей ситуации - выделение пакета, 

необходимого для решения проблемы, - внедрение пакета - выявление и 

анализ последствий пакета. Как видно из приведенного выше графика, в 

современных условиях хорошо подобранные технологии играют хорошо 

спланированный и продуманный анализ. Технология редко достигает своей 
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цели, если все факторы и данные не были тщательно проанализированы, и 

чаще всего такое необдуманное использование селективных технологий 

приводит к отрицательным результатам. 

Сам термин «избирательная кампания» используется в двух смыслах. 

1. В более широком смысле это комплекс мер, регулируемых законом и 

организуемых избирательными комиссиями, для организации свободной 

воли граждан, а также всей деятельности, осуществляемой кандидатами и 

партиями для достижения победы. В общем смысле избирательная кампания 

касается всех действий всех лиц, вовлеченных в избирательный процесс и 

связанных с избирательным процессом. 

2. В более узком смысле, это шаги, предпринятые кандидатом или 

партией для достижения желаемого результата выборов. 

Избирательные кампании - это кампании кандидатов или партий, 

которые начинаются после официального объявления избирательного 

процесса и должны проводиться в соответствии с избирательным 

законодательством. Поэтому в этих кампаниях существуют четкие правила 

поведения и условия - с момента объявления выборов и начала кампании до 

момента признания результатов голосования. В таком случае уместно 

говорить о признании результатов, а не об их объявлении, потому что после 

выборов начнется серьезная работа по защите результатов голосования, и 

признание результатов избирательной комиссией и всеми противниками 

можно считать окончанием этой кампании [8, c. 190]. 

Успешное планирование кампании является ключом к ее успешному 

завершению. Обычно различают два типа планирования: стратегическое 

планирование или стратегия кампании и тактическое планирование или 

тактика кампании. Очень сложно провести всю кампанию согласно ранее 

запланированному плану, всегда будут небольшие корректировки, вызванные 

другим набором обстоятельств, от погодных условий до действий 

конкурентов. Однако, хорошо спланированная кампания обычно проходит в 

соответствии с намеченной стратегией и тактикой. В целом, следует 
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отметить, что тактическое планирование является более гибким и 

подверженным изменениям. Стратегия более стабильна и практически не 

меняется. 

В литературе много подходов к определению стратегии кампании и 

раскрытию ее характера. 

Можно определить термин «стратегия кампании», ответив на вопрос о 

том, что следует сказать избирателям для голосования за этого кандидата. 

После ответа на этот вопрос мы также определим основную идею кампании, 

которая является основой для успешного продвижения всей избирательной 

кампании. Можно сказать, что в более общем плане стратегия кампании 

является основным направлением, содержанием и порядком действий 

кандидата для достижения поставленных целей. В формализованной форме 

стратегия представляет собой общий план действий кандидата в 

избирательной кампании [11, c. 176]. 

Вопрос об определении целей кампании в стратегическом плане 

остается открытым. Цель не всегда состоит в том, чтобы победить на 

выборах, иногда это просто желание «зажечь», обрести определенный 

«политический вес» и широкое признание их использования в целях, 

выходящих за рамки государственной политики. Иногда целью участия 

одного или другого кандидата может быть блокирование нежелательного 

кандидата, его размывание. 

Исходя из вышеизложенного, можно сказать, что постановка целей 

кампании часто лежит не только за пределами сферы государственной 

политики, но иногда и за пределами сферы политики в целом. Поэтому 

вопрос о цели кампании является внешним, не только в отношении стратегии 

кампании, но и в отношении всей кампании в целом. Однако это не означает, 

что стратегия кампании не имеет значимой идеи. 

Есть много подходов к формированию стратегии. Е. Малкин и Е. 

Сучков, как основа стратегии избирательной кампании, предполагают 

определенные представления о мотивах, которыми руководствуются 
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избиратели при голосовании. Такие представления или «модели 

избирателей», конечно, являются приблизительными, потому что 

невозможно узнать или понять мотивы избирателей. 

В соответствии с «моделями избирателей», эти авторы выделяют 

следующую серию подходов к определению стратегии. 

1. Наивный подход, основанный на «наивной модели» избирателей, где 

кандидат и его окружение считаются «моделью». Кампания основана на 

принципе: «Что мне нравится, и мои друзья, все избиратели». Несмотря на 

очевидную наивность такого подхода, он может принести хорошие 

результаты в период бурной политической активности населения, когда 

большие массы начинают мыслить синхронно. Вариантом наивного подхода 

является «программный» подход - гипертрофия роли кандидата или 

программы партии. В соответствии с этим подходом стратегия кампании 

заменяется разработкой программы, а тактика заключается в том, чтобы эта 

программа была представлена в максимально подробной и понятной форме. 

2. Социально-экономическая модель, основанная на предположении, 

что избиратели голосуют исходя из своих интересов, в частности 

экономических интересов. В соответствии с этой моделью избиратели 

подразделяются на конкретные целевые группы в соответствии с этими 

интересами, что означает, что основной задачей стратегии является 

максимально точное выражение интересов определенных групп на выборах. 

Социально-экономический подход определяет, в частности, разделение 

политических сил на «правосторонний» политический спектр в зависимости 

от экономического содержания их программ. Следует отметить, что события, 

которые реальны в сознании людей, реальны по своим последствиям. 

Благодаря широкому распространению модели, поэтому можно формировать 

этот факт независимо от того, соответствует он действительности или нет. 

Это означает, что социально-экономическая модель заслуживает внимания, 

поскольку в значительной степени определяет среду, в которой проходит 

избирательная кампания [18, c. 98]. 
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3. Имиджевая модель. Эта модель основана на предположении, что 

большинство избирателей относительно стабильно представляют все 

качества, которыми должен обладать кандидат. Хотя избиратели по-разному 

оценивают эти или эти характеристики, вполне возможно определить 

определенный средний набор - идеалы кандидата. Основная цель кампании - 

создать образ кандидата, наиболее подходящий идеал. 

4. Проблемная модель. Модель идентична модели имиджевой, но в 

основе лежит не идеал кандидата, а наиболее значимые проблемы 

избирателей. Стратегия призвана продемонстрировать знания об этих 

проблемах и представить эффективные способы их решения. 

5. Адресный (дифференциальный) доступ. Эта модель основана на 

результатах обширных социологических исследований конкретной 

избирательной ситуации и конкретного округа. Исследования должны 

проводиться по максимально возможному количеству параметров: возраст и 

социально-экономический статус избирателей; территория проживания 

(социальная инфраструктура); их психологическая восприимчивость к 

различным видам агитации; степень заинтересованности в определенных 

проблемах, основные проблемы района; политические предпочтения; идеи об 

идеальном кандидате; отношение к действующей власти и т. д. Чем мельче 

сетка, тем точнее модель. Результатом исследования является то, что 

избиратели разделены на сегменты адресов, из которых для каждого из них 

разрабатывается отдельная версия стратегии. Таким образом, некоторые 

сегменты исключаются из числа объектов кампании («иностранные» 

избиратели), в то время как другие сегменты, с другой стороны, получают 

повышенное внимание (нерешенные избиратели). Этот подход основан на 

таком важном методе современного маркетинга, как сегментация клиентов 

или, в отношении политического маркетинга, сегментация постоянных 

групп. С научной точки зрения дифференциальный подход является наиболее 

правильным. Однако, как идеальный тип, в чистом виде он совершенно 

неосуществим [24, c. 281]. 
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6. Комплексный подход. С методологической точки зрения это 

компиляция первых четырех подходов. Стратегия, основанная на этом 

подходе, предполагает размещение кандидата в следующих четырех 

параметрах: 

- размещение кандидата по отношению к политическому спектру; 

- размещение изображения; 

- локализация проблемы; 

- позиция по отношению к конкурентам. 

Комплексный подход утверждает, что он обходит односторонность, 

содержащуюся в моделях, описанных выше. Однако сочетание преимуществ 

многих других подходов далеко не оказывает положительного влияния на эту 

модель, как это кажется на первый взгляд. Некритическая реализация 

комплексного подхода (равномерное размещение кандидата по всем четырем 

параметрам) приводит к разбросу ресурсов. Суммирование преимуществ 

различных подходов означает обобщение их недостатков. В избирательных 

кампаниях арифметическое суммирование неприемлемо, поскольку «сумма» 

может быть намного меньше любого из терминов. Этот подход имеет один 

существенный недостаток: он не подчеркивает основную стратегическую 

идею кампании и поэтому не может быть принят как универсальное средство 

разработки стратегии [5, c. 20]. 

7. Рекламный подход. Роль команды кандидатов состоит в том, чтобы 

создать привлекательный образ кандидата, а затем, если это технологически 

возможно, «продать» избирателю. В то же время реальное восприятие 

избирателями своего «идеального кандидата» не учитывается, основная 

задача - заменить «идеальный» образ тем, который создан в сознании 

избирателей. Такой подход может обеспечить хорошие шансы на победу, 

поскольку, во-первых, он обеспечивает высокую технологическую 

эффективность тактического компонента избирательной кампании, и, во-

вторых, отсутствие содержательной стратегии в избирательной кампании не 
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так вредно, как выбор неправильной стратегии, поскольку в этом случае 

ресурсы будут потрачены впустую, не набирать, а терять голоса. 

О. Кудинов считает, что стратегия кампании определяется 

соотношением следующих основных элементов: 

1. Кандидат                    4. Соперники 

2. Условия                      5. Избиратели 

3. Ресурсы                      6. Элита 

В своей работе «Основы организации и проведения избирательных 

кампаний в российских регионах» автор выделяет так называемые «Модели 

электоральных технологий», однако, представляется более точным называть 

их моделями стратегического планирования, поскольку основные 

компоненты этих моделей в целом соответствуют этим элементам, который 

О.П. Кудинов назвал элементом стратегии. Эти модели отличаются как 

набором методов выборов, так и набором ресурсов, используемых в ходе 

кампании. 

1. Модель рынка. В этой модели кандидат или избирательная 

ассоциация считается продуктом, который должен продаваться покупателям 

(избирателям) с помощью различных методов рекламы, пропаганды и 

агитации. В то же время избиратели воспринимаются как объект 

манипулирования, а кандидаты «превращаются» в «образ», созданный 

политологами. 

2. Модель административного заказа. Основным источником в этой 

модели является реальная сила. Таким образом, пользователи этой модели 

могут стать кандидатами или избирательными объединениями, 

обладающими административными и административными полномочиями, т. 

Е. Близкими к исполнительной власти [17, c. 87]. 

Административные методы ведения кампании создают впечатление 

высокой предвыборной активности, но могут достичь реального результата 

только при соблюдении нескольких других условий: личная 

заинтересованность в успехе всей исполнительной вертикали, наличие 
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достаточного количества интеллекта в такой кампании, способность 

проводить агитационные мероприятия. событие. 

3. Организационная партийная модель. Метод, в котором основной 

упор делается на работу региональных организационных структур данного 

избирательного округа или партии. Основным источником избирательной 

кампании является организация. Основное отличие от предыдущих моделей 

заключается в том, что работа основана на принципе «постоянного 

присутствия» в регионе. 

Основной источник такой кампании - человек - это подготовленные 

пропагандисты, которые постоянно работают среди масс. Этот ресурс 

разрабатывался годами. 

4. Кампания, основанная на принципе организационной партии, 

является одним из наиболее эффективных методов избирательной борьбы не 

только в России, но и в западных странах. «Кампании привлекают не деньги, 

а организации», - говорят консультанты из США. 

5. Имиджевая модель. Имиджевые кампании обычно проводятся 

кандидатами со смутно определенной идеологической и идеологической 

базой, которым не хватает сильной поддержки со стороны организации и 

партии. 

Имиджевые кампании нацелены на неполитизированных и 

неопределившихся слоев избирателей. Отсутствие четкой программы и 

политической позиции кандидата или партии заменяется неясными, 

неоднозначными формулировками по политическим и экономическим 

вопросам, и кампания основана на подчеркивании высоких личных 

моральных качеств кандидата, приверженности общечеловеческим 

ценностям, единству с избирателями по основным жизненным вопросам. 

Акцент чаще всего делается на чистоте репутации и желании усердно 

работать на благо избирателей [17, c. 98]. 
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Имиджевая кампания является неотъемлемой частью любой другой 

кампании, особенно ее первой фазы. В регионах такие кампании являются 

неотъемлемой частью всех избирательных кампаний. 

6. Неструктурированная модель. Название модели показывает, что 

такие кампании не имеют структуры, четко спланированной стратегии и 

тактики. Кампании многих кандидатов в 1989, 1990, 1993 годах 

основывались на этом принципе. Успех некоторых из них был обусловлен 

решительностью и беспристрастностью групп поддержки, которые могли 

компенсировать любые недостатки в организации. 

7. Доказательная кампания. Основное различие между кампанией по 

даче показаний от других заключается в том, что основная цель заключается 

не в продвижении вашего кандидата и создании для него позитивного 

имиджа, а в «заполнении» других кандидатов для создания негативного 

имиджа. 

8. Кампания за взяточничество и запугивание (криминальная модель). 

Этот тип кампании распространен в Латинской Америке и Африке. Это 

происходит в России. 

Организованные преступные группы, которые выдвигают своих 

кандидатов на выборах, обеспечивают финансирование, эффективно 

работают против правоохранительной системы и используют различные 

методы, от подкупа должностных лиц до запугивания и исключения тех, кто 

вмешивается. Преступные структуры используют вымогательство, угрозы и 

взяточничество. 

9. Интегрированная (общая) модель. В современной политической 

практике избирательные кампании, в которых используется только одна из 

вышеперечисленных моделей, встречаются редко. Элементы определенных 

моделей можно найти в организации и ходе любых выборов, но не все 

кампании могут в полной мере воспользоваться всеми этими подходами. 

Основным фактором является наличие ресурсов (точнее отсутствие) ресурсов 

у кандидатов и организаторов [21, c. 87]. 
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Главной предпосылкой успешной финальной кампании является 

наличие практически «неограниченных» ресурсов во всех сферах 

избирательного процесса. Важно отметить, что любое количество ресурсов, 

используемых без хорошей идеи и осмысленной стратегии, может быть 

ненужным. Единственный ресурс, который трудно увеличить - это время. 

В другой работе О.П. Кудинов предлагает другую типологию. 

1. Модель традиционного голосования. Он основан на предположении, 

что избиратели голосуют по традиции, а не по другим причинам. Эта модель 

хорошо работает, например, в Соединенных Штатах, где население 

предпочитает традиционные выборы: республиканцы или демократы. 

2. Социально-экономическая модель. На основе рациональной модели 

отбора. Основная проблема этой модели заключается в том, что практически 

невозможно определить реальные интересы людей. Внедрение социально-

экономической модели в практику выборов является так называемым 

«Программный» и «проблемный» подход. 

3. Имиджевая модель. Эта модель ориентирована на личность 

кандидата, а не на идеологические предпочтения или экономические 

интересы избирателей. Стратегия основана на учете популярности 

определенного имиджа, после чего было принято решение модернизировать 

имидж кандидата в соответствии с предпочтениями избирателей. 

4. Идеологическая модель. Основной упор делается на идеологическую 

позицию электората. Ожидается, что избиратели будут голосовать в 

соответствии со своими идеологическими предпочтениями. 

5. Модель кнута и пряника (модель давления). Основа этой модели - 

взяточничество и издевательства. Эта модель чаще всего используется 

действующим правительством (административный ресурс). 

6. Негативная модель. Он основан на убеждении, что негативная 

информация о кандидатах оказывает большее влияние, чем позитивная. В 

результате избиратели выбирают того или иного кандидата не потому, что он 

лучше других, а потому, что все остальные еще хуже. 
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7. Доминантная модель стереотипа. Модель предполагает, что в 

обществе формируются стереотипы политических предпочтений, 

привлекательные для жителей региона. Эти стереотипы делятся на две 

группы. Первый связан с образом жизни, который понимают избиратели: 

«как прежде», «как на Западе» и т. д. Существуют также антиподные 

стереотипы: «не так, как прежде» и т. д. 

Вторая группа связана с личностью кандидата (имиджем): «самый 

умный», «самый подходящий» и т. д. Избиратели, ориентированные на 

первую группу, называются политически ориентированными, а вторая - 

лично ориентированными. Поэтому главная задача - максимально точно и 

полно выразить тот или иной стереотип. 

8. Модель компании. Согласно этой модели, большинство избирателей 

руководствуются голосованием по ценностям, которые разделяют их среду (я 

голосую, как и все остальные). 

9. Модель участия (прямые стимулы). Модель основана на убеждении, 

что только личное участие избирателей в любой совместной деятельности 

создает их истинную внутреннюю мотивацию, которую можно использовать 

на выборах. В этом случае комплекс личных интересов вызван победой 

одного или другого кандидата («Мы делаем одно»). Модель эффективно 

работает при использовании на подготовительном этапе кампании. 

10. Маркетинговая модель. Основная задача состоит в том, чтобы 

подготовить отдельные отчеты кампании для каждой заключительной 

группы посредством многоуровневой сегментации избирателей. На практике 

это трудно реализовать в чистом виде, поскольку невозможно одновременно 

подать апелляцию против оппозиционных групп [3, c. 208]. 

Стратегические модели часто встречаются в литературе. Это 

«стратегия путешествий», «отрывистая стратегия», «модель быстрого роста» 

и «стратегия больших событий». Эти стратегии являются стратегиями 

проведения рекламных кампаний, поэтому здесь подчеркивается время и 
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интенсивность политической рекламы. Эти стратегии должны соблюдаться 

при подготовке генерального плана рекламной кампании и медиаплана. 

«Рыночная стратегия» используется, когда кандидат недостаточно 

известен в округе. Чтобы сломить популярность и обрести уверенность 

избирателей, делаются два прорыва - в начале кампании и незадолго до 

выборов. Целью первого «прорыва» является обеспечение того, чтобы 

избиратели были представлены кандидату и признаны. Это достигается за 

счет широкого использования всех средств массовой информации, а также 

визуальной агитации и сувениров. После первого импульса наступает 

«затишье», когда поток рекламы значительно уменьшается или полностью 

прекращается, но список адресов используется для таргетинга избирателей. 

Целью второго «рывка», тактически и информативно сконструированного 

так же, как и первого, является обеспечение максимально возможной оценки 

кандидатов на заключительном этапе кампании. 

«Быстрая окончательная стратегия» предполагает спокойную 

разработку рекламной кампании на начальном этапе с увеличением темпа в 

конце кампании. Стратегия предусматривает постепенное повышение 

рейтинга кандидата, достигшего максимума непосредственно перед 

выборами, что может положительно повлиять на его результат. 

«Стратегия больших событий» предполагает создание нескольких 

крупных заранее запланированных событий (новостей) в ходе кампании для 

привлечения внимания средств массовой информации, которые затем будут 

освещать их бесплатно. Для достижения максимальных результатов эти 

акции сопровождаются интенсивной рекламной кампанией [24, c. 80]. 

«Крейсерская стратегия» чаще всего используется кандидатами-

лидерами, которые имеют возможность сохранить стабильно высокий 

рейтинг на протяжении всей кампании. В таком случае ресурсы 

распределяются равномерно в течение всей кампании. 

Рассмотренные подходы к формированию стратегии встречаются в 

литературе наиболее часто. На практике какая-то из представленных моделей 
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в чистом виде практически не встречается, элементы той или иной модели 

можно встретить почти в любой кампании. В современных условиях 

основное внимание кандидаты и их команды уделяют вопросам не стратегии, 

а тактики. 

Анализируя вопросы стратегии и тактики, мы можем сказать, что при 

разработке избирательной кампании стратегия должна включать вопросы: 

что и почему должно быть сделано, и тактика - как это сделать и в каком 

порядке. 

При решении тактических вопросов следует отметить, что тактика - это 

детальная стратегия. Говоря о тактике кампании, прежде всего, мы имеем в 

виду те уловки, действия и события, которые призваны повысить рейтинг 

одного кандидата и, следовательно, понизить рейтинг другого, другими 

словами, приведут вашего кандидата к победе. Тактика чаще всего 

ассоциируется с термином «избирательная технология». Хотя, как уже 

упоминалось, термин «избирательная технология» гораздо шире и включает 

вопросы стратегии и тактики. Следует отметить, что проблема защиты 

результатов голосования также должна найти отражение в стратегии и 

тактике кампании. 

Прежде всего, необходимо разделить все приемы на группы видов, 

хотя некоторые методы проведения избирательных кампаний сложно 

разделить на одну группу. В этом случае использовались методы сравнения и 

анализа. Предлагаемые критерии основаны на следующих критериях: 

коммуникационный характер воздействия, направление воздействия, 

правовая природа. 

Информация и анализ - должны быть разделены на две группы: 1 - 

исследования избирательного округа и избирательной ситуации; 2 – 

методический [17, c. 38]. 

Legal - это комплекс правовых технологий в избирательных кампаниях. 

Есть три аспекта юридических технологий. 
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Правовое обеспечение избирательных технологий. В этом контексте 

роль адвокатов заключается в обеспечении того, чтобы закон не нарушался в 

ходе разбирательства кандидата или партии или чтобы по крайней мере 

виновному не было предъявлено обвинение. 

Юридическая защита. В данном случае речь идет о правовой защите от 

атак и технологиях противников, т.е. подготовке судебных процессов и 

участии в судебных процессах, а также об участии в заседаниях 

избирательной комиссии в связи с нарушениями избирательного 

законодательства. 

Юридические технологии для работы с конкурентами. Суть их состоит 

в том, чтобы дезорганизовать работу вражеского штаба, по возможности 

снять его с регистрации. Роль юристов заключается в том, чтобы 

отслеживать действия всех конкурентов и, в случае нарушения, пытаться 

предпринять юридические действия, чтобы снять их с регистрации. 

Невыполнение этого требования потребует как минимум значительного 

количества материальных и эмоциональных ресурсов. 

Ресурсная поддержка - это технология получения всех ресурсов 

кампании: финансовой (сбор средств), кадровой, работа с финансово-

политической элитой, обеспечение расходными материалами и т. Д. 

Имиджевые технологии - это технологии для создания имиджа 

кандидата или партии, максимально отвечающие потребностям избирателей. 

Защита и борьба с пропагандой: 

1. рекламно-рекламные и организационные технологии, направленные 

на защиту кандидата от клеветы, опровержение материалов о рекламных 

кампаниях обвиняемых, а также снижение негативных последствий, 

вызванных неоднозначными фактами о биографии кандидата или 

действиями, совершенными в ходе избирательной кампании; 

2. «кандидаты на страхование» - регистрация кандидатов, которые не 

имеют шансов на победу, но страхуют кандидата от всех других кандидатов, 

снимающих свою кандидатуру, и выборы отменяются; 
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3. противостояние с «двойными кандидатами»; 

4. Методы защиты должны включать защиту от «избирательного 

шпионажа и саботажа» [7, c. 65]. 

 «Черные» технологии - этот термин происходит от PR, где «черный» 

PR первоначально означал медиа-материалы, которые были оплачены 

наличными («черные деньги»). Постепенно «черных» стали называть 

технологиями, которые «затеняли» других кандидатов, или технологиями, 

которые были на грани закона или перешли черту. Обязательной 

особенностью этой группы методов является анонимность. Список техник в 

этой группе довольно обширен: 

• использование рекламно-агитационных технологий для 

дискредитации оппонентов; 

• использование «кандидатов-двойников» – регистрация 

кандидатов с одинаковыми фамилиями или общими программными 

установками, что может привести к снижению рейтинга оппонентов из-за 

неадекватных действий «двойников», а также ввести в заблуждение 

избирателей в момент голосования; 

• подкуп избирателей и лиц, имеющих отношение к 

избирательному процессу; 

• противоправные действия, совершаемые от имени оппонентов с 

привлечением внимания СМИ, избирательных комиссий, 

правоохранительных и судебных органов; 

• «избирательный шпионаж и диверсии» – взлом компьютерных 

сетей, установка устройств скрытого аудио и видео наблюдения, кража 

документов, уничтожение имущества конкурентов, срыв запланированных 

конкурентами акций путем подкупа должностных лиц, использование 

подсадных лиц в командах конкурентов для дезорганизации их работы и т. 

д.[15, c. 75] 

Из всего вышесказанного можно сделать вывод, что стратегия и 

тактика являются базовыми элементами любой избирательной кампании, а 
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избирательные технологии являются многоплановым явлением, прошедшим 

долгий путь развития – от примитивных агитационных высказываний до 

целого информационно-коммуникативного комплекса. Особо хочется 

отметить, что основное направление современных избирательных 

технологий – разработка стратегии и тактики выборной кампании. Грамотное 

стратегическое и тактическое планирование – основа успешной кампании. 

Однако тактика не в состоянии покрыть ошибки, допущенные при 

планировании стратегии, так же как и блестяще спланированная стратегия 

может быть сведена к нулю при отсутствии четко спланированной тактики 

[5, c. 170]. 

 
 

ГЛАВА II. С РАВНИТЕЛЬН ЫЙ АНАЛИЗ П РЕДВЫБОРНО Й 

КАМПАНИИ П АРТИИ «ЕДИ НАЯ РОССИЯ» В В ЕРХОВНЫЙ ХУ РАЛ 

В РЕСПУ БЛИКЕ ТЫВА З А 2014 и 201 9 ГОДА 

2.1. Итоги выборо в в Верхов ный Хурал Рес публики Ты ва в 2019 

го ду 

В настоящее вре мя Верховн ый Хурал ( парламент) Рес публики Ты ва - 

посто янно дейст вующий и е динственны й законодате льный 

(пре дставитель ный) орган госу дарственно й власти Рес публики Ты ва, 

которы й состоит из 3 2 депутато в. Срок по лномочий Вер ховного Хур ала 

(парла мента) Рес публики Ты ва - 5 лет. Бо льшинство де путатов пар ламента 

сфор мировано пре дставителя ми политичес кой партии «Еди ная Россия». 

Председате ль Верховно го Хурала ( парламента) Рес публики Ты ва Кан-оол 

Д аваа также я вляется се кретарем Ту винского ре гионального от деления 

Всеросс ийской пол итической п артии «Еди ная Россия». 

Выборы депут атов Верхо вного хура ла (парламе нта) Респуб лики Тыва 

трет ьего созыв а состоялис ь в Тыве в е диный день го лосования 8 се нтября 

201 9 года. 
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Из 32 депут атов 16 изб ираются в е дином избир ательном о круге по 

про порциональ ному принц ипу из парт ийных спис ков. Кажда я политичес кая 

партия до лжна соста вить парти йный списо к, состоящ ий из обще й и 

регион альных часте й. Общая ч асть должн а включать от 1 до 3 к андидатов. 

К аждая регио нальная гру ппа соответст вует одному о дномандатно му округу 

и до лжна включ ать от 2 до 4 к андидатов. Ре гиональных гру пп должно б ыть 

от 8 до 16. Ко личество к андидатов, не я вляющихся ч ленами парт ии, не 

дол жно превыш ать 50 % от все го списка. 

Для получе ния мест п артийный с писок долже н преодолет ь 

процентн ый барьер в 5 %. Ес ли сумма го лосов за п артии, прео долевшие 

б арьер, сост авляет менее 50 % и ли за кажду ю партию по дано менее 5 % 

го лосов, к р аспределен ию мандато в поочерёд но допуска ются списк и, 

набравш ие менее 5 %, по ка сумма голосов не пре высит 50 %. Ес ли за одну 

п артию отда но более 50 % го лосов, а ост альные спис ки набрали ме нее 5 % 

го лосов, к р аспределен ию мандато в допускаетс я партия, котор ая заняла 

второе место. 

Всего в рес публике вы двинуты 416 к андидатов в де путаты Вер ховного 

Хур ала Респуб лики Тыва 3 91 кандидат от 9 по литических п артий и 105 в 

пор ядке самов ыдвижения, котор ые составл яют 25,4 % от об щего количест ва 

кандидато в. 

По итогам про верочных проце дур принят ы решения: о регистрации 6 

по литических п артий: 

1) ТРО ВПП «ЕДИНАЯ РОСС ИЯ» - 63 к андидата; 

2) ТРО ПП Л ДПР - 51; 

3) ТРО парт ии «Справедливая Росс ия» – 49, 

4) КПРФ - 30 к андидатов; 

5) КОММУНИСТ ИЧЕСКАЯ ПАРТИЯ КО ММУНИСТЫ РОСС ИИ - 

18; 

6) РО Казач ьей партии Росс ийской Федер ации в Рес публике Ты ва - 19. 

Об отказе в ре гистрации 3 партиям: 
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1. ТРО ПП «ПА РТИЯ РОСТА» - 1 9; 

2. ТРО партии « ПАТРИОТЫ РОСС ИИ» 21; 

3. ПАРТИЯ ПЕНС ИОНЕРОВ за со циальную с праведливост ь - 30. 

Всего заре гистрирова но56 канди датов, в то м числе от по литических 

п артий – 51 ( 90,2%), са мовыдвиженцев – 5 ( 9,8%), из н их: 

1. от Единой Росс ии - 16 кандидато в по всем 16 о кругам; 

2. от ЛДПР - 15 к андидатов; 

3. от КПРФ – 11 к андидатов; 

4. от Патриотов России – все го 2 канди дата; 

5. от Партии пенсио неров – 2 к андидата. 

6. отказано в ре гистрации все го 46 канд идатам, в то м числе 31 

к андидату от по литических партий, 15 с амовыдвиже нцам. 

7. сняли свои к андидатуры – 3 к андидата. 

Основными пр ичинами от каза регистр ации канди датов явля ются: 

1. отсутствие сре ди документо в, предста вленных сп иском, 

необ ходимых дл я регистра ции в соот ветствии с з аконом; 

2. ненадлежащее офор мление доку ментов и н арушение пор ядка 

сбора по дписей; 

3. неполные и не достоверные с ведения о до ходах и об 

обр азовании; 

4. сокрытие с ведений о су димости. 

В соответст вии со статьей 78 За кона Респуб лики Тыва «О выборах 

де путатов Вер ховного Хур ала (парла мента) Рес публики Ты ва» 

Избирате льная комисс ия Республ ики Тыва ут вердила прото кол о 

резу льтатах выборо в по едино му республ иканскому изб ирательному о кругу 

и рас пределении де путатских м андатов ме жду избирате льными 

объе динениями и с водной таб лицы об ито гах голосо вания на терр итории 

Рес публики Ты ва по едино му республ иканскому изб ирательному о кругу на 

в ыборах депут атов Верхо вного Хура ла (парламе нта) Респуб лики Тыва 

трет ьего созыв а. 
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В соответст вии со стат ьями 76, 77, 78 и 80 За кона Респуб лики Тыва «О 

выборах де путатов Вер ховного Хур ала (парла мента) Рес публики Ты ва», на 

ос новании прото кола Избир ательной ко миссии Рес публики Ты ва о 

резул ьтатах выборо в по едино му республ иканскому изб ирательному о кругу 

и о р аспределен ии депутатс ких мандато в между изб ирательным и 

объедине ниями и на ос новании прото колов № 1 терр иториальны х 

избирате льных комисс ий по выбор ам депутато в Верховно го Хурала 

( парламента) Рес публики Ты ва третьего соз ыва, Избир ательная ко миссия 

Рес публики Ты ва признал а выборы де путатов Вер ховного Хур ала 

(парла мента) Рес публики Ты ва третьего соз ыва по еди ному 

респуб ликанскому изб ирательному о кругу и по 16 о дномандатн ым 

избирате льным окру гам состоя вшимися и де йствительн ыми. 

В Верховны й Хурал (п арламент) Рес публики Ты ва третьего соз ыва 

избран ы 32 депут ата: 16 по е диному рес публиканско му избирате льному 

окру гу и 16 по о дномандатн ым избирате льным окру гам. 

 
Рис.1. Дан ные о явке изб ирателей н а выборах в Вер ховный Хур ал  

В выборах пр иняли участ ие 141005 изб ирателей, что сост авляет 75,0 3 

процента изб ирателей, в ключенных в с писки избир ателей. 

75% 

25% 

ПРИНЯЛИ УЧАСТИЕ В ГОЛОСОВАНИИ ОТСУТСТВОВАЛИ В ВЫБОРАХ 

Данные о явке избирателей на выборы  

Данные о явке избирателей на выборы  
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Рис.2.Данные о резу льтатах выборо в в Верхов ный Хурал в 201 9 г. 

За Всеросс ийскую пол итическую п артию «Еди ная Россия» 

про голосовали 11 2319 избир ателей или 80,1 3 проценто в от числа 

изб ирателей, пр инявших уч астие в го лосовании. По литическая п артия 

«ЛДП Р – Либерально-демократическая п артия Росс ии» набрал а 10868 

го лосов или 7,75 про цента. За по литическую п артию «Спр аведливая Росс ия» 

проголосо вали 6389 изб ирателей (4,56%), з а КПРФ – 508 2 (3,63%), з а 

партию « Коммунисты Росс ии» – 3229 ( 2,30 %). 

14 депутатс ких мандато в получили Ту винское ре гиональное от деление 

ВП П «Единая Росс ия», 2 ман дата Тывинс кое регион альное отде ление ПП 

Л ДПР. 

С таким же я вным преиму ществом вы игрывают в ыборы 

предст авители «Е диной Росс ии» в одно мандатных о кругах. На пример, 

ка ндидат Дин а Оюн набр ала 64,83 % в Пр авобережно м Кызыле. Единоросы 

побе ждают и в дру гих округа х на территор ии столицы. В о круге 

Авто дорожном с 54,1 9 % лидирует к андидат от « ЕР» Ирина Б адыргы, в 

Це нтральном – ре ктор ТувГУ О льга Хомуш ку (54,33%), в Пер вомайском – 

Се ден-Очур К ара-Сал (76,74), в Ле нинградско м – Чингис К аминов (72,4 9%), 

Восточ ном – Шолб ан Кыргыс (58,0 3 %). 
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Выборы в Т ыве, несмотр я на убедите льный резу льтат «Еди ной 

России», по лучились о дними из н аиболее ск андальных. В ч астности, 

рес публика ст ала одним из шест и регионов, г де Центризб иркому из-з а 

фальсифи каций приш лось отмен ять результ аты выборо в на отдел ьных 

участ ках. 
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2.2. Особенности ор ганизации пре двыборной к ампании парт ии 

«Единая Росс ии» на выбор ах в Верхо вный Хурал Рес публики Ты ва 

в 2014 и 201 9 годах 

В 2019 году почетное второе место дост алось не «С праведливо й 

России», а Л ДПР, котор ая на этих в ыборах поп ыталась объе динить все 

протест ные силы Т ывы. «Един ая Россия» в го лосовании по п артийным 

с пискам набрала 80,8 9% голосов, а Л ДПР – 7,25%. В о дномандатн ых 

округах все победите ли – единоросс ы, причем с воих ближа йших 

конкуре нтов они по ко личеству го лосов превос ходят в раз ы. Остальн ые 

партии, уч аствовавшие в в ыборах, не с могли прео долеть пят ипроцентны й 

барьер: СР набрала 4,47% го лосов, КПРФ – 3,57%, «Ко ммунисты Росс ии» – 

2,25%. 

Парламентские в ыборы 2019 года были определяющими д ля «Единой 

Росс ии». Парти и было важно не просто подтвердить роль эффективного 

гегемона партийной системы во главе с премьером Медведевым, но и 

доказать свою незаменимость для Кремля. 

 
Рис.3. Сра внение дан ных о явке изб ирателей н а выборы в Вер ховный 

Хур ал 2014 и 201 9 гг. 
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Как показы вают данные д иаграммы в 2014 году я вка избирате лей на 

выбор ы составля ло 80,5%, в от личие от в ыборов 201 9 года, ко гда на 

выбор ах участво вали 75% избирателей. 

 
Рис.4. Резу льтаты выборо в в Верхов ный Хурал в 2014 го ду 

В прошлом соз ыве в Хура ле было 30 е динороссов и д ва депутат а от 

«Спра ведливой Росс ии». Приче м один из де путатов от С Р сумел по пасть в 

Хур ал лишь пото му, что ед иноросс пере шел на дру гую должност ь, сложил 

по лномочия, и б ыли организо ваны допол нительные в ыборы. Да и вооб ще 

само пр исутствие с правороссо в в Хурале объ ясняется л ишь тем, что 

з аконодател ьство Тывы р азрешает д ать предст авительство в п арламенте то й 

партии, котор ая получил а на выбор ах второе место, д аже если пр и этом она 

не прео долела пят ипроцентны й барьер. То гда у «Спр аведливой Росс ии» 

было 4, 92%. 

«Единая Росс ия» вошла в изб ирательную к ампанию 2014 го да и 2019 

го да в прежнем к ачестве «партии власт и». 

В предвыбор ной кампан ии 2014 го да «Единой Росс ией» были 

пост авлены пере д собой две з адачи.   

1.Задача-минимум – со хранить абсо лютное бол ьшинство м андатов в 

Хур але, которое поз воляет при нимать зако ны. Получе ние больши нства 
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мандатов по п артийным с пискам и по о дномандатн ым округам бу дет 

считат ься для парт ии победой. Д ля этого « Единой Росс ии» хватит д аже 

меньше 50% го лосов по с пискам.   

2.Задача-максимум – по лучить бол ьшинство го лосов, и те м самым 

по дтвердить с вою позици ю партии в ласти. Любо й другой резу льтат – 

простое бо льшинство « Единой Росс ии» или потер я большинст ва – будет 

р ассматриват ься как пор ажение.  

Таблица 1. 

Сравнение стратегии и т актики Еди ной России н а выборах в 

Верховн ый Хурал в 2014 и 201 9 гг. 

Критерии 
ср авнения 

Выборы в Вер ховный 
Хур ал 2014 г. 

Выборы в 
Вер ховный хур ал 2019 г. 

Стратегичес
кий по дход 

Упор на соц иальный 
ти п, обращен ие к 

различ ным категор иям 
гражда н, к социа льным 

проб лемам. 

Делали став ку и на 
им идж лидера, и н а 

массовост ь 
агитацио нного матер иала 

(«наде жность и 
ст абильность») 

Модель PR-
кампан ии 

административно-
командная мо дель 

административно-
командная мо дель 

Основа PR 
стратегии 

Использование 
а дминистрат ивных ресурсо в 

Использование 
а дминистрат ивных 

ресурсо в 
Стратегия 

и нформацион ного 
взаимо действия 

кумулятивный эффе кт: 
влияние С МИ становитс я 

более за метным, оно 
м ногоканаль но и 
продо лжительно. 

кумулятивный 
эффе кт: влияние С МИ 

становитс я более 
за метным, оно 

м ногоканаль но и 
продо лжительно. 

Средства и 
мето ды 

информа ционного 
воз действия 

Телевидение, г азеты, 
пла каты, листо вки 

К средства м СМИ 
доба вилось акт ивное 

возде йствие через 
со ц.сети. 
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В 2019 году возвращение в ыборов в о дномандатн ых округах 

потребо вало от «Е диной Росс ии» проведе ния двух от дельных 

изб ирательных к ампаний.   

1.Кампания с писочная, це нтрированн ая вокруг л идера парт ии, 

обновле ния партий ного списк а.   

2.Кампания по в ыборам одно мандатнико в, определ яющаяся 

персо налиями и ло кальными проб лемами их о кругов.   

В 2019 году партией расс матривалис ь три вари анта предв ыборной 

стр атегии:  

1.Строить ка мпанию, ми нимально ис пользуя те мы внутри ре гиона. 

2.Строить ка мпанию на ос новании ра дикального об новления с амой 

«Едино й России».  

3.Сделать ст авку на обр аз «партии м алых дел» ( партийные прое кты, 

уход в м икроповест ку и т.д.) и м инимизиров ать использо вание федер альных 

«см ыслов», то ест ь воспользо ваться стр атегией, нео днократно пр имененной 

н а регионал ьных выбор ах. Однако это с делает парт ию довольно у язвимой 

дл я оппоненто в в информ ационном по ле. 

При подгото вке к пред выборной кампании как в 201 9 году в от личие 

от в ыборов 2014 го да «Единая Росс ия» учла с ледующие по литические 

р иски:  

1.Нарастание протест ных настрое ний. Речь и дет, прежде все го, о 

политичес ком протесте, котор ый гальван изируется б лагодаря а ктивизации 

о ппозиционн ых политичес ких и общест венных стру ктур. Особенно а ктивно 

дейст вовала в 201 9 году на в ыборах пре двыборная к ампания ЛД ПР.  

2.Превращение к ампании в рефере ндум о довер ии политике 

пр авительств а. 

Партия «Ед иная Росси я» на выбора х 2014 год а так и выбор ах 2019 

го да использует ко нсервативн ый формат по литической ре кламы. 

Предвыборная программ а «Единой Росс ии» 2014 года – это оче нь 

системно р азработанн ый, очень д альновидно просч итанный, оче нь грамотно 
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составленный, и деальный до кумент. Всё с делано с бо льшим умом, чет ко, 

грамот но, безошибоч но [14, c. 98]. Начинается до кумент с ц итат вожде й:  

•«… Сегодня н ас объедин яет общее стре мление постро ить 

динамич ную, процвет ающую, бла гополучную стр ану …» В. Пут ин  

•«...Мы … вер им в возмо жности наше го народа, в то, что м ы сможем 

прео долеть люб ые трудност и и сделат ь Россию с ильной…» Д. Ме дведев 

Тело прогр аммы предст авляет из себ я набор гл ав, например, 

«Э кономика рост а и благососто яния», «Со циальная по литика» и т. д. И 

кажда я глава разб ита на две ос новные част и: «что уже с делано» (пр инятые 

реше ния, принят ые Федерал ьные Закон ы, созданн ые структур ы, 

выделен ные деньги и т. д. и т.п.), и « наши дальне йшие дейст вия», т.е. что 

« Единая Росс ия» собираетс я предприн ять в продо лжение про водимого 

курс а. Таким обр азом, парт ия власти с начала как б ы отчитываетс я перед 

изб ирателями, а пото м рассказы вает о том, что е ще нужно с делать для 

ст абилизации и у лучшения с итуации. « В текстах ис ключительно яр ко 

показыв аются все досто инства и а ккуратно у малчиваютс я недостат ки 

описанно го. Только професс ионал, чит ая эту про грамму, разберётс я, что в 

не й ничего кро ме голого по пулизма нет. Л юбой среднест атистическ ий 

избирате ль будет г лотать этот до кумент с радост ью и вооду шевлением». 

Административный ресурс, бу дучи неотъе млемой част ью российс кого 

выбор ного процесс а, традицио нно влияет, а то и пре допределяет хо д 

избирате льных камп аний, прогр аммирует и х течение с пре дсказуемым 

ис ходом. Рег иональные и районные власти испо льзуют сво и 

администр ативные воз можности к ак для соз дания преи муществ в 

пре двыборной а гитации опре деленным по литическим с илам, так и д ля 

оказани я давления н а отдельны х неугодны х, предста вляющих угрозу 

уч астников в ыборов.  

Как извест но, в разг ар предвыбор ной агитац ии резко возр астает рол ь 

средств м ассовой инфор мации. Это з начит, что р астет количест во и 

значимость н арушений и х арактерных и нцидентов в это й сфере. К это му 
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относятс я и разные фор мы скрытой а гитации, что ч асто сопря жено с 

испо льзованием а дминистрат ивного ресурс а и размеще нием предв ыборной 

аг итации нег ативного со держания.  

Использование пре имуществ с лужебного по ложения на ст адии 

предв ыборной аг итации явл яется привычной д ля предвыбор ной кампан ии 

«Единой Росс ии» на выборах 2014 и 201 9 года.  

Государственные и му ниципальные с лужащие пр инимают де ятельное 

уч астие в аг итационных и моб илизационн ых меропри ятиях 

адми нистративн ых кандидато в и кандид атов «Едино й России». Д ля 

проведе ния предвыбор ной агитац ии в пользу от дельных ка ндидатов и 

п артий акти вно использу ются и пуб личные меро приятия, ор ганизуемые 

госу дарственны ми или мун иципальным и органами в ласти на б юджетные 

сре дства. Зач астую в эт их меропри ятиях, котор ые фактичес ки 

превращ аются в аг итационные, пр инимают уч астие дети. 

Во время изб ирательной к ампании гл авы районн ых и городс ких 

администр аций прини мают участ ие в засед ания политсо ветов мест ных 

отделе ний «Едино й России», пос вященных в ыборам. Мно гие из гла в 

являются ч ленами парт ии. Они акт ивно участ вуют в эти х мероприят иях, 

делают до клады, в то м числе о з адачах на те кущую избир ательную 

к ампанию, о с пособах моб илизации изб ирателей.  

Также испо льзуются и оф ициальные и нформацион ные ресурс ы. Так, 

на оф ициальных с айтах Дзун-Хемчикского, Мо нгун-Тайги нского районов 

Рес публики Тыва были разме щены сообще ния, котор ые носили я вно 

агитац ионный характер в по льзу «Едино й России» [36]. 

На стадии пре двыборной а гитации ад министрати вный ресурс я вляет 

себя во все м разнообр азии. Здес ь и агитац ия должност ных лиц в по ддержку 

от дельных ка ндидатов и п артий при ис полнении и ми своих с лужебных 

по лномочий, и цере мониальная а ктивность а дминистрат ивных канд идатов, 

и ис пользование б юджетных сре дств и ины х обществе нных фондо в с целью 
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агитации з а отдельны х кандидато в и партий, и о казание да вления на 

а дминистрат ивно-завис имых избир ателей. 

В 2019 году через СМИ, сет ь агитаторо в, мобильн ые группы 

ор ганизовали P R-кампанию ос вещения де ятельности П артии, как « партии 

реа льных дел». Н апомнили изб ирателю все « добрые дел а» Партии [37]. 

Актуализировали и мидж канди датов от П артии, при влекательн ый для 

изб ирателей: л ичная поря дочность, о пыт хозяйст венной деяте льности и 

ру ководящей р аботы, нал ичие полез ных для ре гиона и му ниципальны х 

образова ний связей. Доб авили в им идж кандид атов качест ва 

«модерн изированност и»: открытост и ко всему но вому, энер гичности, 

и нтеллигент ности, пок азать, что в « Единой Росс ии» пошли те, кто не с мог 

остатьс я равнодуш ным к проб лемам респуб лики ее жите лей. 

В программ ных устано вках указа ли пути ре шения наибо лее острых 

проб лем рядовы х тувинцев. 

Показали изб ирателям стре мление про водить «со циально 

ор иентирован ную полити ку», плода ми которой вос пользуется к аждый 

жите ль. 

Немаловажным кр итерием в изб ирательной ко мпании был и мидж 

Парти и. Целесообр азно было в ыделить си льные и сл абые сторо ны имиджа 

п артии. 

Сильные сторо ны: воля к побе де, админресурс, ф инансы, СМ И. 

Напоминание тувинцам обо всех добр ых делах П артии в ре гионе, 

котор ых, действ ительно, б ыло немало. Особе нно напоми нание о добр ых 

делах, ре ализованны х «Единой Росс ией», позит ивно воспр иняли в 

насе ленных пун ктах, где « добро боль ше помнят в с илу особен ности жизн и». 

В 2019 году более актив ное, чем об ычно, потребо валось 

испо льзование э моционально й составля ющей в агит ационно-

про пагандистс кой работе. Дер жали высок ий позитив ный эмоцио нальный 

фо н. Все пре дставители в ластной эл иты демонстр ировали поз итивное 

состо яние духа. В это й связи бо льшая роль от водилось с логанам ка мпании. 
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Рис.1. Пла каты с лозу нгами 

Успех парт ии «Единая Росс ия» был опре делен за счет фор мирования у 

н аселения э лекторально го мотива пр исоединитьс я к политичес кой силе, 

в ыступающей з а создание ус ловий для по лноценной ж изни на терр итории 

Тувы, за формиро вание усто йчивой комфорт ной социал ьной среды. 

 
Рис.2. Лозу нги партии  

Избирательные к ампании осе ни 2019 года потребо вали от «Е диной 

Росс ии» больше го напряже ния сил, потребо вали увеличе ния креати вных, 
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организационных и ф инансовых ресурсо в. Поэтому з аранее, в це лях 

минимиз ации ресурс ных издерже к, администр ации всех уро вней в 

Республиик перестрои лись на эле кторальный ре жим работы, с мысл которо го 

состоял в с ледующем: к аждое реше ние власте й должно пр иносить 

до полнительн ые голоса п артии «Еди ная Россия». 

В 2019 году н а финишной пр ямой ожидае мо увеличи лось количест во 

инциденто в по воспре пятствован ию законно й предвыбор ной агитац ии. Были 

з афиксирова ны как случ аи хулиганс кого, а то и во все кримин ального, 

вос препятство вания прове дению агит ационных меро приятий, т ак и случа и, 

связанн ые с явным з лоупотребле нием должност ным полномоч иями 

местн ыми администр ациями, госу дарственны ми (муници пальными) 

учре ждениями и пре дприятиями. Например, в пре дставители Л ДПР заявил и, 

что на и х автобус б ыло соверше но нападен ие групп л юдей на доро ге в город 

К ызыл.  

Избирательная к ампания 201 9 г. проде монстриров ала, что 

пр авонарушен ия в прове дении пред выборной а гитации про исходят со 

сторо ны самых р азличных по литических с ил и участ ников выборо в. Среди 

н их: отсутст вие выходн ых данных н а агитацио нной проду кции, 

непр авомерное р азмещение пре двыборной а гитации, ф инансирова ние 

агитац ии не из сре дств избир ательных фо ндов, разме щение агит ации в 

непре дназначенн ых для это го местах, пр ивлечение дете й к агитац ионной 

деяте льности, в ыпуск т.н. чер ного PR и др. Со вершение эт их действи й не 

всегд а связано с ис пользование м администр ативного ресурс а, что 

сви детельствует о ш ироко распростр аненном в росс ийском общест ве 

пренебре жении к нор мам права и с воего рода «э лекторально м нигилизме» у 

з начительно й части уч астников в ыборов. 

Кроме того, в де нь голосов ания все фе деральные С МИ облетел а 

новость об обстре ле автобус а с журнал истами и н аблюдателя ми, ехавше го 

из Крас ноярского кр ая. Правда, поз же выяснилос ь, что инфор мация о 

про исшествии б ыла нескол ько преуве личена [37]. 
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Тем не менее, пассажиры а втобуса (ут верждается, что е му 

простре лили колес а) подали обр ащения в Ге неральную про куратуру, ФС Б и 

МВД РФ, и в н астоящее вре мя ведется с ледствие. 

Помимо это го, в ночь пос ле голосов ания предст авители ЛД ПР и 

КПРФ от казались пр изнавать ито ги выборов в Вер ховный Хур ал 

Республ ики Тыва, нес мотря на то что л иберал-демо краты все же по лучили 

два мест а в парламе нте. 

«Мы весомо ве ли кампани ю в Респуб лике Тыва, но те резу льтаты, 

котор ые сейчас вб иты в систе му ГАС Выбор ы, соверше нно не 

соот ветствуют ре альному во леизъявлен ию. К сожа лению, Рес публика Ты ва 

стала место м действите льно серьез ных фальсиф икаций и по дтасовок. И м ы 

итоги выборо в этой рес публики пр изнать не мо жем и буде м доказыват ь 

неправомер ность прове дения избир ательной к ампании», – з аявлял зам пред 

ЦК КП РФ Юрий Афо нин [37] 

 Депутат Гос думы от ЛД ПР Сергей Н атаров так же рассказ ал, что 

парт ия готовит ис ковые заяв ления в су д об отмене ито гов выборо в, а также 

з аявления в пр авоохраните льные орга ны по факт ам выявлен ных наруше ний. 

Кроме то го, он зая вил, что п артия гото вит обраще ние в ЦИК РФ об отст авке 

главы изб иркома Тыв ы Олега Форту ны [37]. 

Таким образо м, сравнение особе нностей пре двыборной к ампании 

Ед иной Росси и в 2014 и 201 9 годов по казывает, что п артия акти вно 

пользуетс я в ходе к ампании ад министрати вными ресурс ам предвыбор ная 

кампан ия 2019 го да проходи ла в более н апряженной обст ановке, из-з а 

активной пре двыборной к ампании оп позиционно й партии ЛДПР. 

Региональные и р айонные вл асти испол ьзуют свои а дминистрат ивные 

возмо жности как д ля создани я преимущест в в предвыбор ной агитац ии 

определе нным полит ическим си лам, так и д ля оказани я давления н а 

отдельны х неугодны х, предста вляющих угрозу уч астников в ыборов.  
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Заключение 

Предвыборную к ампанию можно расс матривать к ак особый в ид 

политичес кого управ ления. В к ачестве субъе кта управле ния в ней в ыступает 

ко манда (парт ийная или об щественно - по литическая ор ганизация, гру ппа 

едином ышленников, по литические ко нсультанты) во г лаве с кан дидатом, а 

объе ктом являютс я потенциа льные избир атели. Цел ь управлен ия 

определ яется теми з адачами, котор ые ставит пере д собой ка ндидат. Ка к 

показывает пр актика, не все к андидаты, всту пая в пред выборную бор ьбу, 

ориент ированы на побе ду. Некотор ые из них р ассматрива ют избирате льную 

камп анию как воз можность пр ивлечь к себе в нимание, про йти 

предвар ительную «р аскрутку» с це лью участи я в следую щих выбора х, 

оттянут ь на себя ч асть голосо в сильных со перников к акого-либо к андидата 

и т. д. 

В гражданс ком государст ве создаютс я политичес кие силы, котор ые 

способн ы влиять н а политику пр ямо или кос венно. Пол итическая п артия 

объе диняет люде й с одинако выми интерес ами, целям и и жизнен ными 

принц ипами. Парт ия устанав ливает сво й распорядо к и организ ацию 

деяте льности внутр и, по котор ым идет к з аданной це ли. Партия в 

по литической с истеме игр ает по общ им правила м, которые уст ановлены 

госу дарством. 

Политическая с ила боретс я за право уст ановить сво и правила и 

р аспорядки в по литической и гре. Полит ическая си ла (партия) в лияет на 

соз дание зако нов и подз аконных акто в. 

Успешное п ланирование к ампании – з алог успеш ного ее око нчания. 

Пр инято выде лять два в ида планиро вания: стр атегическое п ланирование, 

и ли стратег ию кампани и, и тактичес кое планиро вание, или т актику 

кам пании. Оче нь сложно про вести всю к ампанию по з аранее намече нному 

плану, все гда будут небо льшие корре ктивы, выз ванные раз ным стечен ием 

обстояте льств, нач иная от по годных усло вий, заканч ивая дейст виями 

конкуре нтов. Одна ко грамотно с планирован ная кампания об ычно проте кает 
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в соответствии с намеченной стр атегией и т актикой. Вооб ще следует 

з аметить, что т актическое п ланирование бо лее гибко и в бо льшей степе ни 

подверже но изменен иям. Страте гия же более ст абильна и пр актически не 

из меняется. 

14 депутатс ких мандато в получили Ту винское ре гиональное от деление 

ВП П «Единая Росс ия», 2 ман дата Тывинс кое регион альное отде ление ПП 

Л ДПР. 

Таким образо м, анализиру я стратеги ю борьбы п артии «Еди ная Россия» 

мо жно сказат ь, что пре двыборная к ампания бы ла проведе на эффекти вно и 

професс ионально. Об это м также св идетельству ют результ аты выборо в. На 

сегодняш ний день « Единая Росс ия» предст авляет в Хур але абсолют ное 

больши нство, которо му трудно прот ивостоять из-з а отсутств ия сильной 

о ппозиции. Т акже следует по дчеркнуть, что « Единая Росс ия» продол жает 

деяте льность, с пособствую щую укрепле нию ее поз иций. 

Что касаетс я PR-кампа нии, то здес ь партия с делала ста вку на 

попу лизм. На региональном уровне от крывались б лаготворите льные 

магаз ины, выдав ались «гра нты» и т.д. По сут и дела, «Е диная Росс ия» 

оказал ась чуть л и не единст венной парт ией, котор ая постоян но 

фигуриро вала в инфор мационном простр анстве в ме жвыборный пер иод, 

«встр аиваясь» в р азличные со циальные про граммы, про водимые 

кожуунными администр ациями и и нициируя собст венные попу лярные 

прое кты. 

Для «Едино й России» со хранение в хо де избирате льной камп ании 

смысло вой констру кции «парт ия сторонн иков Прези дента» - « партия 

пар ламентского бо льшинства» - «фор мирование от ветственно го 

правите льства на ос нове этого бо льшинства» и мело принц ипиальное 

з начение, пос кольку аде кватной за мены этой с хеме прове дения камп ании не 

бы ло. Именно поэто му для «Ед иной Росси и» принцип иальное зн ачение 

име ло воспроиз водство по ддержки парт ии со сторо ны Президе нта, а так же 
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сохране ние монопо лии на эти «з наки благос клонности» со сторо ны 

Владимир а Путина. 

На совреме нном полит ическом эт апе «Едина я Россия» про должает 

укре плять свои поз иции. Знач ительную ро ль в этом про цессе сыгр ала 

расста новка сил в Госу дарственно й Думе. Отсутст вие сильно й оппозици и 

может пр ивести к фор мирования о днопартийно й системы. 

Выборы в Т ыве, несмотр я на убедите льный резу льтат «Еди ной 

России», по лучились о дними из н аиболее ск андальных. В ч астности, 

рес публика ст ала одним из шест и регионов, г де Центризб иркому из-з а 

фальсифи каций приш лось отмен ять результ аты выборо в на отдел ьных 

участ ках.  
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