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Актуальность выбранной темы обусловлена тем, что в современном информационном обществе для того, чтобы продвигаемый товар или услуга работали максимально эффективно, необходимо наделить их определенным набором отличительных характеристик, которые будут выделять товар или услугу среди конкурентов. Феномен бренда можно рассматривать не только в экономическом контексте, поскольку бренд как технология может быть применён и в социальной, и в культурной, и в политической сферах. В рамках данного исследования интерес представляет не только рассмотрение концепций политического бренда, но и изучение политических технологий его продвижения.
Кроме того, в рамках данной работы научный интерес представляет изучение факторов формирования политического бренда, поскольку в политической реальности акторы, таким образом, приобретают функциональную значимость, что способствует формированию доверию между объектом и субъектом, а также мотивирует граждан участвовать в политическом процессе.  
В условиях динамично развивающегося Интернета, формировать и продвигать бренд политического актора становится гораздо быстрее и проще. Поскольку на сегодняшний день Инстаграм является одной из самых популярных и многочисленных социальных сетей, а также выступает в качестве площадки для информационной деятельности политических акторов, то актуальным является вопрос рассмотрения использования визуальных ресурсов Инстаграма в качестве формирования политического бренда партий. 
Современный стремительный темп изменений общественной жизни, связанный с развитием и распространением информационно коммуникационных технологий способствовал использованию интернет-ресурсов и социальных сетей как каналов политической коммуникации в политических кампаниях, поэтому позиционирование политических парий в Интернете выступает как эффективный инструмент интернет-коммуникаций для продвижения политических партий и партийных лидеров в информационном пространстве.
Объектом исследования является политическое брендирование политических партий;
Предметом исследования является брендирование российских политических партий в сети Instagram;
Целью исследования является выявление особенностей формирования политических брендов российских политических партий в сети Instagram. 
Цель исследования предполагает решение следующих задач:
· сравнить выработанные в рамках социально-экономических наук теоретико-методологические подходы к анализу категории  «бренд», «политический бренд», «политический имидж» и «брендинг», чтобы сформулировать общее теоретического представление о содержании понятия политический бренд, выявив его основные характеристики и функции в политике;
· изучить современные технологии брендирования, чтобы выявить их особенности;
· раскрыть основные подходы к изучению политических партий в Интернете, проанализировав интернетизацию политических коммуникаций современных партий;
· проанализировать основные методы визуальной социологии, способствующие получению полной и актуальной информации о изображениях, чтобы провести сравнительный анализ публикаций российских политических партий в сети Инстаграм и определить особенности бренда этих партий;
· разработать рекомендации для продвижения политического бренда российским политическим партиям в социальных сетях.
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[bookmark: _Hlk71553347][bookmark: _Hlk71553006]Методы визуальной социологии рассматривались следующими учёными: Барт Р.[footnoteRef:61], Бахтин М.М.[footnoteRef:62], Беккер Х.С.[footnoteRef:63], Бодрийяр Ж.[footnoteRef:64], Гофман И.[footnoteRef:65], Деррида Ж.[footnoteRef:66], Дьяков А. В.[footnoteRef:67], Захарова Н. Ю.[footnoteRef:68], Зуев Д.[footnoteRef:69], Колодий В. В.[footnoteRef:70], Круткин В. Л.[footnoteRef:71], Лангер С.[footnoteRef:72], Панофский Э.[footnoteRef:73], Сарна А.Я.[footnoteRef:74], Ушкин С. Г.[footnoteRef:75], Штомпка П.[footnoteRef:76], Эко У.[footnoteRef:77] и другие исследователи.  [61:  Bart R. Camera lucida. Comments to this photo. Translated from French by M. Ryklin. Moscow: Ad Marginem Publ., 1997. р. 28.]  [62:  Бахтин М.М. Эстетика словесного творчества / М. М. Бахтин; примечания С. С. Аверинцева, С. Г. Бочарова. 2-е изд. Москва: Искусство. 1986. с.67-69. ]  [63:  Becker H.S. Photography and Sociology. Studies in the Anthropology of Visual Communication. 1974. no. 1.  p. 22-26.]  [64:  Бодрийяр Ж. Прозрачность зла / пер. с фр. Л. Любарской, Е. Марковской. М.: Добросвет. 2000. с.  228.]  [65:  Goffman E. Gender Advertisements. Cambridge: Harvard University Press // Studies in the anthropology of visual communication. v. 3. no. 2. 1979. р. 94.]  [66:  Деррида Ж. Жак Деррида в Москве. //Пер. с фр. и англ.; предисл. М. К. Рыклина. — М.: РИК „Культура", 1993. с.62.]  [67:  Дьяков А. В., Емельянова М. А., Ролан Барт: система моды и подозрительность к системе // Вестник ЛГУ им. А.С. Пушкина. 2009. №1. с. 31-33.]  [68:  Захарова Н. Ю. Визуальная социология: фотография как объект социологического анализа // ЖССА. 2008. №1. с. 154.]  [69:  Zuev D., Bratchford G. Visual Sociology: Practices and Politics in Contested Spaces //Palgrave Pivot. 2020. p.56.]  [70:  Колодий В. В. Визуальность и ее влияние на Социальное познание: философско-методологическое обоснование // Вестн. Том. гос. ун-та. Философия. Социология. Политология. 2011. №2 (14). с. 152.]  [71:  Круткин В. Л., Пьер Бурдье: фотография как средство и индекс социальной интеграции // Вестник Удмуртского университета. Серия «Философия. Психология. Педагогика». 2006. №3. с. 41. ]  [72:  Лангер С. Философия в новом ключе: Исследование символики разума, ритуала и искусства: Пер. с англ. С.П. Евтушенко /Общ. ред. и послесл. В.П. Шестакова. М.: Республика. 2000. с. 87.]  [73:  Панофский Э. Иконография и иконология: введение в изучение искусства Ренессанса //Панофский Э. Смысл и толкование изобразительного искусства. СПб.: Акад. Проект. 1999. c. 43—46. ]  [74:  Сарна А.Я. Образ и медиум: основные принципы и методы анализа визуальных текстов СМИ //Теория и методы исследований социальной коммуникации: сб. науч. тр. Вып. 2 / Под ред. О.В. Терещенко. Минск: 
БГУ. 2009. c. 119—121.]  [75:  Ушкин С. Г. Симулякры и симуляция в зеркале современной киноиндустрии // Гуманитарий: актуальные проблемы гуманитарной науки и образования. 2010. №3. с. 99.]  [76:  Штомпка П. Анварова М. Введение в Визуальную Социологию / Visual Sociology: Introduction. Интеракция. Интервью. Интерпретация. no. 4. 2007. p. 6.]  [77:  Эко У. Роль читателя. Исследования по семиотике текста. // Умберто Эко; пер. С. Серебряного. М.: Издательство АСТ: CORPUS. 2016. с. 128.] 

Теоретико-методологическая база исследования достаточно обширна. В рамках работе применялся следующий комплекс общенаучных методов исследования: исторический, комплексный, компаративный. Методологической основой настоящего исследования является интеракционистский, семиотический и постструктуралистский подходы, реализованные на основе общенаучных принципов всесторонности и конкретности. Специфика предмета исследования обусловила применение синтеза методов визуальной социологии по П. Штомпке, М. Колиеру, Крюка и Главяна как эффективного инструмента для анализа политического бренда в социальной сети Инстаграм. Данные теории визуальной социологии, применяемые в исследовании, помогут охарактеризовать политические партии в фотографическом объективе, включая их программы, действия, социальное взаимодействие, коллективность и культуру. 
Эмпирическую базу исследования составили фотографии из официальных аккаунтов российских парламентских партий в сети Instagram в период с 06.09.2020 по 13.09.2020.
Теоретическая гипотеза исследования состоит в конкретизации дефиниции политический бренд для цели детализации деятельности политических партий в Инстаграм, а также для выработки общих рекомендаций политическим партиям для продвижения политического бренда в социальных сетях.
Эмпирические гипотезы исследования включают в себя следующие положения: российские политические партии формируют свой бренд в интернет-пространстве с большой результативностью брендирования, создавая особый имидж на Инстаграм-площадке с помощью публикаций на платформе;
использование видеообразов в Инстаграме в качестве коммуникативной стратегии для продвижения политического бренда политических будет способствовать улучшению политического имиджа, повышению уровня доверия к деятельности органов региональной или муниципальной власти, усилению влияния политической власти на сознание граждан;
Практическая значимость состоит в том, что результаты данного исследования могут быть использованы в деятельности исследовательских организаций, предоставляющие консалтинговые услуги по вопросам продвижения брендинга политических акторов в социальных сетях.
[bookmark: _Hlk70458547]Структура работы состоит из введения, трех глав (6 параграфов), заключения, списка используемой литературы, приложений.












[bookmark: _Toc72424923]ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ИССЛЕДОВАНИЯ ПОЛИТИЧЕСКОГО БРЕНДА
[bookmark: _Toc72424924]1.1 Подходы к исследованию политического бренда
На современном этапе развития общества за внимание, которое будет обращено на товар, услугу, или определенную личность, конкурируют множество факторов, регулирующиеся спросом. По этой причине следует не только продвигать качество, но и делать акцент на на создании и формировании определенного бренда продукта. В этой связи одной из приоритетных задач является конструирование позитивного образа, создание доверительных формальных или неформальных отношений, мнения о продукте, товаре или услуге. Именно формирование определенного имиджа является очень сложным процессом для построения фирменного стиля, который сможет выделять товар или услугу, делая акцент на ее индивидуальности и эксклюзивности. Конечной целью данной деятельности будет являться создание определенного бренда, который будет выделять продукт, а также выстраивать положительное отношение к товару или услуге.  
Не первый год интерес как отечественных, так и зарубежных исследователей посвящён изучению понятий «имидж», «бренд» и «брендинг», поскольку данные категории рассматриваются в комплексном взаимодействии, в следствии чего нет единых и четких разграничений в терминологии. 
В последнее десятилетие понятие «бренд» набирает популярность, поскольку представляет собой достаточно весомый фактор, который при грамотном применении может увеличить расположение клиента. Поскольку уже сформировавшийся бренд несет в себе определенную невербальную информацию, то он является вспомогательным инструментом для расположения доверии аудитории, помимо логотипа, рекламной кампании и определенных сообщений, направленных на потребителей.
Под «брендом» некоторые зарубежные исследователи понимают обобщенную сумму всех впечатлений, которые покупатели или потребители получили, и в следствии чего у них складывается определенное представление, которое основывается на эмоциональных и функциональных выводах, которые они воспринимают[footnoteRef:78].  [78:   Непп Д. Политика бренда. // пер. с англ. Смолина М.Ю.  СПб.: Весь. 2003. С.89.] 

При этом очень часто под брендом подразумевают известное или раскрученное имя, хотя это описание в большей степени отражает термин «торговая марка». Понятие «бренд» как отдельная категория требует разграничения с существующими смежными понятиями, такими как «торговая марка» и «торговый знак». Данный момент вызван различными не только в содержании, но и в использовании данной терминологии, которые из менеджмента заимствует политическая наука, как в отечественных, так и в зарубежных исследованиях. 
Рассматривать торговую марку как замену большому массиву информации, а также как наиболее простой способ обращения с информации с наибольшей эффективностью предлагает П. Диксон[footnoteRef:79]. Исследователь также считает, что благодаря ассоциации с товаром или услугой, торговая марка дает потребителю дополнительную информацию о товаре[footnoteRef:80]. Таким образом, «торговая марка» используется для того, чтобы идентифицировать продукт и выделять его среди конкурентов. Отечественные исследователи Егорова Е.В. и Егоров В.В.[footnoteRef:81] выделяют термин «торговая марка» как наиболее общее по сравнению с понятиями «бренд» и «торговый знак». В структуру торговой марки входит товарный знак, который, выполняет функцию юридической защиты, то есть товарный знак является юридически зарегистрированным символом, который обладает различительной способностью и суггестивностью[footnoteRef:82]. [79:  Диксон П. Управление маркетингом. М.: Бином. 1998. С.82.]  [80:  Диксон П. Управление маркетингом. М.: Бином. 1998. С.108.]  [81:  Егоров В.В., Егорова Е.В. Товарный знак как маркетинговый и правовой // Известия УрГЭУ. 2008. № 3. С.22. ]  [82:  Егоров В.В., Егорова Е.В. Товарный знак как маркетинговый и правовой // Известия УрГЭУ. 2008. № 3. с. 36.] 

Но в отличие от «бренда», который существует в лексике потребителей, понятие «торговая марка» является юридически оформленным. Стоит отметить, что в термин «бренд» входит как товар, так и услуга, включая в себя все характеристики и ассоциации, которые потребители могу приписывать им, кроме того, в понятие выходит и смысл товара или услуги, который вкладывают в него сами производители[footnoteRef:83].  [83:  Рене Л. Образы торговых марок. // пер. с нем. Рыбкова В. В. М.: Вершина. 2005. с.31-33.] 

Таким образом, если дифференцировать категории товарный знак и торговая марка, то первая выступает в качестве правовой категории, которая включает в себя некоторые формальные признаки, такие как внешний вид, цвет, содержание продукта или услуги, которые должны выделять его среди своих конкурентов. Второй термин с помощью ассоциативного ряда выделяет информацию о продукте, который предлагает производитель. Таким образом, как уже было отмечена ранее, областью использования торговой марки является коммерческий рынок, а товарного знака – юридические услуги. 
Если рассматривать соотношение смежных понятий «торговая марка», «товарный знак» и «бренд», то в категориальном смысле термин «бренд» имеет более широкое значение. В наиболее распространенном и обыденном варианте данная категория используется в качестве обозначения возникающих эмоциональных или рациональных ассоциаций у потребителя, которые возникают как реакция на конкретный товар или услугу. Однако существует определение, к которому исследователи обращаются чаще всего, когда употребляют понятие «бренд». Данное определение изложила американская маркетинговая ассоциация, которая обозначала бренд как имя, знак, символ, дизайн, термин, которые были созданы для дифференциации и идентификации товаров или услуг от конкурентной продукции[footnoteRef:84]. Однако помимо данного определения есть и еще вариант использования данной терминологии, который был предложен одним из ведущих в мире экспертов по брендам Жан-Ноэль Капферером, который обозначает бренд как имя, которое может влиять на покупателя и являться критерием покупки[footnoteRef:85]. Американский специалист в области брендинга Кевин Лейн Келлер, являющийся одним из ведущих специалистов в мире в этой области, ввел определение, которое стало классическим в понимании категории «бренд»: это набор определенных ассоциаций, которые возникают у потребителей в сознании, и которые добавляют таким образом определенную ценность товару или услуге.[footnoteRef:86] Другой американский исследователь Д. Аакер разбирает изучает «бренд» через призму понятия «капитал бренда», обозначая его как «совокупность активов(или пассивов), связанных с марочным названием и символом, которая увеличивает( или уменьшает) ценность товара или услуги для фирмы и (или) для клиентов этой фирмы»[footnoteRef:87]. [84:  Swaminathan V. Branding in a Hyperconnected World: Refocusing Theories and Rethinking Boundaries // Journal of Marketing, vol. 84. no. 2. 2020. p. 24–26.]  [85:   Капферер Ж.-Н. Бренд навсегда: создание, развитие, поддержка ценности бренда. М.: Вершина. 2007. с.22-24.]  [86:   Капферер Ж.-Н. Бренд навсегда: создание, развитие, поддержка ценности бренда. М.: Вершина. 2007. с.37.]  [87:  Аакер Д. Создание сильных брендов // пер. с англ.: Старов С. А. 2-е изд. Москва: Изд. дом Гребенникова.  2008. с. 44.] 

Помимо экономических и маркетинговых отраслей, с точки зрения которых рассматривается категория «бренд», существует еще и психологический подход, который утверждает, что бренд может не только вызывать определенные ассоциации, но и эмоционально воздействовать на потребителя. Французский исследователь Ж.-Н. Капферер предложил рассматривать бренд как систему ценностей, поскольку помимо воздействия на сознание индивида определенным образом, бренд формирует желаемую концепцию о товаре и услуге, которая формируется у потребителя в сознании[footnoteRef:88]. Учёный так же установил определенную эмоциональную зависимость между брендом и потребителем, которая формируется волнами: «эмоциональный отклик – симпатия – ощущение принадлежности к возникающим чувствам или мнениям – предпочтение – привязанность – пропагандирование – фанатичное поклонение»[footnoteRef:89]. [88:  Капферер Ж.-Н. Бренд навсегда: создание, развитие, поддержка ценности бренда. М.: Вершина. 2007. с.46-48.]  [89:  Капферер Ж.-Н. Бренд навсегда: создание, развитие, поддержка ценности бренда. М.: Вершина. 2007. с.52. ] 

У отечественных исследователей также нет единого подхода в рассмотрении категории «бренд», но большинство дают трактовку данному понятию с точки зрения маркетингового или экономического подходов. В.И. Черенков и А.А. Веретено утверждают, что бренд – это набор определенных эмоциональных и функциональных обещаний потребителю, которые отвечают его потребностям в максимальной степени, а также являются уникальными и значимыми для клиента[footnoteRef:90]. Д.А. Максимов и О.Ф. Русакова выделяют следующий подход к пониманию бренда, рассматривая его в качестве «символического капитала, представляющего собой сложный знаковый образ, воплощающий обещание благ, реализацию надежд, удовлетворение определенных социальных  притязаний и запросов публики»[footnoteRef:91]. Таким образом делается акцент на том, что потребитель и бренд организовывают между собой лояльные отношения, которые могут перетекать в долгосрочную связь, которая приумножает удовлетворение от покупки. Из анализа научной литературы, которая посвящена категории «бренд», можно сделать вывод о том, что теоретико-методологическая база оформлена в нескольких подходах, которые зависят от целей и задач исследования. [90:  Черенков В. И., Веретено А. А. Бренд и брендинг: вопросы теории и репрезентации // Вестник Санкт-Петербургского университета. Менеджмент. 2019. №2. с.12.]  [91:  Русакова О.Ф., Максимов Д.А. Дискурс политического бренда // Вестн. ЮУрГУ. Сер. Социально-гуманитарные науки. 2007. Вып.9. № 24. с.85.] 

Таким образом, категория «бренд» и смежные с данным понятием «товарный знак» и «торговая марка» имеют определенные зависимости, несмотря на то что иногда термины могут разводиться, или, наоборот, взаимозаменяться отечественными и зарубежными исследователям. Поэтому проблема выработки и принятия единого общепринятого определения остается актуальной.
Помимо этого, существует необходимость разграничить понятия «бренд» и «имидж», «репутация», поскольку данные термины могут употреблять как близкие по значению. 
Понятие «репутация» имеет множество смыслов, но, чаще всего, его определяют как закрепившееся мнение о человеке или субъекте. [footnoteRef:92] В исследованиях американских социологов Дж. Ландберга, К. Шрега, О. Ларсена репутация представляет ценный актив как для человека, так и для организации[footnoteRef:93]. Исследователь Пьер-Мари Шовен писал: «Репутацию можно определить, как социальную репрезентацию, разделяемую большинством, носящую временный и локальный характер, ассоциирующуюся с определенным именем и основывающуюся на более или менее влиятельных и более или менее формализованных социальных оценках»[footnoteRef:94]. А.Ю. Трубецкой понимает под категорией «репутация» устойчивое «представление больших социальных групп вне зависимости от объекта или субъекта применения репутационных технологий»[footnoteRef:95] . Дж. Родел понимает под репутацией «специфический товар, потребляемый в свое время не менее специфической совокупностью людей – целевой аудиторией»[footnoteRef:96]. Несмотря на многообразие подходов, некоторые исследователи, ставят знак равенства между репутацией и имиджем, а также употребляются и другие, близкие по значению. [92:  Brain P., Rogan M. Capability Reputation, Character Reputation, and Exchange Partners Reactions to Adverse Events // Academy of Management Journal. vol. 62. no. 2. 2019. p. 553.]  [93: Ландберг Г., Шрег К., Ларсен О. Стратификация: распределение ответственности и возможностей // Социс. 1992. № 3. с. 78.]  [94:  Шовен П. М. Социология репутаций / П. М. Шовен // Отечественные записки.  2014. № 1(58). с. 85-87.]  [95:  Трубецкой А. Ю. Категория репутации в социально-политической коммуникации: специальность 19.00.05 "Социальная психология»: диссертация на соискание ученой степени доктора психологических наук / Трубецкой А. Ю.  Москва. 2006. с. 69.]  [96:  Rodell J. B. Tapping’ into Goodwill: Enhancing Corporate Reputation through Customer Volunteering // Academy of Management Journal. vol. 63, no. 6. 2020, p. 171–173.] 

Наиболее общее определение, которое используют большинство исследователи определяют имидж как образ, который формируется целенаправленно, а также оказывает определенное эмоциональное или психологическое воздействие на индивида с целью популяризировать продукт или услугу[footnoteRef:97]. Лексическое определение понятию «имидж» даёт социологический энциклопедический русско-английский словарь, в котором имидж это не только мысленный образ, который может быть воспроизведён как в индивидуальном, так и массовом сознании, но и копия, символ или образец, который представляет отличительные характеристики продукта в рекламе, настраивая таким образом людей[footnoteRef:98]. Таким образом, имидж выступает прежде всего как средство коммуникации, как инструмент для общения с массовым потребителем.  [97:   Коньков А. Т. Соотношение понятий "репутация", "имидж", "бренд" и "паблисити" // Гуманитарный научный вестник. 2020. № 10. с. 64-67.]  [98:  Захарова Е. А. О влиянии имиджа главы государства на формирование имиджа страны на примере имиджа президента РФ В.В. Путина / Е. А. Захарова // Вестник современных исследований. 2018. № 4.2. с. 130.] 

Отечественный исследователь К. Тендит характеризует имидж как искусственно созданное, а в большинстве случаев поверхностное представление об объекте в сознании людей, которое происходит за сравнительно короткий период[footnoteRef:99]. Л. Сальникова, опираясь на исследования Дж. Мак-Гинниса подчеркивает манипулятивный характер имиджа, акцентируя внимание на впечатлениях человека, которое можно произвести[footnoteRef:100].  Г.Л. Тульчинский выделяет следующие характеристики «имиджа»: объективное понятие, которое имеет достаточно устойчивые положительные психологические связи с целевой аудиторией; имеет коммерческий смысл, который, в большей степени связан с определенного рода узнаваемостью товара или услуги; может иметь как долгосрочный, так и краткосрочный период создания; использует рекламу или форменный стиль в качестве инструментов конструирования[footnoteRef:101].  Таким образом, имидж является недостаточно устойчивой категорией, поскольку создать его легко, но и подорвать имидж продукта тоже можно без особых усилий.  [99:  Захарова Е. А. О влиянии имиджа главы государства на формирование имиджа страны на примере имиджа президента РФ В.В. Путина / Е. А. Захарова // Вестник современных исследований. 2018. № 4.2. с. 130-132.]  [100:  Сальникова Л. С. Имидж и репутация: сходство и различия // Корпоративная имиджелогия. 2007. № 1. с. 65-67.]  [101:  Тульчинский Г. Л. Брендинг как социальное партнерство и консолидация городского социума / Г. Л. Тульчинский // Экономика. Налоги. Право. 2013. № 6. с. 36-38.] 

Если же поставить в сравнение понятие «бренд» термину «имидж», то первый будет отображать определенное позиционирование продукта перед конкурентами, а также создаваться целенаправленно производителем, с расчетом на одностороннее воздействие[footnoteRef:102]. Таким образом, бренд и имидж — это определенные инструменты и средства для того, чтобы создать репутационный капитал, которым будет пользоваться товар или услуга, а также они вместе составляют нематериальный актив деловой репутации[footnoteRef:103].  [102:  Тульчинский, Г. Л. Брендинг как социальное партнерство и консолидация городского социума / Г. Л. Тульчинский // Экономика. Налоги. Право. 2013. № 6. с. 32.]  [103:  Shalin V. V. Features of Image Formation of Political Figures in the Media Space // Asia Life Sciences. vol. 22. no. 2. 2020. p. 99.] 

В современной политической науке категория «политический бренд», которая ещё только изучается различными исследователями и существует в качестве производного термина понятия «бренд», является относительно новой категорией, и поэтому единого, общепринятого определения данного понятия пока нет. Это происходит, во-первых, потому что некоторые из исследователей ставят знак равенство между понятиями «политический имидж» и «политический бренд», а во-вторых, в политологической науке отсутствует полноценное исследование, которое изучает, а также разграничивает категории имиджа, бренда и политического бренда не в контексте исследований маркетинга. Преемственность понятий «бренд» и «политический бренд» является очевидной в связи с тем, что оба понятия являются категориями политического менеджмента — междисциплинарной области, связанной с экономической наукой.  Поэтому необходимо дать более развернутое определение понятиям «политический бренд» и «политический имидж».  
Для начала стоит разобрать вопрос актуальности и важности создания политического бренда. Стоит отметить, что в случае погрешности или   некомпетентной деятельности, политический бренд способен побудить граждан к проявлению лояльного отношения. Кроме этого, среди всех политических предложений, которые в конечном итоге будут иметь одну цель, которая будет одинаковой для большинства политических акторов, бренд сможет привнести уникальность. Но в таком случае, в приоритете на политической арене будет политический бренд, который сформирует, а потом закрепит определенное отношение к объекту. Политический бренд имеет только совокупность определенных качеств, в которые человек, поддерживающий бренд верит в любом случае, то есть политический бренд опирается на конкретные ожидания и доверие этого человека.  Таким образом, реклама здесь уходит на второй план, поскольку конкурентные факторы здесь не играют особой роли, поскольку формирование политического бренда происходит лишь в том случае, когда он полностью сформировался и закрепился в сознании человека[footnoteRef:104].   [104:  Banerjee S. On the Relationship between Online Brand Community and Brand Preference in Political Market // International Review on Public and Nonprofit Marketing. vol. 18. no. 1. 2021. p. 27. ] 

Можно выделить следующие исследовательские направления, изучающие термин «политический бренд» и смежные с ним понятия: экономическое, политико-психологическое, политико-управленческое, политико-маркетинговое, социально-психологическое и дискурсное.
Если рассматривать категорию «политический бренд» с точки зрения экономических или маркетинговых исследований, то в данном случае под этим понятием исследователи подразумевают определенный набор восприятий в сознании потребителя, который наделён свойствами, которые присущи данному товару или услуге[footnoteRef:105].  В данном случае политический бренд наделяется определённым набором реальных характеристик, которые присущи политическому товару, а также обладают определенными представлениями об объекте, возникающими в массовом сознании индивида. Таким образом, категория «политический бренд» с точки зрения маркетингового подхода ориентируется на запрос целевой аудитории, а также в обязательном порядке предполагает осуществление социологических исследований для того, чтобы изучить и спрогнозировать тенденции и настроения в обществе. Но большинство исследователей подвергают критике это определение, поскольку подразумевается, что политический бренд выходит за рамки реальных и воображаемых характеристик индивида.  [105:  Восканян Р. С. Роль политического бренда в условиях современной публичной политики / Р. С. Восканян // Развитие общественных наук российскими студентами : Сборник научных трудов, Краснодар, 20 апреля 2017 года – 2018 года. Краснодар: Общество с ограниченной ответственностью "Аcсоциация молодых ученых". 2017. с. 15-17.] 

Если рассматривать понятие «политический бренд» с точки зрения политической психологии, то категории «политический имидж» и «политический бренд» не разграничиваются, и подразумевают сконструированное специальным образом и распространенное воспроизведённую личность политического актора[footnoteRef:106]. Этот подход критикуется учеными поскольку исходя из специфики предмета политической психологии, данный подход обходит тот факт, что политический бренд (и имидж) способны оказывать влияние на политический процесс.  [106:  Бест Х., Блинов В. В., Бражник О. В. Образы государств, наций и лидеров // Московский государственный университет им. М. В. Ломоносова, Философский факультет, Кафедра политической психологии. – Москва: Аспект пресс. 2008. с. 115.] 

Представитель политико-управленческого подхода С. В. Володенков характеризует «политический бренд» с точки зрения прикладного подхода, и рассматривает его как инструмент для достижения определённых целей в политических кампаниях. Согласно данному подходу, «политический бренд» выступает как своеобразная воображаемая модель, которая конструируется для того, чтобы удовлетворять запросы целевой аудитории, в рамках которой она существует, применяя для этой цели функциональные, социокультурные, ментальные, а также символические элементы[footnoteRef:107]. С. В. Володенков придерживается того мнения, что политический бренд помимо функции позиционирования должен еще быть и мотивационным инструментом для аудитории, на которую он направлен. [107: Володенков С. В., Управление современными политическими кампаниями // Москва: Издательство Московского государственного университета.  2012. с 114.] 

Если рассматривать категорию «политический бренд» через призму политико-маркетингово подхода, то в данном случае термин понимается в двух значениях: узком и широком. В широком значении функционального применения категория «политический бренд» подразумевается исследователями О.Ф. Русаковой и А.Е. Спасским как устоявшееся репутация политического субъекта, наличие которой обеспечивает его конкурентоспособность на политической арене[footnoteRef:108]. Таким образом, исходя из данного определения понятно, что политическим брендом может стать абсолютно любой субъект, обладающей политической репутацией. В узком значении под политическим брендом подразумевается политический продукт, которые синтезирует в себе «реальное и символическое значение имени, а также образ, содержание, креатив, стиль поведения, идеологию, определенный набор программ и обещаний объекта»[footnoteRef:109]. Основным недостатком данного определения является то, что политический бренд рассматривается в рамках электорального маркетинга, игнорируя области применения в других политических процессах. [108:  Русакова О.Ф., Спасский А.Е. Что такое политический маркетинг? / О.Ф. Русакова, А.Е. Спасский. Екатеринбург: Дискурс-Пи. 2004. с.128.]  [109:  Недяк И. Л. Политический маркетинг. Основы теории // Москва: Весь Мир. 2008. с.56.] 

Термин «политический бренд» согласно социально-психологическому подходу, представленному отечественными исследователями Н.В. Антоновой и О. И. Патошей, рассматривается в рамках теорий социальной и массовой коммуникаций, а также потребительского поведения и психологии общения. Под категорией «политический бренд» подразумевается «объективно существующий социальный объект, который имеет как материальные, так и ассоциативные составляющие»[footnoteRef:110]. Таким образом среди исследователей принято выделять три социально-психологических механизма, с помощью которых можно воспринимать бренд, а также которые нужно иметь в виду исследователям при разработке бренда: идентификации, персонификации и социальной категоризации.  [110:  Антонова Н. В. Восприятие брендов и стратегии потребительского поведения // Москва: Национальный исследовательский университет "Высшая школа экономики". 2017. с. 16. ] 

О.Ф. Русакова, В. М. Русаков, Д. А. Максимов являются одними из центральных исследователей, представляющих дискурсный подход, который разделяют политический бренд и политический имидж с помощью презентации собственных сообщений[footnoteRef:111]. В рамках данного подхода «политический бренд» рассматривается как сконструированные определенным образом «аттрактивные символические модели презентируемых субъектов, которые предназначены для манипулирования системой ценностей аудитории для того, чтобы сформировать социетальную коммуникацию[footnoteRef:112]».  [111:   Русакова О. Ф. PR-дискурс: теоретико-методологический анализ // Екатеринбург: Уральское отделение РАН. 2008. с. 120.]  [112:  Русакова О. Ф. PR-дискурс: теоретико-методологический анализ // Екатеринбург: Уральское отделение РАН. 2008. с.119-123. ] 

О.Ф. Русакова отмечает, что политическим брендом можно называть явление, продукт, институт, деятельность только в случае, если у индивида сформирована определенная ценностная значимость на уровне самоидентификации[footnoteRef:113]. А поскольку качествами бренда могут обладать политические партии, движения, государства, идеологии и организации, то в сторону данных акторов возможна деятельность, которая будет направлена на синтез мифа-легенды и сознания индивида, что будет являться инструментом для создания политического бренда[footnoteRef:114].  [113:   Русакова О.Ф., Спасский А.Е. Что такое политический маркетинг? / О.Ф. Русакова, А.Е. Спасский. Екатеринбург: Дискурс-Пи. 2004. с.105]  [114:  Русакова О.Ф., Максимов Д.А. Дискурс политического бренда // Вестн. ЮУрГУ. Сер. Социально-гуманитарные науки. 2007. Вып.9. № 24. С.99.
] 

Если же рассматривать дискурс политического бренда с практической точки зрения, то в данном случае исследователь может не только отображать, транслировать, но и прогнозировать действия того или иного политического актора, а также прогнозировать воздействие этого политического бренда на индивида. Таким образом, дискрус политического бренда может быть спроецирован и воздействован не только на индивидуальное сознание, но и на массовое, а также политический бренд способствует лояльному отношению аудитории к объекту. 
Также стоит сделать акцент на том, что такие отечественные исследователи, работающие в области политического консалтинга, как А.И. Соловьева, И.Я. Рожкина, В.Г. Кисмерешкина отождествляют категории «политический бренд» и «политический имидж».[footnoteRef:115] Учёные объясняют это тем, что у политического бренда существует необходимость в конструировании положительного образа. [115:  Вихров А. Н. Бренд в системе современного маркетинга: концептуальные основы и политическая практика: специальность 23.00.02 "Политические институты, процессы и технологии»: диссертация на соискание ученой степени кандидата политических наук / Вихров Александр Николаевич.  Москва. 2005. с. 179.] 

И.В. Гриднев предлагает достаточно обширное определение термину «политический имидж», характеризуя его как рациональное и эмоциональное мнение аудитории, которое может быть сформировано как хаотично, так и целенаправленно. Целью имиджа в данном случае будет конструирование особого отношения, симпатии к объекту со стороны индивида. Однако, это понятие подвергается критике за то, что часть характеристик этой категории «имидж» можно отнести к категории образ, а также то, что исследователь в своей трактовке не учитывает возможность применения негативных технологий имиджмейкинга для формирования образа. 
Если сравнивать понятия «политический бред» и «политический имидж», то стоит отметить то, что политический бренд рассматривается как имидж политического актора, формирующийся на долговременной основе, кроме того, политический имидж – это процесс создания позитивного или негативного образа, а специфика политического бренда заключается в его коммуникационной составляющей. Отечественный исследователь Л. В. Казимирчик придерживается мнения, что любая информация, которая исходит от политического бренда, в большинстве случаев, не требует каких-либо доказательств или проверки[footnoteRef:116], поскольку политический бренд обладает собственным репутационным капиталом, являющийся гарантом качества и не зависящий от бренда. Таким образом, связь между политическим брендом и целевой аудиторией основывается на доверии, а поскольку политический бренд в отличие от коммерческого работает в долгосрочной перспективе, то конструированию позитивного восприятия бренда среди потребителей способствует его успешной реализации и достижению поставленных целей. Поэтому, если сравнивать понятия «политический бренд» и «политический имидж», можно сделать вывод о том, что каждый политический бренд включает в себя политический имидж, однако, не каждый политический имидж является составной частью политического бренда.  [116:  Казимирчик Л. В. Политический бренд в условиях медиатизации и виртуализации современной публичной политики // Теория и практика общественного развития. 2014. № 13. с. 123.] 

Таким образом, проблема концептуализации понятия «политический бренд» обусловлена целой совокупностью вышесказанных характеристик. Можно сказать, что «политический бренд» - это сконструированный определенным способом образ политического актора, включающий в себя определенный набор ценностей или установок, в соответствии с запросами целевой аудитории, вследствие чего и формируется лояльное отношение со стороны потребителей для того, политические акторы могли бы удовлетворять собственные интересы и реализовать потенциал.
Стоит также поподробнее остановиться на функциях, которые выполняет политический бренд на политической арене, а именно это функции коммуникации, политической социализации, идентификации, интеграции и манипулирования[footnoteRef:117]. [117:  Armannsdottir G. Exploring the Creation and Development of Political Co-Brand Identity: A Multi-Case Study Approach. Qualitative Market Research: An International Journal. vol. 22. no. 5. 2019. p. 719–720.] 

Информирование индивидов о политических событиях представляет собой коммуникативную функцию политического бренда, и в данном случае бренд выступает не только как посредник при передаче информации, но и как коммуникатор или интерпретатор. И. Л. Недяк отмечает, что индивид становится менее чувствительным к искаженным установкам, если политический бренд обладает определенным уровнем лояльности у аудитории[footnoteRef:118]. [118:  Недяк, И. Л. Политический маркетинг. Основы теории // Москва: Весь Мир. 2008. с.83.] 

Функция коммуникации связана с манипулятивной функцией политического бренда, поскольку в зависимости от целей и от формы коммуникации, политический бренд может изменять информации, тем самым влияя на сознание и восприятие целевой аудитории. Можно сказать, что одна из самых главных функций – манипулятивная - проявляется в политической сфере в двух факторах: конструирование мнения аудитории, а также создание определенных установок. Отечественный исследователь С.В. Герасимов видит основное отличие политического бренда от коммерческого в том, что помимо пролонгирования и продвижения собственных интересов, политический бренд способен конструировать модель будущего[footnoteRef:119]. Манипулятивную функцию у политического бренда отмечает и С.В. Володенков, считая, что она выражается в конструировании политического пространства[footnoteRef:120].  [119:  Герасимов С. В. Политический брендинг: новые инструменты формирования социальной реальности// Брендинг как коммуникативная технология XXI века : материалы III Всероссийской научно-практической конференции, Санкт-Петербург, 01–03 марта 2017 года. Санкт-Петербург: Санкт-Петербургский государственный экономический университет. 2017. с. 8-11.]  [120: Володенков С. В. Политическое брендирование в современной России // Вестник Московского университета. Серия 12: Политические науки. 2010. № 6. с. 23.] 

Ещё одна функция – функция социализации – представляет собой возможность с помощью политического бренда узнавать и закреплять определенный набор ценностей и установок у целевой группы, а также конструировать оценочное суждение политической действительности. Таким образом, данная функция влечет за собой способность формирования определенного поведения у индивидов, а также побуждает к активнйо позиции в обществе. 
Реализуя определенную систему политических ценностей, которая базируется на запросах целевой аудитории, политический бренд выражает функции идентификации и интеграции, которые неразрывно связаны между собой. Индивид, реализуя свои собственные желания и связывая их с предпочтениями бренда, приобретает чувства принадлежности к определенной политической группе, с которой у него коррелируют интересы[footnoteRef:121]. Данные функции являются достаточно мощным стимулом к тому, чтобы объединяться к сотрудничеству и участию в политической жизни для реализации общих интересов.  [121:  Pich C. Investigating Political Brand Reputation with Qualitative Projective Techniques from the Perspective of Young Adults. International Journal of Market Research. vol. 60. no. 2. 2018. p. 200–203.] 

На основе всех вышеописанных функций можно сделать вывод о том, политический бренд играют достаточно весомую роль в политике, являясь очень мощным инструментом для задействования политических акторов различного уровня в политическом процессе.
Подводя итоги рассмотрения категории «политический бренд», можно сделать вывод о том, что несмотря на то, что единого определения пока что не существует, данная категория оформлена в нескольких различных подходах, поэтому можно сказать, что теоретико-методологическая база исследования достаточно разработана, хотя и требует корректирования. В целом, все существующие категории «политический бренд» рассматриваются либо с маркетингового-экономической точки зрения, либо в рамках специфики изучаемой дисциплины. 



[bookmark: _Toc72424925]1.2. Основные технологии брендирования
На этапе развивающегося коммуникационного общества различным политическим акторам требуется установить определенный уровень взаимоотношений со своей аудиторией. И для того, чтобы этот процесс происходил быстрее, работал на долгосрочную перспективу, то многие политические организации, партии, лидеры создают свой собственный бренд, который стараются успешно продвигать. В условиях интерактивного и информационно развивающегося общества стоит отметить, что эта тема актуальна еще и тем, что большинство механизмов по развитию личного бренда можно перенести в онлайн среду, что значительно ускорит все процессы.
По мнению большинства исследователей политика на современном этапе переходит на медиауровень и осуществляет свою деятельность в виртуальной среде.  Если пользоваться терминологией Ж. Бодрийяра, то публичная политика пользуется «симулякрами» - искусственно конструированными образами, которые она транслирует на общественное сознание[footnoteRef:122]. Поэтому на политические процессы, происходящие в реальном мире, все больше и больше влияют виртуальные конструкции, которые создают определенное пространство для массовой аудитории.  [122:  Бодрийяр Ж. Общество потребления: его мифы и структуры // пер. с фр., послесл. и примеч. Е. А. Самарской. Москва. Республика: Культурная революция. 2006. с. 45. ] 

Политический бренд, являясь одним из самых распространённым виртуальных образов, который искусственно конструируется, в последнее время у большинства политических акторов выступает как основной инструмент влияние на население.
Под термином «политический брендинг» исследователи понимают систему определенных мер, которые способствуют внедрению в сознание узнаваемых символов, образов, которые смогут, исходя из целей политического актора, сплочать или разъединять группы людей, на основании их интересов[footnoteRef:123]. Таким образом, политический брендинг способствует не только идентификации, но и интеграции, и дифференциации в политическом пространстве. Практически любой политический продукт становится политическим брендом, который может успешно реализовывать свою деятельность, только в том случае, если у него появляется возможность понять настроения аудитории и спроецировать их для решения определенной задачи. То есть в данном случае бренд, который формируют различные акторы, можно считать успешно реализованным только в том случае, если ожидания не конструируются, а распознаются. [123:  Arruda W. Personal Branding in the Digital World. TD: Talent Development. vol. 73. no. 2. 2019. p. 42–47.] 

Политический брендинг как производный продукт политического маркетинга подразумевает под собой деятельность по формированию и управлению политического бренда, однако это явление достаточно многогранное, поэтому включает в себя множество технологией, и в зависимости от критерий можно выделить несколько классификаций.
Можно рассмотреть следующую классификацию по этапам конструирования и управлению политическим брендом: бренд-билдинг – представляет собой анализ рынка, создание концепции; бренд-менеджмент – технология внедрения политического бренда и создание определённых устойчивых связей между брендом и аудиторией; ребрендинг – технология, отвечающая за изменение концепции в бренде, с последующим его внедрением[footnoteRef:124].  [124:  Colvin G. Understanding the Election as Brand Marketing. Fortune. vol. 181. no. 2. 2020. p. 21–24. ] 

Стоит подробнее остановиться на вышеперечисленных понятиях. Бренд-билдинг – это понятие, которое характеризует собой брендинг товара или услуги в условиях узкоспециализированных маркетинговых коммуникаций. То есть в данном случае брендинг берет на себя вопросы управления, начиная от корпораций, заканчивая клиентами и инвесторами. Брендинг становится основой для стратегического планирования только тогда, когда сможет внедриться во все сферы активности на любых уровнях организации, при этом брендинг может формировать корпоративную культуру и становиться предпосылкой для инновационных проектов. Основой успешного бренда является его правильное позиционирование, а эту задачу и решает бренд-билдинг с помощью специальных инструментов, понимая дифференцирующие различия, а также схожие области. Как уже отмечалось выше, успешное позиционирование бренда – это основной залог его успеха, именно для этого существует технология бренд-билдинга, чтобы понимать конкурирующие преимущества в сравнении с другими брендами, а также выделять определенную область сходства, для того, чтобы в перспективе создавать неповторимый и запоминающийся бренд, который предпочтет аудитория.
Еще одна технология бренд-менеджмент отвечает за процесс по управлению брендом и разработку стратегических особенностей как на долгосрочной, так и на краткосрочных перспективах для того, чтобы повысить прибыльность и закрепить бренд на рынке. Зарубежный исследователь П. Темпорал рассматривает категорию «бренд-менеджмент» как процесс, который старается установить контроль над воздействием, которое осуществляет марка, а также то, как воспринимает это потребитель[footnoteRef:125]. В основе бренд-менеджмента лежит брендинговое планирование, которое и отвечает за анализ состояния бренда, основываясь на потребности аудитории, маркетинговую и конкурентные среды, а также на прогнозы аналитиков и бренд-менеджеров[footnoteRef:126].  [125:  Темпорал П. Эффективный бренд-менеджмент / Пер. с англ. под ред. С. Г. Божук. СПб.: Питер. 2003. с. 47.]  [126:  Colvin G. Understanding the Election as Brand Marketing. Fortune. vol. 181. no. 2. Feb. 2020. p. 23.] 

Поскольку брендинг может существенно влиять на деятельность компании, то в современном мире бренд может рассматриваться с позиции управления, объединяя производителей и потребителей. Маркетинговая структура бренда включает в себя идентичность бренда, отличительные особенности, содержание, направление и т.д. Специалисты в области бренд-менеджмента разрабатывают архитектуру, положение на рынке и функции бренда, при этом придерживаясь мнения о том, что архитектуру бренда можно разделить на два направления. Первое направление – это так называемая «азиатская модель», которая специализируется на создании мегабрендов, где происходит концентрация на усиление позиций бренда на рынке и сосредоточение бренда на определенном товаре. Второе направление, которое пользуется большей популярностью у западного рынка, представляет собой «свободный брендинг», которые объединяет различные продукты под одним брендом[footnoteRef:127]. [127:  Кяримова А. Д. Сущность бренд-менеджмента // Ученые записки Санкт-Петербургского университета управления и экономики. 2013. № 1(41). с. 42-46.] 

Технология ребрендинга уже относительно давно практикуется как отечественными, так и зарубежными маркетологами в различных сферах, поскольку ребрендинг продукта – это технология, вызванная необходимостью обновить бренд. Среди основных причин ребрендинга главными являются: неудачные факторы имиджа, слияние и поглощение мелких акторов более крупными, различие между образом и реальным содержанием объекта, а также выход на новые рынки[footnoteRef:128]. Однако несмотря на то, что ребрендинг уже довольно длительный промежуток времени существует на рынке, многие исследователи не разграничивают понятие брендинг и ребрендинг. Отечественные маркетологи понимают под ребрендингом только изменение логотипа, упаковки и рекламы, не рассматривая данное понятие в глобальной перспективе. Ребренд – это, по сути, тот же бренд, но который предоставляет аудитории новую выгоду, в сравнении с прошлой, а ребрендинг – это процесс обновления, который передаёт данную выгоду потребителю[footnoteRef:129]. Таким образом, современные маркетологи под ребрендингом понимают процесс, включающий в себя изменение выгоды, получаемой от бренда, а также вирирование способа предоставления выгоды покупателю. В качестве примеров политического ребрендинга можно привести избирательную кампанию Барака Обамы и знаменитый кейс по ребренду логотипа, который был разработан Sender LLC для президентских выборов 2008 года и стал одним из самых узнаваемых символов. Одним из ярких примеров отечественного ребрендинга является переоформление провластной коалиции «Единство» и «Отечество – Вся Россия» из двойного блока в партию «Единая Россия».  [128:  Надеждина Т. В. Особенности и технологии российского ребрендинга // Вестник Волжского университета им. В.Н. Татищева. 2010. № 19. С. 50-54.]  [129:  Надеждина Т. В. Особенности и технологии российского ребрендинга // Вестник Волжского университета им. В.Н. Татищева. 2010. № 19. с. 53.] 

Кроме вышеперечисленных технологий существует еще и политическая реклама, политический пиар, имиджмейкниг, политический SEO и SMM. Некоторые из этих технологий появились и стали использоваться совсем недавно, например политический SEO и SMM, а какие-то – политический пиар, политическая реклама - существуют давно, но в современных реалиях требуют либо пересмотра, либо доработки определенных механизмов для того, чтобы работать эффективнее. А новые технологии политического брендирования и продвижения, перешедшие из сферы маркетинга, несмотря на теоретическую необоснованность, с одной стороны, очень часто используются совместно с информационными технологиями, что дает достаточно эффективный результат. 
Политическая реклама выступает конструктивным элементом политического маркетинга, относящаяся к инструментам для психологического давления на аудиторию. Политическая реклама создается для того, чтобы в доступной форме с помощью эмоционально-смыслового фона предоставлять информацию о политических событиях или акторах, определяя восприятие политической реальности аудитории. Несмотря на то, что данное явление существует уже давно, единого определения так и не существует. Но в общем смысле «политическая реклама – это форма политической коммуникации в условиях выбора, адресное воздействие на электоральные группы, целью которой является побуждение аудитории в определенному типу поведения»[footnoteRef:130].  Поскольку политическая реклама несет в себе пропагандистскую функцию, то существует достаточное количество методов политической рекламы для воздействие на сознание аудитории: метод использования авторитетов, «стратегия победителя», тактика «упрощения проблемы», использование ценностных слов и понятий, метод групповой идентификации, метод создания негативного образа конкурента, метод стигмации, метод фокусирования влияния и др.[footnoteRef:131] Однако данная технология эффективна только при грамотной реализации в соответствии с особенностями влияемой аудитории. [130:  Никитина Т. И. Политическая реклама в электоральном процессе // Ученые записки Казанского государственного университета. Серия: Гуманитарные науки. 2007. Т. 149. № 3. с. 216.]  [131:  Никитина Т. И. Политическая реклама в электоральном процессе // Ученые записки Казанского государственного университета. Серия: Гуманитарные науки. 2007. Т. 149. № 3. с. 215.] 

В современном мире, где огромную роль играет общественное мнение, политический пиар, как технология брендинга приобретает все большую популярность. Формируя определенный имидж, политический пиар также способен влиять на сознание граждан, применяя различные каналы коммуникации, а в первую очередь - СМИ[footnoteRef:132]. Политический пиар может быть как белый, так и черный, при этом использование любого из этих вариантов способно навредить имиджу. Чтобы такого не происходило, PR-специалисту стоит рассматривать пиар как процесс управления информацией, направленный на достижение цели. Существует еще одно понятие политического пиара, как механизма, который регулирует отношение власти и общества, формируя особый имидж власти и обеспечивая ее признание.[footnoteRef:133] Политический пиар включает в себя две составляющие: работа с населением, создание имиджа с помощью СМИ. Эти составляющие можно проследить в избирательных кампаниях различных уровней, но успешность реализации кампаний зависит от методов, который будут применены. [132:  Мехдиева У. М. Политический пиар как средство влияния на общественное сознание // Juvenis Scientia. 2017. № 1. с. 35.]  [133:  Мехдиева У. М. Политический пиар как средство влияния на общественное сознание // Juvenis Scientia. 2017. № 1. с. 37.] 

Имиджмейкниг как технология в нашей стране, в отличие от западных коллег получила свою популярность в конце XX века. В рамках современного политического менеджмента данная категория рассматривается как процесс создания в глазах общественности уникального и запоминающегося образа политика, который будет соответствовать требованиям и ожиданиям аудитории[footnoteRef:134]. Процесс формирования имиджа – это долгая и сложная технология, над которой работает команда профессионалов, поскольку именно образ товара, который создается и определяет отношение к объекту. При этом, очень важным направлением в имиджелогии является конструирование имиджа политической партии. В данном случае, формирование имиджа партии схоже с конструированием личности конкретного политического деятеля, поскольку идеи, установки также очень важны. Но нельзя недооценивать роль косвенной имиджформирующей информации – компромат, слухи – поскольку она имеет значительное влияние на подсознание человека. Таким образом, перед имиджмейкерами стоит сложная задача сформировать и успешно продвинуть бред, закрепив его в сознании людей.  [134:  Иванова А. А. Специфика формирования политического имиджа // Электронный вестник Ростовского социально-экономического института. 2016. № 2. с. 80.] 

На современном этапе развития общества использование интернет-технологий является неотъемлемой частью политической реальности, поскольку большинство политических процессов стали происходить в виртуальной сфере. Поэтому неизбежен тот факт, что большая часть политических процессов становится виртуализированными, а, следовательно, существование политических акторов в Интернете коррелирует с их узнаваемостью. И несмотря на то, что многие из представителей политического сегмента нашей страны не используют онлайн-технологии, развитие интернет-коммуникаций предоставляет хорошую базу для развития политического брендинга.
Российский исследователь С.В. Володенков отмечает, что эффективность реализации коммуникации напрямую зависит от каналов коммуникации[footnoteRef:135]. Поэтому очень важно выбрать механику и особенности каналов коммуникаций, а поскольку этот процесс требует определенных знаний, то Social Media Marketing (SMM) является одной из главных современных технологий в изучении политического брендинга. Технология SMM или маркетинг в социальных сетях первоначально применялась для увеличения продаж, однако ресурсы и возможности применения новой технологии расширились и теперь ее можно использовать и в политической сфере. Поскольку аудитория виртуального пространства расширяется, то от компаний требуется новый подход к организации бизнеса, поскольку происходит большое перемещение потребителей в Интернет-пространство. А поскольку гражданин такой же потребитель политических услуг, то соответственно, схожая ситуация происходит и с политической средой. [135:  Володенков С.В. От информации к коммуникации: коммуникационных технологии в условиях современного пост-информационного общества // Вестн. Моск. гос. обл. ун-т. 2016. № 4. с.2.] 

С теоретической точки зрения понятие SMM слабоизученное, в отличие от технологических характеристик данной технологии, но большинство исследователей понимают под SMM «совокупность определенных действий, которые направленны на продвижение бренда в социальных сетях и создание определенных отношений с аудиторией»[footnoteRef:136]. Стоит отметить, что основной целью SMM является выстраивание отношений с целевой аудиторией с помощью каналов коммуникаций для получения обратной связи. Помимо данного определения Д. Ольшевский характеризует SMM как «процесс привлечения внимания к бренду через различные Интернет-платформы»[footnoteRef:137], в данном случае SMM рассматривается с точки зрения поставленных перед технологией задачами. Ещё одно определение рассматривает SMM узком смысле как «комплекс мер, целью которых являются прямые продажи продуктов или услуг с помощью социальных площадок»[footnoteRef:138]. [136:  Злобина Н.В., Завражина К. В. Маркетинг в социальных сетях: современные тенденции и перспективы // Научно-технические ведомости СПбГПУ. Экономические науки. 2015. № 6. с.167.]  [137:  Ольшевский Д. К. SMM-продвижение как эффективный инструмент Интернет-маркетинга // Наука и инновации. 2017. №9. с.59-60.]  [138:  Кудинов В.А., Иванов М.О. SMO, SMM, PR и брендинг в социальных сетях // Ученые записи: электронный научный журнал Курск. гос. ун-т. 2012. № 1. с.87-89.] 

Реализация технологии SMM зависит от поставленных задач, в связи с этим, у Social Media Marketing существует несколько направлений: мониторинг, продвижение, управление репутацией, клиентская поддержка в социальных сетях, хотя многие исследователи придерживаются того мнения, что все эти направления стоит рассматривать в совокупности для достижения эффективного результата[footnoteRef:139]. Отечественные исследователи В.А. Бондаренко и В.В. Азизов[footnoteRef:140] выделяют следующие направления: построение сообщества для бренда, работа с блогосферой, репутационный менеджмент, персональный брендинг и нестандартное SMM-продвижение, а Н.В. Злобина и К.В. Завражина настаивают на том, что SMM включает в себя следующие направления работ: объединение онлайна и офлайна, ситуативный SMM и повышение значимости вовлечения[footnoteRef:141]. Технологию Social Media Marketing следует рассматривать как одну из самых перспективных в продвижении и формировании политического бренда, поскольку количество пользователей Интернета постоянно растет, можно максимально точно определить целевую аудиторию, а также технологии SMM позволяют организовывать краудсорсинг в социальных сетях, что обеспечивает дополнительную ценность.  [139:  Ольшевский Д. SMM-продвижение как эффективный инструмент Интернет-маркетинга // Наука и инновации. 2017. №9. с. 61.]  [140:  Бондаренко В.А., Азизов В. В. Social media marketing: вопросы актуальности применения // Концепт. 2014.  № 17. с.2.]  [141:  Злобина Н. В. Маркетинг в социальных сетях: современные тенденции и перспективы // Научно-технические ведомости Санкт-Петербургского государственного политехнического университета. Экономические науки. 2015. № 6(233). с. 171-172.] 

Таким образом, долгосрочная работа с массовыми целевыми аудиториями благодаря политическому брендированию представляет собой одну из важнейших функций любой политической кампании. Поскольку на современном этапе развития общества происходит смещение политической активности в онлайн-сферу, виртуализация публичой политики поощряет создание таких конструкций как политический бренд. Поскольку традиционные методы ведения политической борьбы устаревают, то политическим акторам стоит обратить свое внимание на современны технологии политического брендирования, для создания и укрепления собственной целевой аудитории, с последующей функцией влияния на население. 
Существует еще одна классификация, которая активно используется исследователями, и она базируется на критериях по объекту создания политического бренда: брендинг государства, брендинг территории, партийный брендинг[footnoteRef:142]. [142:  Colvin G. Understanding the Election as Brand Marketing. Fortune. vol. 181. no. 2. 2020. p. 23. ] 

Если рассматривать данную классификацию, которая определяет технологии брендинга в политической сфере, то стоит начать с категории «государственный (национальный) брендинг), целью которого является выстраивание определенных отношений и конструирование репутации государства на мировой арене. Государственный брендинг представляет собой процесс создания и позиционирования на разных уровнях бренда государства. Бренд государства – это знаковый символ, который включает в себя комплекс уникальных характеристик, способствующий позитивному восприятию во внутренней и внешней сферах[footnoteRef:143]. При этом, позитивный национальный имидж все чаще конструируется не дипломатическими, а маркетинговыми приёмами. Понятие «бренд государства» и в настоящее время достаточно дискуссионное, и, хотя изначально данный термин был исключительно экономическим, то с конца XX века эта категория применяется к различным территориям.  [143:  Боголюбова Н. М. Государственный брендинг: теоретические и практические аспекты // Исторические, философские, политические и юридические науки, культурология и искусствоведение. Вопросы теории и практики. 2014. № 10-3(48). С. 37-40.] 

Сегодня брендинговые кампании государств проходят, в большинстве случаев, в следствии каких-либо событий как на международной арене, так и во внутренней жизни государства, поскольку продвижение и трансляция бренда широкой аудитории будет происходить быстрее и эффективнее. Бренд государства, так же, как и имидж — это главные нематериальные ресурсы государства, которые являются отличительной чертой среди конкурентов на международной арене. Бренд не только выражает авторитет государства, но и вызывает чувство доверия и расположения граждан к политике, проводимой государством, кроме того, формирует лояльное отношение во внешней политике.
Поскольку в условиях глобализации возрастает конкуренция не только на государственных, но и на региональных уровнях, а также довольно небольшое количество успешно реализованных практик в России делают технологию брендирования территории одной из актуальных в сфере политического брендирования. Поэтому брендинг территории стоит рассматривать как одно из ключевых направлений политического брендинга наряду с конструированием образа определенной партии или политического деятеля.
Технология брендинга территории начала активно применяться с 70-х гг. XX века в США и Европе, и на данный момент не теряет своей актуальности. Территориальный бренд можно определить как «особый, ценностно-устойчивый, дифференцирующий и представляющий территорию как образ в сознании аудитории, что содействует тому, что у населения формируются определенные предпочтения этой территории в сравнении и с другими, а также создаются конкретные поведенческие реакции в ситуации выбора в отношении этой территории»[footnoteRef:144]. Брендинг территории как технология дает региону, вне зависимости от уровня, следующие преимущества: привлечение как имущественного, так и неимущественного капиталов; информирование о достижениях региона на разных уровнях; укрепление интересов определенных целевых групп. То есть, брендинг территории конструирует определенную репутацию региона, создавая его особую идентичность для того, чтобы добиться более высокого уровня показателей в разных сферах. [144:  Бритвин А. М. Интегративная модель бренда российского города: региональный аспект // Уральский федеральный университет. Екатеринбург: Уральский федеральный университет имени первого Президента России Б.Н. Ельцина. 2016. № 3. с. 8.] 

Как уже было отмечено выше, политический брендинг близок к корпоративному брендингу, однако акцент в технологиях политического брендирования смещается к этике, культуре, взаимоотношениях, характере коммуникации. Еще одно отличие от экономического бренда состоит в том, что в экономике больше материальных предметов и рациональных категорий, в отличие от специфики политического бренда. И если идти от общего к частному, то брендинг политических партий это не только система, включающая в себя компоненты имиджа и репутации, но и отбор более сильных брендов по сравнению с конкурентами. Поэтому партийный брендинг предполагает достижение максимального уровня опредмеченности связи с целевой аудиторией, а также определение социальной роли партии[footnoteRef:145].  [145:  Вихров А. Н. Бренд в системе современного маркетинга: концептуальные основы и политическая практика: специальность 23.00.02 "Политические институты, процессы и технологии»: диссертация на соискание ученой степени кандидата политических наук / Вихров Александр Николаевич. Москва. 2005. с. 179.] 

Формируемый партийный образ очень четко анализируется, просчитывается, формируется специалистами для того, чтобы в сознании гражданина данный запланированный результат мог надолго закрепиться. Партийный брендинг также основывается на различных атрибутах: эмблеме, идее, рекламе, слоганах и т.д. Если в общем смысле определить комплекс мероприятий для создания партийного бренда, то отечественный исследователь О. Е. Гришин выделяет следующие этапы: разработка названия, создание программы и устава партии, формирование девиза, конструирование имиджа партии, создание эмблемы и рекламных материалов, определение партийных бренд-персон[footnoteRef:146]. Таким образом, технология брендинга для политической партии нужна для формирования собственной аудитории, а создание собственного партийного бренда – это один из важнейших ресурсов и инструментов, которые партия может использовать в своих интересах. [146:  Гришин О. Е. Партийный брендинг и политическая символика / О. Е. Гришин // Дискурс-Пи: научно-практический альманах. 2007. № 1(7). с.147-148.] 

Ярким примером брендинга политических партий являются Великобритания и США в конце XX-начале XXI века. Поскольку Вторая мировая война повлияла как на ценности и идеологии, так и на расстановку политических сил, начинает складываться новый мир и новые способы борьбы за власть. Политический бренд консервативной партии Великобритании в конце XX вв. при М. Тэтчер внедряет принципы либерализма в экономику, а также делает акцент на лидере-женщине. Лозунгом партии становится лаконичное и прямое "Labour Isn't Working", а также при Тэтчер начинает впервые формироваться логотип, как визуальная составляющая партии, что позволяет выделить её среди конкурентов. А партия лейбористов, которая осознала важность брендинга к 90-м годам XX века, вынуждена была менять не только существующую политику, но и свой внешний облик, чтобы соответствовать запросам избирателей. Помимо того, что при Т. Блэре лейбористы отказались от социалистической и трудовой риторики, символа розы и поддержки профсоюзов, они перешли к центристской силовой риторике, объявив себя Новыми Лейбористами. От лейборизма осталось только название, вместо старого образа остался бренд без идейной основы.
	Сложившаяся после Гражданской войны второй половины XIX века система двух партий существует до сих пор, формируя политическую оппозицию республиканцы-демократы. По визуальным составляющим, слоганам, взглядам, можно очень легко понять, представители какой партии высказывают позицию или выступают. В начале XXI века Б. Обама заручился поддержкой демократов, и слоганом, ценностным атрибутом демократической партии, становится яркое "Сhange that matters", одним строем выступая с лозунгом Обамы "Yes We Can", что показывает единство партии и ее кандидата на пост президента. При этом, резкое падение в 2014 году рейтингов Б.Обамы, заставили многих кандидатов Демократической партии заявить о независимости партии от Обамы, при этом политик пользуется брендом партии, чтобы повысить свои рейтинги и уровень доверия. 
Таким образом, рассмотренные выше технологии политического брендинга это не весь список приемов и инструментов, которые существует в современной практике.  Поскольку в современном мире происходит быстрое развитие информационных технологий, изменение поведения людей в онлайн и офлайн, а также использование новых манипулятивных практик будут способствовать увеличению новых каналов коммуникации и формированию новых технологий политического брендинга. 
Из анализа рассмотренной в главе научной литературы, которая посвящена изучению категории «политический бренд» стоит сделать вывод о том, что многообразие существующих подходов указывает на то, что часть из них ориентированы на анализ свойств политического бренда, а другая часть – на описание понятия с помощью классической маркетинговой теории. Кроме того, проблема разработки и применения понятия «политический бренд» остается актуальной, хотя можно попытаться сформулировать общее определение, учитывая характеристики и свойства. Так, политический бренд представляет собой сконструированный образ политического субъекта, который включает в себя характеристики, ценности, отвечающие запросам целевой аудитории, на основе чего формируется лояльность с их стороны, что замотивирует участвовать группы в политическом процессе. 
А применяемые технологии, для того чтобы формирование и распространение политического бренда стали возможны, должны использоваться в синтезе для более эффективного результата. Поэтому технологии брендирования можно рассматривать как инструменты публичной политики, которые могут способствовать политическому и социально-экономическому развитию и формированию политической идентичности. Тем не менее, рассмотренные технологии современного политического брендинга не ограничиваются вышеописанными приемами и инструментами. Стремительное развитие цифровых технологий, изменение в поведение интернет-пользователей, использование технологий манипуляции будут способствовать увеличению поиска новых каналов коммуникации и организации ее механики, а значит, и формированию новых технологий политического брендинга. 
 


[bookmark: _Toc72424926]ГЛАВА 2. ОСНОВНЫЕ ПОДХОДЫ К ИЗУЧЕНИЮ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПОЛИТИЧЕСКИХ ПАРТИЙ В ИНТЕРНЕТЕ
[bookmark: _Toc72424927]2.1. Мировая динамика использования Интернета политическими партиями
Сущностной характеристикой политической партии является стремление к достижению власти. Это то, что отличает этот политический институт от таких как политическое движение или квазипартийное образование. Конкурентный характер деятельности политических партий делает необходимым освоение ими передовых технологий и техник коммуникации с электоратом как способа достижения конкурентных преимуществ. Интернет стал совершенно новым для массовых партий XX века средством массовой коммуникации (далее - СМК) и на протяжении последних двадцати лет он поступательно занимает всё более значимое место в структуре мировых СМК.
Так, доля интернет-аудитории в России составляет 82%, причём за период наблюдений доля пользователей Рунета, использующих интернет-ресурсы от онлайн-банкинга до видеохостингов, повсеместно выросла, что позволяет констатировать рост вовлеченности аудитории.[footnoteRef:147] В случае с мировым медиапотреблением можно наблюдать такую же динамику: согласно ежегодному докладу от 2021 года исследовательских групп We are social и Hootsuite, в среднем человек в мире ежедневно проводит в Интернете на всех устройствах 6 часов 54 минут. Оценки числа интернет-пользователей варьируются от 4,03 млрд (51,4% мирового населения) до 4,79 млрд (61,2%) людей в мире. Сами авторы доклада называют число 4,66 млрд (59,5%). В динамике наблюдений этот показатель показал прирост в 316 млн человек (+7,3%).[footnoteRef:148] [147:  Доклад ВЦИОМ «Сеть как спасение. Самоизоляция стимулирует россиян пользоваться ресурсами Всемирной сети». Режим доступа: https://wciom.ru/analytical-reports/analiticheskii-doklad/ot-blogerov-k-inflyuenseram-borba-za-vnimanie-i-vliyanie-na-auditoriyu-novye-trendy (Дата обращения: 17.04.2021).]  [148:  Global Overview Report. Digital 2021 by We are social & Hootsuite. URL: https://wearesocial.com/es/digital-2021-espana (Дата обращения: 17.04.2021).] 

Вместе с тем, глобальная проблема Север-Юг находит свою очередную иллюстрацию в случае сравнения долей интернет-пользователей по регионам мира (см. табл.1). Более-менее равномерно Интернет распространён в Европе (от 82% до 96%), однако уже в Америке мы видим куда больший разброс, и доля интернет-пользователей в странах Карибского бассейна составляет немногим больше 3/5 населения. Наименьший доступ к Интернету имеют жители стран Восточной Африки – лишь каждый четвертый здесь является интернет-пользователем. 
Такое распределение информационных благ обуславливает сосредоточение внимания в рамках статьи на регионах мира, где, во-первых, интернет-технологии получили достаточное распространение, и, во-вторых, существует политическая институциональная среда, позволяющая ставить партии в качестве объекта анализа. Таким образом, мы рассмотрим, по большей части, кейсы партий Европы и Северной Америки. 
	Табл.1. Доли интернет-пользователей по регионам мира

	Макрорегион
	Регион
	Доля интернет-пользователей от общей численности населения, %

	Европа
	89%
	Северная Европа
	96%

	
	
	Западная Европа
	93%

	
	
	Южная Европа
	86%

	
	
	Восточная Европа (включая Россию)
	82%

	Америка
	73%
	Северная Америка
	90%

	
	
	Южная Америка
	72%

	
	
	Центральная Америка
	67%

	
	
	Страны Карибского бассейна
	62%

	Океания
	71%
	Океания
	71%

	Азия
	62%
	Западная Азия (включая Ближний Восток)
	74%

	
	
	Восточная Азия
	68%

	
	
	Юго-Восточная Азия
	69%

	
	
	Центральная Азия
	57%

	
	
	Южная Азия
	42%

	Африка
	42%
	Южная Африка
	62%

	
	
	Северная Африка
	56%

	
	
	Западная Африка
	42%

	
	
	Центральная Африка
	26%

	
	
	Восточная Африка
	24%

	Сост. по: Global Overview Report. Digital 2021 by We are social & Hootsuite. URL: https://wearesocial.com/es/digital-2021-espana.


Прежде чем перейти к рассмотрению опыта конкретных партий, необходимо остановиться на феномене Интернета. Он качественно отличается от иных СМК и обладает рядом атрибутов, задающих специфические способы его использования. Если представить распространение информации в виде некоторой сети, то распространение информации через Интернет будет обладать следующими отличительными от традиционных СМК характеристиками:
· бо́льшая скорость распространения информации как следствие высокой плотности сети;
· отсутствие единого центра управления информацией вследствие неиерархичности организации сети;
· высокая динамичность и устойчивость функционирования как следствие диверсифицированности нагрузок на узловые точки;
· неустойчивость информационной повестки как следствие всех вышеперечисленных характеристик.
Всё это делает Интернет демократизирующим ресурсом, выравнивающим возможности принципиально неравных политических субъектов. В таких условиях новообразованная политическая партия оказывается теоретически способна конкурировать в информационном пространстве с парламентскими партиями. Вместе с тем, необходимо констатировать, что возрастание роли Интернета в структуре медиапотребления существенным образом трансформирует инструменты борьбы за электорат. 
При этом важно отдавать себе отчёт, что Интернет представляет собой техническое решение, которое находит крайне неодинаковые формы социального воплощения. Так, очевидно различны по ключевым характеристикам социальные сети, интернет-газеты, мессенджеры наподобие Telegram и мобильные приложения, и, хотя все они функционируют на интернет-инфраструктуре, их использование в политических целях будет отличаться. 
Исследователями отмечается изменение роли первичных партийных организаций с начала XXI века, что рассматривается как следствие изменения минимальных необходимых условий для поддержания численности партии и привлечения новых членов. С ростом интернет-аудитории воздействие через интернет-технологии оказывается столь же эффективной стратегией, что и классическая работа первичных партийных организаций, но вместе с тем, более дешёвой и захватывает большую аудиторию при меньших трудовых и финансовых затратах. 
Политические партии, выбирая онлайн-стратегию, в конечном счёте, останавливаются на одном из следующих вариантов[footnoteRef:149]: [149:  Балашов А.Н. Интернет-технологии как фактор повышения эффективности деятельности политических партий в России: автореф. дис. ... канд. полит. наук: 23.00.02 / Балашов Андрей Николаевич. Орёл. 2015. с.22-23.] 

· модель присутствия, предполагающая представленность в интернете в виде минимальных инструментов, наподобие веб-сайта партии; в таких условиях целевой аудиторией онлайн-стратегии оказывается не электорат как таковой, а члены и сторонники партии;
· информационная модель, предполагающая активное использование интернет-технологий с целью распространения информации и мобилизации ресурсов; такая стратегия предполагает направленное воздействие на электорат, однако инструменты не используются для повышения уровня политического участия;
· интерактивная модель, предполагающая не только воздействие на электорат и информационную поддержку членов и сторонников партии, но и использование интернет-технологий для повышения политического участия; такая стратегия предполагает усилия для повышения уровня участия сторонников в деятельность партии, формированию механизмов обратной связи;
· интегрированная модель, предполагающая использование интернет-технологий и для распространения информации, и для мобилизации электората, и для повышения уровня участия; такая стратегия предполагает цельность интернет-стратегии с программой партии и общей концепцией избирательной компании.
Выбирая ту или иную стратегию, политическая партия находится в конкурентном политическом пространстве, где её образ «покупается» избирателями во время тех или иных электоральных мероприятий. Другими словами, политические партии вынуждены целенаправленно формировать устойчивый образ для разных групп целевой аудитории (здесь – граждан, обладающих активным избирательным правом), и так как «для партийной ориентации значительно уменьшилось значение идейно-политической самоидентификации, зато увеличилась роль прагматического партийного выбора, определяемого зачастую… воздействием направленной политической коммуникации и информации»,[footnoteRef:150] одним из условий успешности этой работы оказывается цельность, непротиворечивость формируемого образа.  [150:  Холодковский К.Г. Партийно-политическая самоидентификация // Идентичность: Личность, общество, политика. Энциклопедическое издание/ Отв. ред. И.С. Семененко / ИМЭМО РАН. М.: Издательство «Весь мир». 2017. с.377.] 

В общем случае электорат некоторой партии может быть сегментирован на ядерный электорат, симпатизирующих, склоняющихся к голосованию «против» и убеждённых противников; также можно говорить о группе не имеющих определённого мнения о партии или не знающих о ней, и о некотором числе абсентеистов. В условиях электоральной конкуренции самая общая цель политической партии заключается в необходимости выстроить максимально привлекательный образ для неопределившихся, но не размыть лояльность сторонников. Таким образом, средства массовой коммуникации выступают средством поддержания устойчивости политико-партийной идентичности за счёт формирования цельного референтного образа, а характеристики Интернета позволяют гибче выбирать инструменты такого воздействия.
Стоит отметить, что интернет-аудитории играют существенную роль в формировании и поддержании устойчивого электорального ядра. Это особенно хорошо прослеживается на примере партийного ландшафта Германии: ядро правящей коалиции – Христианско-демократический союз Германии – обладает наибольшим интернет-сообществом. Вместе с тем, вторая по численности фракция в Бундестаге и входящая в правящую коалицию Социал-демократическая партия Германии обладает лишь пятым по численности интернет-сообществом.[footnoteRef:151]  [151:  Меркулов П.А., Балашов А.Н. Интернет-сообщества политических партий: сравнительный анализ российских и зарубежных практик // Вестник ПАГС. 2015. №3 (48). с.21.] 

Здесь можно высказать ряд предположений. Несмотря на общемировую динамику увеличения доли интернет-пользователей, охват и, что более важно, уровень доверия интернет-источникам среди населения распределён крайне неравномерно. Разграничения происходят не только по возрасту, но и по таким социально-экономическим показателям как уровень образования, уровень дохода и место жительства. Таким образом, можно предполагать, что политико-партийные предпочтения также оказывают влияние на медиапотребление через социально-демографические характеристики электората. Вместе с тем, мировые тенденции таковы, что политическая конкуренция переносится в интернет-пространство, что ставит партии без взвешенной онлайн-стратегии в невыгодное положение. 
Важно обратить внимание, что при сравнении количества участников сообществ партий и сообществ их лидеров, обнаруживается повсеместное превышение численности последних над первыми. Другими словами, общим местом является ситуация, когда интернет-сообщество партийного лидера шире и разнообразнее, чем интернет-сообщество партии. Не делая далекоидущих выводов только на основании этих наблюдений о снижении значимости партийных структур или выхолащивании институциональной политики, можно сказать, что политический лидер как часть партийного образа выступает более воспринимаемым аудиторией, так как «очеловечивает» его. Случаи, когда аудитория интернет-сообщества партии оказывается выше редки и, скорее, служат подтверждением тезиса (например, исключением является партия «Европа Экология Зеленые», чей лидер Паскаль Дюран значительно уступает своей партии по численности Интернет-аудитории).
	Табл.2. Классификация социальных медиа по основаниям «социальное присутствие» и «самопрезентация»

	
	Социальное присутствие / Стоимость медиа

	
	Низкая
	Средняя
	Высокая

	Самопрезентация
	Высокая
	Блоги
	Социальные сети (например, Фейсбук, ВКонтакте)
	Виртуальные миры с элементами социальных сетей (например, Second Life)

	
	Низкая
	Совместные проекты (наподобие Википедии)
	Видеохостинги (например, YouTube)
	Игровые виртуальные миры (например, World of Warcraft)

	Цит. по: Patrut M. Can Facebook Help You Become Mayor? Case Study: Bacau, 2016. Brain-broad research in artificial intelligence and neuroscience. 2016. P.85.


Кроме того, особенности интернет-аудитории конкретной партии требуют выбора подходящих инструментов работы с ней (см.табл.2). Задачи электоральной кампании диктуются факторами узнаваемости политической фигуры, численности его и/или его партии аудитории, уровня политического участия, присущего для этой аудитории и, в конечном итоге, присущей для партии онлайн-стратегии.
В этом плане интересен случай Пиратской партии Германии, которая позиционируется как партия, подчеркнуто лишенная внутрипартийной иерархии. Именно этот факт вкупе с интегрированной моделью использования интернет-технологий позволяет классифицировать её как «сетевую партию». При этом необходимо отметить, что Пиратская партия Германии имеет второе по численности в Германии интернет-сообщество, уступая лишь ХДС.[footnoteRef:152] [152:  Меркулов П.А., Балашов А.Н. Интернет-сообщества политических партий: сравнительный анализ российских и зарубежных практик. // Вестник ПАГС. 2015. №3 (48). с.22.] 

Рассматривая перспективы развития пиратских партий в Интернете, Ю.А. Кабанов констатирует идеологическую размытость движения и национальных пиратских движений, в частности. Отсутствие организационного ядра делает его неустойчивым и неконкурентным для электоральных демократий. В итоге, в зависимости от того, насколько движение окажется способным адаптировать под требования информационной среды, зависит «станут [ли пираты] серьезной политической силой с широкой платформой и ориентацией на массового избирателя, либо сохранят свой статус сетевых движений, маргинальных в политическом и электоральном смыслах».[footnoteRef:153] [153:  Кабанов Ю.А. Пиратские партии: мировые тенденции развития // Полития. 2015. №2 (77). С.129.] 

Другим примером может служить партия «Движение пяти звезд» в Италии. Эта партия не отказалась от таких традиционных атрибутов как политический лидер и партийная иерархия, но и электоральные результаты «Движения» убедительнее: на парламентских выборах 2013 года набрала 25,5% в Палату депутатов Италии (третий результат), а на парламентских выборах 2018 года – уже 32,7% (лучший результат). 
Помимо изначального ядра образа партии, построенного на личной популярности сооснователя партии Беппо Грилло, идеологическая составляющая образа включала в себя противопоставление «традиционным партиям», позиционирование «Движения» как «una libera associazione di cittadini» («свободное объединение граждан»), а также интегративную онлайн-стратегию использования Интернет-ресурсов.[footnoteRef:154]  [154:  Bordignon F., Ceccarini L. Five Stars, Five Years, Five (Broken) Taboos / The Italian General Election of 2018: Italy in Uncharted Territory. 2020. р. 141.] 

Одним из ключевых технических решений, вызволяющим руководству партии создавать свой образ в подобном ключе, является онлайн-платформа Руссо (в честь французского философа Ж.-Ж. Руссо)[footnoteRef:155]. Согласно информации, размещенной на сайте, платформа выступает как агрегатор законотворческих инициатив; как площадка для согласования с избирателями избирательных списков; как фандрайзинговая площадка для финансирования тех или иных инициатив или политиков; а кроме того, как ресурс для просветительской и агитационной деятельности.  [155:  Режим доступа: https://rousseau.movimento5stelle.it/] 

По данным сайта Similarweb на март 2021 года общее число посещений составляло около 87 тысяч пользователей. Пиковое значение в 590 тысяч этот показатель принял в феврале 2021 года, но медианное число посетителей за шесть месяц с октября 2020 года по март 2021 года составило около 100 тысяч. Среднее время посещения составило 3 минуты 45 секунд, при этом посетитель в среднем просматривает пять с лишним страниц сайта за один визит.
 Российские исследователи называют киберпартиями, помимо Пиратских партий и «Движения пяти звёзд», также «Йоббик» (Венгрия, сайт: jobbik.hu), «Партия свободы» (Нидерланды, сайт: pvv.nl), «Движение Паликота» (Польша, сайт: twojruch.eu)[footnoteRef:156].  [156:  Курочкин А. В., Антонов Г. К. Особенности информационно-коммуникативного пространства политики в современной России // Общество: политика, экономика, право. 2017. №2. с.3.] 

Для всех них характерно делать ставку в электоральной борьбе на интернет-технологии. Но помимо схожего выбора инструментов политической борьбы каких-либо иных объединяющих атрибутов найти не представляется возможным: в этом списке оказывается и скорее правое «Движение Паликота», и популистское «Движение пяти звёзд», и очевидно левая «Пиратская партия Исландии». Это не должно удивлять исследователя: хотя техника определённо влияет на характер складывающихся в обществе отношений, но не определяет их. Табл. 3 дает общее сравнение об активности использования сайтов политических партий России и некоторых зарубежных стран.
	Табл. 3. Посещаемость сайтов основных политических партий в зарубежных странах в апреле 2021 года

	Партия
	Показатель
	Traffic Sources
	Количество просматриваемых страниц за одно посещение
	Среднее время посещения

	
	глобальной коммуникации
	национальной коммуникации
	
	
	

	Великобритания

	Лейбористская партия (www.labour.org.uk)
	111 725
	6 269
	Search (44,96%), Direct(39,51%), Social (8,56%)
	3,44
	03:04

	Либерально-демократическая партия (www.libdems.org.uk)
	186 160
	11 104
	Search (42,04%), Direct(29,57%), Referrals (19,62%)
	8,53
	05:43

	Консервативная партия (www.conservatives.com)
	231 751
	14 222
	Direct(54,31%), Search (33,55%), Referrals (6,57)
	2,51
	01:02

	Германия

	Христианско-демократический союз (www.cdu.de)
	235 415
	11 714
	Search (55,27%)
Direct(26,24%)
Social (8,96%)
Referrals (8,60%)
	2,90
	02:38

	Социал-демократическая партия Германии (www.spd.de)
	154 907
	8 579
	Direct(47,67%)
Search (39,07%)
Referrals (7,28%)
	3,80
	02:47

	Альтернатива для Германии (www.afd.de)
	263 054
	14 750
	Search (51,82%)
Direct(37,06%)
Referrals (6,26%)
	2,11
	01:38

	Свободная демократическая партия (www.fdp.de)
	329 382
	15 140
	Search (71,66%)
Direct(22,80%)
Referrals (2,45%)
	3,41
	02:01

	Союз 90 / Зелёные (www.gruene.de)
	134 690
	6 074
	Direct(58,17%)
Search (34,57%), Referrals (4,13%)
	3,29
	02:44

	Левая (www.die-linke.de)
	261 422
	13 101
	Search (59,45%), Direct(29,12%), Social (4,23%), Referrals (4,23%)
	2,20
	02:31

	Россия

	Единая Россия (er.ru)
	92 765
	3 931
	Search (56,71%), Direct(31,56%), Social (5,12%)
	4,35
	06:50

	КПРФ (www.kprf.ru)
	229 461
	12 402
	Search (48,94%)
Direct(28,35%)
Referrals (13,26%)
	2,26
	01:56

	ЛДПР (www.ldpr.ru)
	319 586
	16 677
	Search (44,27%), Direct(22,61%), Mail (15,83%)
	4,21
	04:04

	Справедливая Россия (spravedlivo.ru)
	390 392
	24 184
	Search (62,46%), Direct(27,07%), Referrals  (7,60%)
	4,47
	07:43

	США

	Республиканская партия (www.gop.com)
	14 716
	2 762
	Direct(77,57%), Search (15,53%), Referrals (2,89%)
	1,16
	00:21

	Демократическая партия (www.democrats.org)
	113 067
	24 829
	Direct(44,52%), Search (28,92%), Display Ads (9,80%)
	1,90
	01:08

	Япония

	Либерально-демократическая партия (www.jimin.jp)
	171 029
	12 280
	Search (74,95%), Direct(19,28%), Referrals (3,03%)
	3,23
	01:38

	Конституционно-демократическая партия (cdp-japan.jp)
	244 825
	17 973
	Search (70,31%), Direct(23,91%), Social (3,73%)
	3,59
	03:31

	Примечания: * Показатель глобальной коммуникации (Traffic Rank) — комбинация средней суточной посещаемости сайта и количества просмотров страниц этого сайта за последние три месяца. Чем меньше показатель, тем выше ранг. ** Показатель национальной коммуникации (Traffic Rank in) — комбинация средней суточной посещаемости сайта и количества просмотров страниц этого сайта за последний месяц в отдельной стране. Чем меньше показатель, тем выше ранг

	Сост. по данным сайта www.similarweb.com


В Великобритании наиболее посещаемым оказался сайт Лейбористской партии. Вместе с тем и по времени посещения, и по количеству просматриваемых страниц за посещение сайт Либерально-демократической партии показывает лучшие показатели, однако разрыв в количестве посетителей на апрель 2021 года крайне высок – 436 тысяч против 152 тысячи, что и объясняет такие позиции в национальном рейтинге.
Сайты обеих крупнейших партий Великобритании чаще находят через поисковые системы. Интересно обратить внимание, что на сайт Лейбористской партии через социальные сети попадают 8,56% всех посетителей (из них 70% через twitter), а на сайт Либерально-демократической – 7,52% (из них 34,53% через Facebook и 30% через twitter).
Среди сайтов немецких партий наиболее посещаемым оказался сайт «Союза 90 / Зеленых», потом Социал-демократической партии и лишь потом сайт ХДС. Эту информацию интересно соотнести с данными по интернет-аудитории в социальных сетях: ХДС здесь обладает наибольшим интернет-сообществом, но вместе с тем, вторая по численности фракция в Бундестаге и входящая в правящую коалицию Социал-демократическая партия Германии обладает лишь пятым по численности интернет-сообществом.[footnoteRef:157]  [157:  Меркулов П.А., Балашов А.Н. Интернет-сообщества политических партий: сравнительный анализ российских и зарубежных практик // Вестник ПАГС. 2015. №3 (48). с.21.] 

Существенных различий по среднему времени посещения сайта между сайтами партий нет, но и по этому показателю, и по количеству просмотренных страниц за посещение наихудшую позицию занимает сайт «Альтернативы для Германии», что может быть показательно с точки зрения менеджмента веб-сайта.
Интересно отметить, что почти шесть из десяти посетителей попали на сайт «Союза 90 / Зеленых» по прямой ссылке и только каждый третий – через поисковую систему. В то же время на сайт Свободной демократической партии почти три четвертых всех посетителей попало через поисковую систему.
В России сайты парламентских партий по численности посетителей распределились в том же порядке, что и партии по численности фракций в парламенте. Здесь стоит отметить, что большинство посетителей попадают на сайты этих российских партий через поисковые системы. По вовлечению очевидно уступает сайт КПРФ – посетители проводят на нём в среднем 2 минуты и успевают просмотреть немногим больше двух страниц за посещение. Наибольшие же показатели вовлечения показал сайт Справедливой России[footnoteRef:158]. [158: Режим доступа: https://actualcomment.ru/proshlyy-vek-kak-partii-vedut-sebya-v-internete-1903050938.html] 

Сайты двух ведущих партий США оказались крайне несопоставимы по числу посетителей. Как оказалось, на апрель 2021 года сайт Республиканской партии посещают 6,6 млн человек, в то время как сайт Демократической партии 576 тысяч. И хотя по показателям вовлеченности сайт демократов имеет лучшие показатели, разрыв почти в 12 раз существенным образом отклоняется от соотносимой разницы в численности электората. Две ведущие партии Японии в этом плане показывают бо́льшую близость по численности посетителей.
Таким образом, с помощью СМК и Интернета можно сформировать и устойчивое электоральное ядро, благодаря трансляции ценностей и программы партии на медиаресурсах. В условиях конкуренции, где одной из целей политической партии является выстраивание максимально привлекательного образа, Интернет выступает средством поддержания устойчивости политико-партийной идентичности за счёт формирования цельного референтного образа, а характеристики Интернета позволяют гибче выбирать инструменты такого воздействия.
Если говорить о перспективах использования интернета российскими политическим партиями, но необходимо признать, что особенности российского политического процесса не меняют объективных технологических тенденций. Напротив, политические силы активно используют интернет-технологии в своей деятельности. Включение новых инструментов позволяет правящей партии расширять пространство диалога с социально-демографическими стратами, не являющимися ядерными; публичная власть получает возможность расширить круг PR-инструментов; политическая оппозиция получает возможность выровнять принципиальное неравенство ресурсов.  В целом, включение Интернета в повседневные практики россиян повышает прозрачность политики, создавая пространство если не политической, но идейной конкуренции.




[bookmark: _Toc72424928]2.2. Интернетизация политических коммуникаций современных партий.
Поскольку Интернет производит всё больше воздействие на политическое пространство многих стран мира, теория интернетизации позволяет рассмотреть и проанализировать роль Интернета в политической жизни. Интернетизация политического пространства представляет собой процесс, при котором это пространство подчинено Интернету и его механизмам, соответственно, Интернет интегрируется в деятельность различных политических институтов, превращаясь в своеобразный политический институт.[footnoteRef:159]  [159: Никипорец-Такигава Г. Ю. Интернетизация политического пространства на примере России: специальность 23.00.02 "Политические институты, процессы и технологии»: диссертация на соискание ученой степени доктора политических наук / Никипорец-Такигава Галина Юрьевна. Санкт-Петербург. 2020. с. 86.
] 

Институт политического участия в настоящее время претерпевает значительные трансформации, связанные как с изменением в политических установках и поведении, так и в технических инновациях, в т.ч. интернет-технологий. Вопросы партийного строительства он также затрагивает, поскольку именно партии выступают классическим и наиболее значимым институтом гражданской репрезентации в рамках представительных демократий. 
Изменение партийной архитектуры, трансформации института обусловлены такими факторами, как, в частности, тенденция на снижение идеологизации партийных структур, уход от модели массовой низовой организации, переориентация финансовых потоков в пользу пожертвований, а не членских взносов, рост влияния информационных технологий на модели политической коммуникации. Закономерно, что классические схемы и классификации партий в этих условиях претерпевают изменения и дополнения, поэтому наряду, например, с «массовыми» и «кадровыми» партийными организациями в один ряд становятся и те структуры, политических потенциал которых значителен. Ф. Хартлеб дополняет существующие классификации «клоунскими» движениями (Паликота в Польше), пиратскими партиями, провозглашающими высшей ценностью свободную передачу информацию в рамках Всемирной паутины, партиями, которые сконцентрированы вокруг одной проблемы, а также партиями с активными и мобилизующими людей блогерами (движение Беппе Грилло в Италии)[footnoteRef:160].  [160:  Hartleb F. All Tomorrow's Parties: The Changing Face of European Party Politics. Brussels: Centre for European Studies. 2012. р. 77.] 

Так или иначе, но указанные выше движения отличает большой электоральный социально сетевой потенциал, а потому их можно считать разновидностями собственно сетевых или киберпартий. В последнем случае приставка отражает аффилиацию к ИКТ и Интернету. Указанный тип партии нов для политического пространства России и получает только своё осмысление в исследованиях политологов, например, Д.И. Писарчуком, Я.Ю. Шашковой, Л.В. Сморгуновым и др.[footnoteRef:161]  [161:  Писарчук Д.И. Сетевой партийный бренд как феномен нового экстрасоциального общества // Вестник Российского государственного гуманитарного университета. 2014. № 1. с. 273-279; Шашкова Я.Ю. Сетевые модели в российском партогенезе // Политическая экспертиза: ПОЛИТЭКС. 2012. Т. 8. № 3. с. 132-135; Сморгунов Л.В. Сетевые политические партии // Полис. Политические исследования. 2014. №4. с. 23-25. ] 

Первоначально идея развития партогенеза через формирование сетевых партий принадлежала в 1990-х г. Х. Маргеттс, предложившей считать такие организации «идеальным типом» и связывавшей их возникновение с новыми формами политического участия. Исследователь также выделил и такие компоненты, позволяющие считать проект кибер-партий успешным, как многообразие каналов веб-коммуникации, анонимизированное, свободное участие с низкими барьерами входа и выхода, попытка понимать, рефлексировать настроение целевой аудитории и стремление её операцонализировать в отличие от модели присоединения к партии заранее известного по набору характеристик избирателя в силу его идейно-целевых установок, действие такой организации как посредника между государством и гражданским обществом через наличие прямых связей с потенциальным электретом, высокой конкуренции информационных поводов и наличия разнообразных предпочтений избирателей[footnoteRef:162].  [162:  Margetts H. The cyber party // School of Public Policy, Univ. College London; Paper to workshop 'The Causes and Consequences of organizational Innovation in European Political Parties'. ECPR Joint Sessions of Workshops. Grenoble. 2001. p. 6-11.] 

Наконец, стоит выделить тот факт, что коммуникация в таких партиях основана на идеях вовлечённости, обратной связи, отсутствии информационных посредников, каким выступают традиционные СМИ для массовых партий. При этом все подобные взаимодействия строятся преимущественно и во многом за счёт интерактивных виртуальных сетевых механизмов, что является технической особенностью архитектуры кибер-партий. Структурно это выражается в отступлении от иерархического типа организации партогенеза, что упрощает и верификацию членов только как потенциальных избирателей без дополнительных делений на сторонников, симпатизирующих движению лиц, административного персонала и т.д.
Это, в свою очередь, актуализирует знаменитую максиму Метклафа о том, что ценность сети контактов тем больше, чем больше внутри неё находится пользователей, что заметно, но пропорционально усиливает любое воздействие на людей[footnoteRef:163]. При этом социальные сети позволили создать новую реальность, которая по-своему влияет на поведенческие установки граждан, что находит отражение в специфике коммуникации различных аудиторий, формирования контента, конструирования фреймов и смыслов.  [163:  Metcalfe R. M., Boggs D. R. Ethernet: distributed packet switching for local computer networks // Communications of the ACM. 1976. Vol. 19. №. 7. р. 395. ] 

М. Кастельс, в свою очередь, отмечает, что такие кардинальные изменения общественных отношений во второй половине XX века в целом привели к формированию сетевого общества, т.е. к ситуации, когда классические институты и акторы больше не могут обеспечивать устойчивого развития сугубо на базе иерархических форм коммуникации, а потому изучение новых коммуникационных процессов выступает основным исследовательским интересом испанского ученого и задает вектор на развитие макроуровневой социально-коммуникационной теории[footnoteRef:164]. [164:  Castells M. The rise of the network society: The information age: Economy, society, and culture. John Wiley & Sons, 2011. Vol. 1. р. 656.] 

Публичную коммуникацию посредством её аналитических структур объясняли Дж. Бламлер и М. Гурвич, понимавшие под ней совокупность и связь горизонтального (отношения СМИ и политической элиты) и вертикального (отношения группы элит и гражданского населения) измерений, в интеракционных рамках которых создаются и распространяются месседжи и доходят до своего конечного адресата – гражданина-пользователя[footnoteRef:165].  [165:  Blumler J. G., Blumler J., Gurevitch M. The crisis of public communication. Psychology Press. 1995. р.237.] 

Дж. Маззолени адаптировал «третью волну» Э. Тоффлера к коммуникационной теории, развивая, с одной стороны, идею «третьей эпохи» публичной коммуникации, а с другой – продолжая исследовательскую линию Дж. Бламлера и оппонируя его трёхчастной структуре отношений. Теория последнего представляет собой «посредничество», поскольку базовой характеристикой такой коммуникации выступает простая передача месседжа, а вот процесс «медиатизации», вводимый итальянским учёным, означает качественно новую характеристику, основанную на том, что конкретные институты, формирующие месседжи, имеют большую зависимость от дискурсивных практик СМК и во многом ими формируются[footnoteRef:166]. Можем лишь отметить, что такой канал СМК как Интернет вступил в фазу приоретизации в отношении становления сетевых форматов коммуникации граждан.  [166:  Mazzoleni G., Schulz W. "Mediatization" of politics: A challenge for democracy? // Political communication. 1999. Vol. 16. №. 3. р. 247-249.] 

В целом, ориентация политических партий на сети, согласно отчёту Фонда развития гражданского общества «Рунет сегодня: исследование российского интернета», только возрастает и становится определяющей для ключевых общенациональных избирательных кампаний, как, например, выборы в Государственную Думу VII созыва или выборы Президента РФ 2018 года[footnoteRef:167] (примером здесь является работа партии «Справедливая Россия» на молодую аудиторию в рамках думской кампании, когда в сеть были выложены анимированные роли политического рэп-баттла Oxxximironov, в которых легко угадывается лидер эсеров С. Миронов). Однако темпы вовлечения политических структур в онлайн-пространство в России не так высоки, что, на наш взгляд связано с отсутствием «зрелых» пользовательских ниш, поскольку в России, в отличие от западных стран, по данным исследования Центра Беркмана, посвященного анализу гиперссылок отечественной блогосферы, не наблюдается поляризации общества и размежевания онлайн-аудиторий по идейно-ценностному принципу[footnoteRef:168], а именно на этой стратегии вовлечения выстроена большая часть сетевых партий в Европе.  [167:  Доклад «Рунет сегодня. Исследование современного российского интернета» // ФоРГО: Фонд развития гражданского общества. 2012. URL: http://civilfund.ru/mat/view/1 (дата обращения: 12.03.2021)]  [168:  Etling B., Alexanyan K., Kelly J., Farris R., Palfrey J., Gasser U. Public Discourse in the Russian Blogosphere: Mapping RuNet Politics and Mobilization [Электронный ресурс]. URL: https:// cyber.law.harvard.edu/publications/2010/Public_Discourse_Russian_Blogosphere (дата обращения 22.04.2021)] 

Задачами сетевых партий, по мнению К. Косиара-Педерсен, выступает более быстрое распространение информации, рост политической активности электората через соучастие, а также последовательная мобилизация ресурсов[footnoteRef:169]. Со всеми этими задачами наиболее эффективно справляется, собственно, Интернет, который более успешен в вопросах отклика от распространения месседжа, а также сам по себе малозатратен. Более того, кумулятивный эффект от различных технических возможностей коммуникации и потребления политической информации в виртуальном пространстве (через видеохостинги, аудиосообщения, мессенджеры, ведение блогов) повышает политическое участие в силу комплексности и разнообразия указанных выше возможностей, создавая новые «вирусные» форматы онлайн-участия (флешмобы и т.п.).  [169:  Kosiara-Pedersen K. Parties in Cyberspace: The Character and Effect of Cyber-campaigning in 2005 in Denmark and New Zealand // CVAP Working Paper Series. 2012. No. 2. Vol. 12. р. 8.] 

В силу объявленной открытости и исключения из формализованных институциональных рамок классических партий, сетевые партии во многом успешны в применении альтернативных способов монетизации своей деятельности, в частности, посредством интернет-фандрайзинга[footnoteRef:170].  [170:  Журавлева Л.В. Технология Интернет-фандрайзинга в российском политическом консультировании // Проблемный анализ и государственно-управленческое проектирование. 2011. Т. 4. № 6. с. 40.] 

Заслуживающей внимание представляется оценка сетевизации партий, данная М.С. Вершининым, который отмечал, что интернет-технологии расширяют возможности для развития институтов представительной демократии на современном этапе, закладывая основу т.н. «электронной демократизации». Это обеспечивается как большими кооперативными возможностями для малых партий на просторах Интернета, так и формированием такой платформенной архитектуры, которая позволяет снижать асимметрию информации посредством предоставления единовременного доступа всем заинтересованным сторонам к ней, а также усиливать процессы взаимодействий электората, поскольку формат сетевых коммуникаций менее обязывает к исполнению конвенциональных форм политического участия и является более приемлемым в использовании[footnoteRef:171].  [171:  Вершинин М.С. Политическая коммуникация в информационном обществе: перспективные направления исследований // Актуальные проблемы теории коммуникации: сб. научн. трудов. СПб.: Изд-во СПбГПУ.  2004. с. 105-107.] 

Проникновение Интернета в частную жизнь является необходимой и основополагающей посылкой роста популярности кибер-партии у избирателей, однако, различие в целях использования веб-технологий политическими акторами приводит к тому, что формируются различные модели их использования, следовательно, в рамках внутренней градации сетевых партий вопрос интенсивности сетевого эффекта через работу с Интернет-технологиями имеет основополагающее значение. Уже рассмотренная ранее К. Косиара-Педерсен, в частности, выделяет четыре таких типа[footnoteRef:172]:  [172:  Kosiara-Pedersen K. Parties in Cyberspace: The Character and Effect of Cyber-campaigning in 2005 in Denmark and New Zealand // CVAP Working Paper Series. 2012. No. 2. Vol. 12. р..21.] 

· Модель присутствия, которую отличает только факт простого использования Всемирной паутины через присутствие в ней, что не создаёт посылок для формирования онлайн-стратегий, а информация дублирует без адаптации к формату визуализации и целевой аудитории агитационные материалы на бумажных носителях;
· Информационная модель, которую отличает отсутствие стратегии по повышению политического участия, но имеет место стремление и стратегия как можно большего информационного воздействия на электорат;
· Модель участия, которую отличает комплексный подход применения Интернет-технологий к повышению политического участия и информационному воздействию на потенциальных избирателей через вовлечение и интерактивность;
· Интегрированная модель, которую отличает стратегия комплексного решения всех стоящих перед сетевой партией задач, сбалансированность и согласованность создаваемого имиджа с уже сформированным образом партии, что отражается в концепции сайт и ивент-менеджмента политических онлайн-кампаний. 
Учитывая внутреннюю градацию и рассмотренные ранее отличительные особенности, можно сказать, что все четыре модели характеризуют партии с тенденцией к сетевизации, но при этом собственно сетевыми партиями являются те их них, которые относятся к последним двум моделям.
Необходимо понимать, что определяющим принципом сетевых партий является поведенческая установка электората, в которую зачастую включена усталость или поиск форм признания неэффективными способов и методов принятия решений, осуществления власти, предпринимаемые классическими политическими институтами, а потому рейтинг сетевых партий строится на антирейтинге иных форм партогенеза, что зачастую используется лидерами новых сетевых политических движений. Ярким примером здесь выступает движение блогера Беппе Грилло в Италии, которая заняла третью позицию по итогам парламентских выборов 2013 года, получив ¼ голосов и 17,3% мест в Палате депутатов. 
Видится релевантным экстраполирование посылок, которыми А.А. Литвиненко были охарактеризованы «пиратские» партии, выступающие одним из подтипов сетевых партийных структур. В частности, к таким характеристикам относятся полное присутствие во всех основных социальных сетях и иных сетевых платформах, включая блогосферу, наличие комплексного онлайн и оффлайн-активизма, демонстрация смешения частного и публичного через образец ведения страничек лидерами подобных политических движений, высокая обратная связь от подписчиков, являющаяся самостоятельной ценностью в жизненном цикле «пиратских» партий[footnoteRef:173].  [173:  Литвиненко А.А. Веб 2.0 во внешней коммуникации политических партий Германии // Теория и практика общественного развития. 2012. №2. с. 263.] 

А.Н. Балашов, оценивая ситуацию в России, заключил, что у отечественного электората не закрепилась самостоятельная роль сетевого формата как полноценной формы репрезентации политических намерений и устремлений, что обусловлено слабым уровнем проникновения Интернета (50,1%[footnoteRef:174]), что выводит пользователей социальных сетей и иных платформ из числа «ядерных» групп электората, что воспроизводит классические, традиционные способы политического участия и задействованные для их обслуживания интернет-технологии. Другая проблема – дисбаланс государства и гражданского общества в отношении взаимовлияния и концентрации ресурсов, что приводит к этатистской стратегии партий, ориентированной на формально-правовое соответствие и включение в легальное традиционное политическое поле участников, чем активизация в веб-пространстве именно на основании партийных принципов целевой кооперации, что подтверждает и отсутствие у 18,2% официально зарегистрированных партий элементарной стратегии присутствия[footnoteRef:175].  [174:  Интернет в России: динамика проникновения. Лето 2018г.// ФОМ: Фонд Общественное Мнение, 2014. URL: http://fom.ru/SMI-i-internet/11740 (дата обращения: 30.03.2021).]  [175:  Балашов А.Н. Сетевые политические партии: особенности и перспективы в российском политическом процессе // Среднерусский вестник общественных наук. 2015. № 1 (37). с. 48, 52. ] 

При этом выдвинутая позиция о том, что появление сетевых партий предвосхищает недоверие либо усталость от «старых» институтов населения в России подтверждается, что становится важным фактором внедрения таких форм патогенеза в обозримом будущем. Согласно мониторингу, Левада-центра, доверие граждан к партиям колеблется в районе 15-20%[footnoteRef:176]. Более того, популистский характер партийной представленности в сети «Интернет» себя обнаруживает в том, что наиболее представленной системной политической партией является ЛДПР (около 100 тыс. совокупных участников на платформах «ВКонтакте» и «YouTube»), использующая присутствие в сети для фреймирования и утверждения дискурсивной популистской повестки. Интернет находит больший отклик у партий с более явной идейной идентификацией, поскольку на втором месте здесь находится КПРФ.  [176:  Доверие институтам власти // Левада-Центр, 13.11.2018. URL: http://www.levada.ru/13-11-2018/doverie-institutam-vlasti (дата обращения: 21.02.2021).] 

Специфической особенностью России выступает наличие большого числа подписчиков на странички публичных политиков в абсолютном выражении в сопоставлении с аналогичной ситуацией в Европе, но при этом имеет меньшие по сравнению с ними относительные значения. Например, в относительном выражении к числу голосующих граждан Беппе Грилло имеет более 3,5%, а Д.А. Медведев – только 2,94%. 
Можно заключить, что в России ещё не сложились основания для формирования сетевых партий, поскольку имеет место традиционные партийные установки (то же наличие устойчивого партийного членства), рассмотрение интернет-пространства как дублера официальной партийной структуры, наконец, поведение партийных лидеров и организационная структура самих партий просто не позволяет говорить об активных подвижках в партийной архитектуре отечественного политического пространства на пути сетевизации. При этом такие партии обладают обширным электоральным потенциалом и задают новые форматы коммуникации, потенциально преобразуемые в политические выгоды для своих интересантов. 
Однако манипуляционный потенциал таких движений, на самом деле, не меньший, и основан он на силе усталости электората от классических политических институтов и возможностях быстрой передачи эмоционально окрашенных месседжей, что в отсутствии значимой мобилизационной цели может приводить к деструктивной трансформации нового партийного института.
Таким образом, интернетизация политического пространства, подразумевающая параллельное развитие процесса интеграции Интернета в деятельность традиционных институтов, а также становление Интернета как нового института, создает и новые феномены в интернет-пространстве. Прежде всего, это интернет-движения, а также интернет-лидерство, где абсолютной любой субъект может заявить о себе при помощи инструментов в и технологий, которые предоставляет Интернет. Постепенно, и традиционные политические институты, в особенности политические партии, заявляют о себе в пространстве публичной политики и отстаивают свои интересы, используя Интернет. И поскольку процесс интернетизации уже в большей степени затронул политические акторы, можно прогнозировать дальнейшее прогрессирование данного феномена в будущем. В данных условиях политическим партиям и лидерам стоит приспосабливаться к новым реалиям, использовать современные технологии, конструировать и транслировать собственный бренд в виртуальном мире, поскольку данная деятельность может напрямую повлиять на реальную политическую жизнь. 

[bookmark: _Toc72424929]ГЛАВА 3. ОСОБЕННОСТИ ИНСТАГРАМ-АККАУНТОВ РОССИЙСКИХ ПОЛИТИЧЕСКИХ ПАРТИЙ
[bookmark: _Toc72424930]3.1. Методы визуальной социологии как инструмент изучения Инстаграм-площадки
	В эпоху популяризации различных информационных технологий литературоцентрическая культура теряет свои позиции, а визуальная, наоборот, набирает популярность. Изучать окружающий нас мир можно с помощью визуальных образов, которые не только помогают познавать действительность, но и оказывают влияние на сознание индивидов, конструируя и закрепляя определенные нормы поведения в обществе. Визуальность как категория выражается как модус современной социальности, культуры, общим принципом структуры их форм[footnoteRef:177], а визуальная культура представляет собой определенную знаковую систему, формирующая в сознании аудитории модели поведения.  [177:  Колодий В. В. Визуальность и ее влияние на Социальное познание: философско-методологическое обоснование // Вестн. Том. гос. ун-та. Философия. Социология. Политология. 2011. №2 (14). с. 152.] 

	Достоверное понимание общества, которое может быть обоснованно научным образом, полученным из теории, воплощенную в визуальных представлениях при помощи наблюдения и анализа визуальных данных, является основной идеей визуальной социологии. Если рассматривать цель, которую преследует визуальная социология, то ей является применение визуальных образов в качестве достоверных данных для социологических исследований. В контексте визуальной социологии изображения используются как данные для того, чтобы иметь возможность изучить социальную реальность через образы. Важнейшей предпосылкой в прогрессировании визуальной социологии являлся конструкт, который выдвинул и обосновывал П. Штомпка, рассматривая синтез фотографии и социологии, выделяет теоретические аспекты данного направления: «какими чертами должна быть наделена социологическая теория, чтобы использование фотографий было правомерным?»[footnoteRef:178]. Социологические теории, которые могут быть использованы визуальной социологией, должны выполнять следующие условия: принадлежать к социологии действий и повседневной жизни, размещаться в рамках микросоциологии[footnoteRef:179]. Из социологических теорий наиболее близки к выполнению вышеупомянутых условий феноменологическая социология Альфреда Щютца, этнометодология Гарольда Гарфинкеля и драматургическая социология Ирвинга Гофмана.[footnoteRef:180] Онтологические предпосылки, равно как и методологические импликации социологии Шютца, открывают широкое поле для использования фотографии. Огромная часть того, что делается в мире повседневной жизни, воспринимается зрительно, и, по крайней мере, потенциально доступна для фотографической регистрации. Такая регистрация представляется полезной для разбора созданных общественных ситуаций и проведения тщательного анализа. Фотографирование, равно как и интерпретация имеющихся фотографий, может дать богатую инспирацию в том оригинальном видении общества и социологического метода, которые предлагает этнометодология. А этнометодологии может дать устойчивые реалистические, богатые подробностями и контекстом образы общественных ситуаций для дальнейшей тщательной интерпретации.  [178:  Штомпка П. Анварова М. Введение в Визуальную Социологию / Visual Sociology: Introduction. Интеракция. Интервью. Интерпретация. no. 4. 2007. p. 6.]  [179:  Штомпка П. Анварова М. Введение в Визуальную Социологию / Visual Sociology: Introduction. Интеракция. Интервью. Интерпретация. no. 4. 2007. p. 8]  [180:  Штомпка П. Анварова М. Введение в Визуальную Социологию / Visual Sociology: Introduction. Интеракция. Интервью. Интерпретация. no. 4. 2007. p. 11-12.] 

	В социологии существует достаточное количество подходов к рассмотрению вопроса визуализации, но наиболее распространенными и базовыми являются три из них. 
Исследования представителей чикагской школы социологии, наиболее яркими представителями которой являются Г. Беккер, И. Гофман, представляют первый подход, который формируется в рамках изучения паттернов поведения индивидом. Основные вопросы, которые рассматриваются представителями данного подхода – какие изменения происходят во внутреннем мире человека, а также насколько и как индивид способен идентифицировать себя с «другими» в следствии визуализации общества.
Г. Беккер сравнивает фотографов и социологов как два вектора для создания социальной реальности[footnoteRef:181]. По мнению исследователя работы фотографов и социологов стоит объединить для более эффективного результата, поскольку и фотография, и социология исследуют процессы в обществе приблизительно одинаковое время[footnoteRef:182]. По мнению Беккера, фотография может стать социологическим инструментом только тогда, когда фотограф/исследователь сможет отразить на снимках последовательность действий в динамике, или же как паттерны и следствия. В данных случаях к фотографии стоит обращаться как методу сбора первичной информации, соблюдая все принципы репрезентативности.  [181:  Becker H.S. Photography and Sociology. Studies in the Anthropology of Visual Communication. 1974. no. 1.  p. 3–7.]  [182:  Becker H.S. Photography and Sociology. Studies in the Anthropology of Visual Communication. 1974. no. 1.  p. 22-26.] 

И. Гофман также внес немалый вклад в изучение соотношения фотографии и социологии. В своих трудах учёный настаивает на том, что любое социальное действие, которое совершается индивидом, имеет референтную связь с группой, с которой он себя идентифицирует. По мнению Гофмана, «самоидентификация опосредована визуальными социальными знаками, с помощью которых окружающие узнают и отличают индивида»[footnoteRef:183]. Вышеупомянутая идея, а также исследование, в котором учёный рассмотрел 508 снимков для выяснения соотношений между «мужским» и «женском», описаны в роботе «Гендерная реклама»[footnoteRef:184]. Основный вывод данного исследования – фотографии то, какими мы являемся на самом деле. То есть, с одной стороны, реклама и ее визуальное сопровождение могут влиять на наши представления, а с другой – стереотипы в нашем сознании формируются только благодаря нашему личному восприятию действительности.  [183:   Goffman E. Gender Advertisements. Cambridge: Harvard University Press // Studies in the anthropology of visual communication. v. 3. no. 2. 1979. р. 26.]  [184:   Goffman E. Gender Advertisements. Cambridge: Harvard University Press // Studies in the anthropology of visual communication. v. 3. no. 2. 1979. р. 94.] 

У. Эко, Р. Барт, М. Бахтин являются представителями второго подхода, который базируется на семиотической философии и направлен на поиск схожих и различных черт между визуальным языком и естественным. Данный подход интересен и актуален тем, что фотография является отражением свойства механического переноса реальности, но при этом фотограф накладывает на изображаемую реальность на фотографии субъективный контекст. 
Французский исследователь Р. Барт в работе «Camera lucida» пытается выявить сущность фотографии и рассматривает её как инструмент для трансляции социальных знаков[footnoteRef:185]. Учёный настаивает на том, что есть прямая зависимость между знаками самоидентификации на фотографиях, а также ценностными ориентирами человека. По мнению Р. Барта, в визуальном образе не важен цвет, поскольку цвет — это прототип искусственного, а в фотографии важен не добавочный свет, а собственные лучи[footnoteRef:186]. Французский ученый выдвигает теорию о том, что фотография — это некий механический аналог реальности, для которого не требуется системы-кода, а также где не существует знаковой системы, с помощью которой можно было бы сделать интерпретацию фотографии[footnoteRef:187]. Также снимок нельзя поделить на части, поскольку фотография является целостным компонентом, однако сама природа фото подразделяется на два компонента: под первым подразумевается культурная и ценностная ориентация, а под второй – культурный отклик[footnoteRef:188]. Таким образом, в фотографии, по мнению Р. Барта, выражена способность совместить прошлое и будущее, поэтому фотография не может претендовать на статус искусства.  [185:  Bart R. Camera lucida. Comments to this photo. Translated from French by M. Ryklin. Moscow: Ad Marginem Publ., 1997. р. 22.]  [186: Bart R. Camera lucida. Comments to this photo. Translated from French by M. Ryklin. Moscow: Ad Marginem Publ., 1997. р. 28.]  [187:  Дьяков А. В., Емельянова М. А. Ролан Барт: система моды и подозрительность к системе // Вестник ЛГУ им. А.С. Пушкина. 2009. №1. с. 25. ]  [188:  Дьяков А. В., Емельянова М. А., Ролан Барт: система моды и подозрительность к системе // Вестник ЛГУ им. А.С. Пушкина. 2009. №1. с. 31-33.] 

Другой итальянский исследователь У. Эко выдвигает теорию о том, что визуальная интерпретация дает возможность семиологии отделиться от лингвистики[footnoteRef:189]. Фотография, по его мнению, является частью визуальной коммуникации и может только подобать реальности. Символические знаки воспроизводят некую картину восприятия, а интерпретация реальности происходит с помощью набора ожиданий, который эквивалентен реальности[footnoteRef:190].  Развивая идею Р. Барта, У. Эко отмечает, что фотография коррелирует с определенным временным периодом, а для индивида важны контекстуальные структуры.  [189:  Эко У. Роль читателя. Исследования по семиотике текста. // Умберто Эко; пер. С. Серебряного. М.: Издательство АСТ: CORPUS. 2016. с. 121-122.]  [190:  Эко У. Роль читателя. Исследования по семиотике текста. // Умберто Эко; пер. С. Серебряного. М.: Издательство АСТ: CORPUS. 2016. с. 128.] 

По мнению М. Бахтина фотография выражает только визуальный образ, не выражая внутреннюю оболочку индивида. Изучение фото заключается исключительно в выделении эстетики индивида, но не в проявлении внутреннего и внешнего миров, при этом с помощью фото можно определить интеграцию личности в социальные отношения[footnoteRef:191]. [191:  Бахтин М.М. Эстетика словесного творчества / М. М. Бахтин; примечания С. С. Аверинцева, С. Г. Бочарова. 2-е изд. Москва: Искусство. 1986. с.67-69. ] 

Методология постструктурализма, на которую опирается третий подход, представлена учёными П. Бурдьё, Ж. Деррира, Ж. Бодрийяр, С.Холл, предполагает, что индивидуальное сознание и социальная структура взаимосвязаны и зависят от визуальной составляющей общества. Социальная реальность, согласна данному подходу, конструируется с помощью сознания и структуры, но не детерминируется. А основным направлением при исследовании выступают проблемы дискурса и символическая роль, которую выполняет фотография. 
П. Бурдьё изучал фотографическое поведение людей в рамках теорий «габитуса» и «социальных полей». Исследователь не рассматривает фотографию как фиксацию деятельности индивидов в моменте, поскольку он считает, изображение это совокупность места, времени и человека, создающего фотографию[footnoteRef:192]. В фотографию включен социальный контекст, который может подвергаться анализу, а также детальному рассмотрению событий, запечатленных на фото. В рамках постструктуралистской теории визуальный аспект связан с «теорией физического пространства в социальном измерении»[footnoteRef:193]. П. Бурдьё с помощью эмпирических исследований, наблюдений и интервью, рассматривает фотографии разных социальных групп и делает вывод о том, что в частота создания снимков зависит от социального статуса, то есть, рабочие фотографируют реже, чем средний класс, и наоборот. Фотография с социологической точки зрения выступает как инструмент для создания новой идентичности, которая не похожа на старую, а также является механизмом семейной интеграции. Таким образом, по мнению французского социолога быть сфотографированным – это значит принадлежать к какой-то социальной группе и быть наделённым особыми социальными характеристиками.  [192:  Круткин В. Л., Пьер Бурдье: фотография как средство и индекс социальной интеграции // Вестник Удмуртского университета. Серия «Философия. Психология. Педагогика». 2006. №3. с. 41. ]  [193:  Захарова Н. Ю. Визуальная социология: фотография как объект социологического анализа // ЖССА. 2008. №1. с. 154.] 

Ж. Деррира по фотографией подразумевает «репродукцию репродукции»[footnoteRef:194], а также это некая иллюзия реальности, поскольку реальный мир отличается от того, который изображен на снимке. Любое средство для выражения фотогреальности является «освободителем», которое определяет принадлежность к культуре и месту действия и создает симулякр данной культуры и данного места[footnoteRef:195]. Таким образом, Ж. Деррида рассматривает фотографию как инструмент для фиксации реальности, однако это средство не работает, когда идет речь о воспроизведении прошедших событий. В данном случае память человека воспроизводит графический образ, который не привязан к пространству и времени. [194:  Деррида Ж. О почтовой открытке от Сократа до Фрейда и не только // пер. с фр. Г. А. Михалкович. Мн.: Современный литератор. 1999.  с. 60.]  [195:  Деррида Ж. Жак Деррида в Москве. //Пер. с фр. и англ.; предисл. М. К. Рыклина. — М.: РИК „Культура", 1993. с.62.] 

Другой ученый данного подхода Ж. Бодрийяр выражает мнение о том, что фотография выражается ирреализмом, не имитируя ни время и движение[footnoteRef:196]. Визуальная культура, по мнению Бодрийяра, это «обособленная единица гиперреальности, а фотография – это симулякр, который порождает определенные паттерны поведения»[footnoteRef:197].  Природа фотографии заключена в том, чтобы увидеть и познать то, что нельзя увидеть, при этом виртуальные свойства присущи объекту, который использует виртуальную среду общества[footnoteRef:198]. По Бодрийяру осязаемость заменяется визуальностью, а языковая дистанция увеличивается, далее перед человеком возникает непреодолимое препятствие в виде виртуальности. В данном случае любое фото и видео является исключительно абстракцией, а не реальностью. Таким образом, фотография обладает историей, которая может воссоздать абстрактный конструкт реальности, а также у данного явления, по мнению Бодрийяра, никогда не появится оригинала[footnoteRef:199].  [196:  Бодрийяр Ж. Прозрачность зла / пер. с фр. Л. Любарской, Е. Марковской. М.: Добросвет. 2000. с.  228.]  [197:  Ушкин С. Г. Симулякры и симуляция в зеркале современной киноиндустрии // Гуманитарий: актуальные проблемы гуманитарной науки и образования. 2010. №3. с. 99.]  [198:  Бодрийяр Ж. Прозрачность зла / пер. с фр. Л. Любарской, Е. Марковской. М.: Добросвет. 2000. с.  84.]  [199:  Бодрийяр Ж. Прозрачность зла / пер. с фр. Л. Любарской, Е. Марковской. М.: Добросвет. 2000. с.  176.] 

Идеи Холла выражены в том, что с помощью репрезентаций субъекты используют систему знаков для производства значений, поскольку «реальные события существуют пока они выражены знаковыми системами»[footnoteRef:200]. Холл соглашается с Бартом, развивая тезис о том, что у каждого знака есть большое количество коннотаций, которые выражают определенный тип идеологии.  Холл подчеркивает, что любой объект репрезентации создается в условиях коммуникации и интерпретации, а кодирование зависит от определённой культурной среды.  [200:  Постмодернизм. Энциклопедия. / сост. А.А. Грицанов, М. А. Можейко. Мн.: Интерпрес-сервис; Книжный Дом. 2001. с. 946.] 

Разнообразие подходов в визуальной социологии говорит о том, что с помощью визуальных методов можно получить достаточное количество качественной информации. Если развивать идею о визуальной экспансии, то польский исследователь П. Штомпка делает акцент о парадигмальном сдвиге «третьей социологии – после второй социологии поведения и действия, первой социологии организмов и систем»[footnoteRef:201]. Но в данном случае нельзя утверждать об истинности данной точки зрения, поскольку смещение акцента в пользу какого-либо терминологического аппарата приводит к ошибке, поэтому данная перспектива является отражением методологии исследования визуального. [201:  Штомпка П. В фокусе внимания повседневная жизнь. Новый поворот в социологии // Социологический исследования. 2009. №8. с. 3. ] 

Любое визуальное сообщение способно дать достаточное количество информации о социальной действительности, в том числе и в динамике. И на сегодняшний день визуальная социология представляет собой особый круг проектов, который выражаются через теоретические основания с различными вариантами ссылок. Однако визуальность с социологической точки зрения рассмотрена не совсем подробно в рамках традиционной методологии социологии, поскольку визуальные методы более характерны для антропологической и социологической науки.
Подводя итог всему вышесказанному, стоит остановиться на общих и универсальных выводах, которые можно сделать. Фотографию стоит рассматривать как статичное изображение, которое является механической копией реальности и выступает показателем социальных связей в обществе. Помимо этого, фотография выступает инструментом для ассоциации индивида с какой-либо социальной группой, выступая посредником и прививая определенные ценности. Благодаря тому, что фотография запечатлеет время и пространство, появляется возможность соотнесения человека с культурными ценностями и традициями. Фотография не только отражает наши паттерны поведения, но и предлагает варианты продолжения этих паттернов. И, наконец, в создании фотографии участвуют три субъекта: фотограф, фотографируемый и зритель. Цель фотографа максимально качественно изобразить фотографируемого, фотографируемый желает предстать в выгодном свете, а задача зритель – дать объективную оценку снимка. 
Для того, чтобы провести полноценный анализ, исследователи применяют различные методы, иногда даже совмещая уже существующие, чтобы наиболее полно изучить визуальный объект. 
Подход прямого анализа М. Коллиера дает алгоритм пошагового процесса анализа изображения, помогающий структурировать картину того, что субъект делает с изображениями, и какие еще внешние факторы могут отразиться на фотографии[footnoteRef:202].  [202:  Collier M. Direct Analysis of Photos as Information. Available at http:// online.sfsu.edu/mcollier/visual_research/analysis.html. (Accessed 12 Apr 2021).] 

Шаги, которые предлагает использовать Коллиер, для прямого анализа фотографий состоят из следующих этапов:
· Проведение инвентаризации изображений, где идентифицируется информационные данные (место, время, особые примечания или технические особенности записи);
· Проведение формального анализа с открытым погружением, выяснение последовательности изображений (или серии изображений), на которых может быть закодирован социальный контекст;
· Проведение структурированного подробного анализа, выявление деталей фотографии;
· Проведение перекрестной проверки с другими фотографиями (или серией фотографий);
· Интерпретация и предположение детального или полного визуального смысла.
[bookmark: _Hlk71629372]Вариант, где изображения анализируются с точки зрения отношений между формальными (композиционными) элементами и их влиянием на публику, был предложен Крюком и Главяну, который включал в себя следующие вопросы[footnoteRef:203]: [203:  Zuev D., Bratchford G. Visual Sociology: Practices and Politics in Contested Spaces //Palgrave Pivot. 2020. p.56.] 

• Какую особую функцию выполняет это изображение?
• Чего оно хочет от своей аудитории? Что значит само изображение?
• Насколько успешно изображение достигает поставленной цели?
•  Какая целевая аудитория у изображения?
• Кто создал изображение и с какой целью?
• Как композиционность изображения влияет на общий стратегический замысел имиджа?
	Интерпретацию визуального изображения предлагает и П. Штомпка, который был уже не раз упомянут. Для этого исследователь предлагает придерживаться следующих этапов, на которые обязательно нужно обратить внимание при визуальном анализе: четко сформулировать исследовательский вопрос; выбрать исследуемый объект; выбрать снимки; разработать протокол кодирования фотографического материала; кодирование снимков; количественный анализ данных; интерпретация результатов. 
Методический инструментарий визуальной социологии направлен на то, чтобы с помощью полного анализа визуальных данных получить социологически значимую информацию. Можно выделить две группы методов: методы анализа содержания визуального текста и методы анализа контекста визуальных данных. Методы анализа содержания визуальных текстов направлены на то, чтобы реализовать социальные и культурные смыслы. По мнению С.Лангера, визуальные формы могут выражаться с помощью артикуляции, однако составляющие визуальных форм представляются одновременно, а не последовательно[footnoteRef:204]. Также для анализа содержания визуального образа стоит выделить методику, предложенную Г. Роузом, которая представляет собой ряд вопросов, которые показывают из чего состоит и какую материальную форму имеет образ, является ли он частью серии, какая взаимосвязь между его составными частями[footnoteRef:205]. Исследователь также утверждает, что зритель играет не маловажную роль в процессе восприятия образа, а также то, что с помощью него можно проследить влияние цвета, внешних факторов на процесс визуализации объекта. [204:  Лангер С. Философия в новом ключе: Исследование символики разума, ритуала и искусства: Пер. с англ. С.П. Евтушенко /Общ. ред. и послесл. В.П. Шестакова. М.: Республика. 2000. с. 87.]  [205:  Сарна А.Я. Образ и медиум: основные принципы и методы анализа визуальных текстов СМИ //Теория и методы исследований социальной коммуникации: сб. науч. тр. Вып. 2 / Под ред. О.В. Терещенко. Минск: 
БГУ. 2009. c. 119—121.] 

Вышеупомянутый алгоритм не в полной мере может раскрыть все аспекты визуальности, которая есть на фото, поэтому другой исследователь Э. Панофский разработал иконологическую методику анализа произведений изобразительного искусства, где выделялось три уровня: формальный анализ картины, сопоставление образов и категорий, иконолигический анализ, применяемый для поиска скрытого внутреннего смысла[footnoteRef:206]. При этом, описательные методические процедуры, которые относятся к предметному полю визуальной социологии, не только проясняют, интерпретируют социальный смысл визуальных текстов, но и занимаются решением конкретных задач.  [206:  Панофский Э. Иконография и иконология: введение в изучение искусства Ренессанса //Панофский Э. Смысл и толкование изобразительного искусства. СПб.: Акад. Проект. 1999. c. 43—46. ] 

Исследователь, который уже упоминался ранее, П. Штомпка предложил идею анализа социологического содержания визуальных образов на примере фотографии, продвигая идея о том, что исследование должно проводиться на серии снимков, которые должны быть упорядочены по времени, группируя их по признаку повторяющихся явлений[footnoteRef:207].  В данном случае наиболее результативным методов является контент-анализ, который выделит набор наиболее важных визуальных элементов, отметит частоты проявления и интерпретацию проблемы.  [207:  Штомпка П. В фокусе внимания повседневная жизнь. Новый поворот в социологии // Социологический исследования. 2009. №8. с. 6.] 

Методы, которые можно отнести к группе анализа контекста визуальных данных, нацелены на поиск информации, которая сможет выделить особенности производства и потребления визуальных объектов. Важнейшими методами являются опросы, интервью, а также дискурс-анализ.  То есть, с помощью этих методов можно изучить внешний контекст, высказывания и суждения о фотообъекте, а также его связь с текстом. Вопросы, которые исследуют данные методы, больше нацелены на изучение личности автора визуального текста, связи текста и внешними факторами, а вопросы, проясняющие аспект потребления визуального образа акцентируют внимание не то, какая должна быть аудитория, каким было первое впечатление, как образ хранился и распространялся, где находился зритель по отношению  к образу. Для сбора информации о том, как аудитории или зритель воспринимают образ, наиболее часто используют методы анкетирования и социологического наблюдения.
Таким образом, данные группы методов могут помочь в исследовании разнообразий визуальной деятельности, помогая выделить какие-либо дополнительные характеристики. Социологами и исследователями используются различные методические процедуры, которые могут быть как вербальными, так и визуальными. Данные, которые могу быть получены, а в последствии интерпретированы, помогут исследователям выделить смыслы, которые могут быть вложены в визуальный контекст, а также реконструировать социальную действительность, сопровождающую визуальные образы. 
Новый виток интереса к данной проблематике характеризуется тем, что с развитием информационных технологий и быстрым распространением социальных сетей, где преобладает визуальная составляющая личности, визуальный каркас является инструментом интеграции индивида в сообщество, а также идентификации и персонализации пользователя. 
Интернет является той площадкой, которая предоставляет визуальной социологии возможности, позволяя людям делиться своими фотографиями на различных медиаресурсах. Теперь изучая медиапространство, можно узнать наиболее актуальные социальные проблемы, которые беспокоят общество и передаются визуально. Такие изображения не только отражают недостатки общества, но и могут влиять на восприятие индивидов.
Появление цифровых технологий дало толчок новым способам использования фотографии, поскольку определенные социальные практики формируются новыми технологиями, такими как iPhone-съемка, которые, в свою очередь, используют различные визуальные режимы, а также анализа эмодзи и хэштегов. Представление об изображении как единице информации и подвижном объекте является менее фиксированной. Изображения в Интернете представляют собой комбинацию традиционных фотографий, которые предполагают гибридность. Это подразумевает под собой наложение изображений друг на друга, коллажи, скриншоты телефонов и фотографии текстовых сообщений, рекламы, мемы и гифки. 
 
Инстаграм-площадка – это социальная фотосеть, которая в последнее время только набирает популярность за счет своей простоты. Инстаграм – это синтез личного микроблога и социальной сети, где можно давать краткое описание фотографиям, выкладывать видеоролики и обмениваться контентом в директе. Благодаря данной площадке, можно не только публиковать и сохранять свои фотографии, но и демонстрировать их всему интернет-сообществу.
Инстаграм можно считать крупным средством массовой коммуникации с большим критерием эффективности, при этом, данная социальная сеть обладает определённым рядом отличительных характеристик. Во-первых, в Инстаграме люди формируются в определенные психологические сообщности по совпадению интересов. Во-вторых, в Инстаграме индивид очень часто действует как масса. В-третьих, общность, которая формируется в Инстаграме нуждается в поддержке лидера. И, наконец, пропаганда в Инстаграме имеет иррациональную основу. Таким образом, Инстаграм является не только одной из самый популярных социальных сетей, а также данная площадка выступает как очень хорошая база для того, чтобы использовать методы визуальной социологии для качественного изучения субъектов.


















[bookmark: _Toc72424931]3.2. Сравнительный анализ инстаграм-аккаунтов партий на примере страниц ЕР, ЛДПР, КПРФ, Справедливая Россия
	В эпоху глобализации и информатизации социальные сети становятся хорошим инструментом для того, чтобы индивиды могли коммуницировать быстро и напрямую, при чем эта коммуникация может происходить как между рядовыми гражданами, так и между гражданами и органами власти, которые используют этот ресурс в качестве площадки для более эффективного налаживания диалога с гражданами.
	В российском сегменте интернет-пространства присутствует значительное количество социальных сетей, которые имеют как массовый, так и элитарный круги распространения, а также отличаются направлением, типом распространяемых материалов и способом их трансляции. Как показывает опыт последних лет, интернет-площадки являются наиболее эффективными каналами получения и распространения различного типа информационных ресурсов. Именно в социальных сетях разного типа, индивиды могут свободно выражать свою точку зрения, а также получать информацию о политических событиях, деятеле или партии. 
	Как уже упоминалось выше, Инстаграм является одной из самых популярных и многочисленных социальных сетей для аудиовизуального контента. Рост и развитие данной социальной площадки обусловлен еще и тем, что Инстаграм используют в качестве политико-психологического инструмента для того, чтобы реализовывать поставленные цели и задачи, транслирующийся на общественность. Поэтому многие зарубежные и отечественные политические деятели имеют аккаунты в Инстаграме, используя его в качестве информативного, манипулирующего, развлекательного инструмента, при этом, создавая атмосферу диалога со своей аудиторией, а также формируя и поддерживая собственный бренд для продвижения каких-либо услуг как онлайн, так и оффлайн. 
	Вопрос конструирования политического бренда в условиях динамичного развития технологий становится все более актуальным, поскольку, имея аккаунты на площадке Инстаграм, политические деятели могут располагать аудиторию к своей позиции, а также сделать свой бренд более узнаваемым.
	Поэтому для изучения конструирования бренда российских политических партий, представленных на инстаграм-площадке, стоит обратиться к исследованию визуального контента в сети Инстаграм методом визуальной социологии – анализу содержания фотоматериалов на официальных страницах. Данный метод можно сравнить с традиционным контент-анализом, в отличие от которого, первый применим к визуальному материалу, потому что любое изображение это и есть квазитекст[footnoteRef:208].  [208:  Штомпка П. Визуальная социология. Фотография как метод исследования. М.: Логос, 2007. 168с.] 

	Для исследования были выбраны следующие российские политические партии: Единая Россия, КПРФ, ЛДПР, Справедливая Россия. Политические партии были выбраны по принципу численного представления в Государственной Думе, а также по электоральному рейтингу[footnoteRef:209]. Поскольку данные политические партии в наибольшей численности представлены в Государственной Думе, а также потому, что среди россиян, согласно опросу, Единая Россия, ЛДПР, КПРФ и Справедливая Россия, пользуются популярностью у граждан России соответственно. Фотоматериалы из ленты официальных аккаунтов данных политических партий были рассмотрены были проанализированы в период с 06.09.2020 по 13.09.2020. Выбор именно такого временного промежутка обусловлен тем, что в единый день голосования 13 сентября 2020 проходили выборные кампании различного уровня. Поскольку в субъектах было очень много партийных кандидатов, которые представляли не только себя, но, в первую очередь, партию, а также помимо этого практически в каждом регионе обсуждалась эффективность деятельности политических партий, поэтому очевидным кажется тот факт что собственный бренд партии за неделю до единого дня голосования уже должен быть сформирован и транслироваться различными средствами массовой коммуникации, а в особенности на инстаграм-площадке. В качестве анализа будет рассмотрена классическая лента из девяти публикаций в период с 6.09.2020 с сохраняющейся частотой в каждом аккаунте рассматриваемых политических партий.  [209:  Электоральный рейтинг партий. власти // Левада-Центр, 09.12.2020. URL: https://www.levada.ru/2020/12/09/elektoralnyj-rejtingi-partij/] 

	В методике исследования я решила отталкиваться от некоторых этапов анализа содержания фотографий, которые были предложены П. Штомпкой, а также добавить проведение перекрестной проверки с другими фотографиями по Коллиеру. Поэтому, для того чтобы провести визуальный анализ фотографий, необходимо придерживаться следующего алгоритма, ответив на вопросы:
· Какая целевая аудитория у изображения? Чего оно хочет от своей аудитории?
· Что представляет собой снимок? Какие ассоциации он вызывает?  
· Какие знаки имеются на снимке?
· Передает ли фотография какую-либо мысль, идею, убеждения изображенных лиц? 
На наш взгляд, совмещение нескольких методик для анализа фотографий поможет провести полноценное исследование по вопросу конструирования политического бренда партиями на площадке Инстаграм. 
	Исследуя аккаунт партии «Единая Россия» - @er_novosti можно сказать, что основной посыл партии новостная осведомленность аудитории об основной деятельности партии, а также о законах, принимаемых на федеральных и региональных уровнях (приложения №3-11). Это следует не только из публикаций за весь период, но и из названия. Поэтому, целевая аудитория аккаунта – те люди, которые занимают проправительственную позицию, или же хотят одними из первых получать новостную информацию о деятельности государственных органов. Помимо информации о деятельности Правительства, волонтеров ЕР, среди публикаций можно встретить информационные фотографии об утилизации медицинских отходов и социальных задачах партии (приложение №4, №11), а также встречается репост из официального аккаунта политика Владислава Шапши о проведении рабочей встречи с В. Путиным (приложение № 9). Поэтому, аккаунт, в основном, придерживается новостной функции, информируя аудиторию о наиболее актуальных вопросах государства.
	Каждый их существующих в аккаунте снимков представлен в гиф-формате, выражающийся в анимационной фотографии, где присутствуют сине-белые и голубые тона, что выделяет тематику аккаунта и определяет принадлежность к партии. Все изображения можно объединить под одной категорией – новостной контекст. На каждой фотографии присутствует актуальный тематический заголовок, который дублируется в текстовом формате поста, а также в правом верхнем углу на изображениях присутствует логотип Единой России, исключением является публикация-репост (приложение №9). В целом, ассоциативный ряд, который можно составить, исходя из рассматриваемых публикаций: Единая Россия- законы – В. Путин - новости.  Стоит отметить, что актуальные истории, которые закреплены в начале страницы тоже выполнены в сине-белой цветовой гамме, а также у ника присутствует галочка, что указывает на верификацию аккаунта и вызывает больше доверия к публикуемым записям (приложения №1). 
	Стоит поподробнее остановиться и детально разобрать типичные кейсы фотографий, которые встречаются в аккаунте за выбранный период. Самая первая фотография, которая была выложена ровно за неделю до единого дня голосования (см. приложение №3) выносит на повестки аудитории вопрос об о том, что «Правительство сможет устанавливать предельные отпускные цены и надбавки на лекарства в случае ЧС» и никак не агитирует или информирует аудиторию о предстоящем голосовании. В левой части фото находится тема текста, о которой развернуто написано в посте, а справой части фотографии – расфокусированная картинка медицинских препаратов в серо-синих цветах. На первый план выходит белый текст с заголовком, что очень контрастно выделяет тематическое направление и посыл фотографии. Аудитория таким образом понимает какого типа информация будет в текстовом формате, и стоит ли останавливать своё внимание на данной теме, аккаунте или партии. Абсолютной такой же визуальный формат имеют изображения, представленные в приложениях №5 и №10: слева белый текст на сером фоне, а справа размытая картинка, выполненная в нейтральных тонах, для того чтобы не отвлекать внимание аудитории от информационной составляющей, а также адресант расставляет таким способом акцент за значимую и второстепенную информации.  На изображении, представленном в приложении №5, тема «Волонтерский центр «Единой России» помогает устранить последствия тайфуна Майсак в Приморье» акцентирует внимание на деятельности партии, для того чтобы помимо процесса и факта события аудитория смогла увидеть результаты деятельности. На изображении, которое представлено в приложении №10 тема «Единая Россия добивается восстановления одного из старейших драмтеатров в России» также отражает инициативную деятельность партии. Таким образом, данные фотографии объединены не только цветовой гаммой, поскольку все они выполнены в спокойной серо-голубой гамме, расфокусированы и отображаются на заднем плане; а также тема, которая контрастной белой надписью выступает как акцентная и главная деталь изображения, чтобы проинформировать аудиторию, которая может являться потенциальным электоратом, или же просто пользователи с активной гражданской позицией. Так, пользователям, которые заинтересуются страницей партии «Единая Россия» можно будет легко найти тематический блок постов, который можно назвать как «Инициативная деятельность партии» и узнать о результатах проделанной работы. С помощью такого визуального приёма не только упрощается поиск информации пользователем, но и раскрывается основная мысль текстового содержания, а также в ленте посты визуально создают эстетическую картинку, которая отображает определенный блок тем. 
Помимо данного тематического раздела фотографий можно объединить изображения, которые представлены в приложениях № 4, 8, 11 в кейс «Перспективы партии». В приложении № 4 фотография также имеет текстовый тезис «Зачем нужно лицензировать обращение с медицинскими отходами?», который бело-голубыми буквами выступает в качестве основного акцента на изображении, а на втором плане размытая картинка медицинской маски, перекрытая прозрачным серым фоном. Приложение 8 отображает фотографию из аккаунта партии, которая имеет такое же визуальное решение: картинка подъемного крана на заднем плане, которая перекрыта серым фоном, а центральное место в фотографии занимает белая рамка с текстом, написанным черными буквами: «Александр Якубовский: Решение проблем обманутых дольщиков ускорится». В приложении 11 можно увидеть на изображении Д.А. Медведева, при этом на передний план выведен текст «В «Единой России» обсудят социальные задачи партии», который расположен поверх серого фона, размывающего портрет политика. Таким образом, на примере цветовой гаммы, а также обобщенного дизайна данного тематического блока фотографий, можно увидеть, что перспективные направления деятельности партии также визуально отражены, при чем, если сравнить данный раздел с блоком «Инициативная деятельность партии», о котором мы писали выше, то в ленте аккаунта «Перспективы» обращают на себя внимание аудитории в большей степени за счёт более акцентного текста и картинок. Таким образом, адресант выделяет темы не только визуальной составляющей, но и акцентирует внимание зрителя на приоритетных темах для того, чтобы расположить к себе аудиторию. Качество фотографий и цветовая гамма говорят о том, что на контентной составляющей аккаунта занимаются, придерживаются делового стиля со спокойным повествованием и информированием. 
	Таким образом, публикуемые записи передают только новостной контекст несмотря на то, что фотографии выполнены в едином стиле и цветовой гамме, однако такая же цветовая гамма присутствует у аккаунта партии ЛДПР, поэтому говорить об уникальности нельзя. Никаких указаний на ценностные или идеологические ориентиры в фотографиях нет, поэтому нельзя выделить какую-то общую отличительную черту у фотографий, которые составляют наполнение страницы. Отличительная визуальная, текстовая или идейная составляющая отсутствует, поэтому утверждать о том, что в Инстаграм-аккаунте партии «Единая Россия» прослеживается бренд партии нельзя.
	Следующий аккаунт, который будет проанализирован – @kprf.official – партии «КПРФ». Шапка профиля выполнена в красных цветах, аккаунт не верифицирован, присутствует логотип, а актуальные сторис закреплены с похожими значками как у аккаунта «Единой России», отличие только в порядке и цветовой гамме (приложение №12, №13). На странице КПРФ у изображений, в отличие от предыдущего аккаунта, подразумевается определенная аудитория, разделяющая взгляды партии. Об этом свидетельствуют тематические заголовки на фотографиях: «Доля желающих эмигрировать россиян достигла уровня развала СССР», «Только за КПРФ!», «Тот случай, когда отвалился капитализм, а под ним все советское…» (приложение №14,15,17). Помимо четкой трансляции идей партии, можно увидеть и новостные фотографии об актуальных проблемах общества, которые сопровождаются белым текстом на красном фоне (приложение №16,19,20), а также присутствуют фотографии партийных активистов, принимающих участие в митингах и демонстрациях (приложение № 18,19,21). Приложение № 21 и №17 представляют собой серию фотографий очень низкого качества от активистов партии, которые выражают мнение лозунгами «Трехдневный ЦИрК», «Эллу Памфилову в отставку!», «ЦИК – спаситель российского капитализма», а также констатируют факт присутствия на митинге и задержание. В правом верхнем углу на каждом снимке присутствует знак «КПРФ», а на фотографии (приложение №16) в правом нижнем углу отмечен аккаунт лидера партии - Геннадия Зюганова.
Если рассматривать контент страницы партии КПРФ, то единая визуальная идея в публикациях прослеживается, хоть и не всегда. Вне зависимости о того, какого рода новости или темы затрагиваются в посте, одни изображения – это обычные фотографии, а другая категория – визуально выделенный контент партии. Если обратиться к приложениям №18,22, то можно понять общую идею фотографий – деятельность членов партии и активистов. В приложении 18 присутствует серия фото очень низкого качества: на первом снимке изображены активисты с плакатами, а на втором – активисты в автозаке. Поскольку фотографии никак не обработаны, очень низкого качества и не вписываются в общую стилистику аккаунта, можно прийти к выводу, что контент-менеджеры аккаунта решили внедрить в партийную страницу больше «живых» фотографий, однако это никак не говорит о деятельности партии, а, тем более, о визуальной узнаваемости бренда, поскольку фотографии очень выбираются из общей ленты. Предположить, что данный приём мог бы целенаправленно применён для того, чтобы аудитория смогла проникнуться деятельностью партии нельзя, поскольку отдельные личности не отвечают за деятельность партии, а визуально о принадлежности к партии нельзя говорить по снимкам (см. приложение № 18 (2)). В приложении №22 похожая проблема, поскольку помимо серии фото очень низкого качества, абсолютно никак нельзя понять, какое мероприятие, как оно проходит, и какую идеологическую направленность имеет, а также этот «раздел» в аккаунте никак не вписывается в ленту и не отражает бренд партии КПРФ, а наоборот, показывает его недостатки.
Следующий блок постов, которые присутствуют в аккаунте, отражает новостную и развлекательную информацию, которая абсолютно никак не коррелирует между собой. Все остальные изображения в ленте представлены в формате: картинка не самого хорошего качества практически на весь пост, а в нижней части фотографии – красная лента, на которой белыми контрастными буквами обозначена тема, которая будет раскрываться в посте. Поэтому для аудитории достаточно сложно визуально разграничить информацию, которая представлена в блоге, а также, с эстетической точки зрения, аккаунт никак не отражает бренд партии, его отличительные особенности, помимо присутствия красной ленты в нижней части фотографий. Также сложно сказать, какую цель преследовал адресант, потому что с точки зрения информативной ил новостной функции, визуальный контент без текстового сопровождения абсолютно не работает. 
	В аккаунте КПРФ можно выделить несколько категорий публикаций: новостные, развлекательные, личные. И несмотря на то, что на странице @kprf.official можно проследить проявление бренда партии, поскольку помимо визуальных цветовых отличий выделяются идейные и идеологические характеристики, однако фотографии низкого качества и банальный дизайн не позволяют  говорить о четком брендировании партии.
	Либерально-демократическая партия России также имеет свой аккаунт в Инстаграме - @ldprparty, который не верифицирован, цветовая гамма выполнена в белых, синих и желтых оттенках, а актуальные истории, в отличие от предыдущих страниц выполнены в едином дизайнерском стиле, что меняет восприятие зрителя в положительную сторону (приложение №23). В приложении № 24 можно увидеть, что сетка страницы построены следующим образом: текст и картинка с голубом фоном – фотография - текст и картинка с голубом фоном, то есть страница при общем рассмотрении выглядит в шахматном порядке, что позволяет акцентировать внимание на информационном аспекта, а также добавить личных фотографий в аккаунт. При этом, страница ЛДПР, это единственный из всех аккаунтов, в котором в преддверии единого дня голосования публиковались новости о региональных политиках партии и субъектах РФ (приложение № 27, 30, 32). Поскольку все новости, которые публикуются, связаны с деятельности партии, поэтому целевую аудиторию можно четко определить – это аккаунты, которые разделяют идеологию партии или являются ее членами. При этом, какие-либо логотипы или опознавательные знаки отсутствуют, поэтому общую принадлежность можно определить только по фотографиям и цветовой гамме. Номинально, все рассматриваемые фотографии можно разделить на следующие категории: новостные фотографии, связанные с деятельностью партии и личные снимки.
	Рассматривая кейсы снимков партии ЛДПР, можно уже визуально определить преимущество данного аккаунта в сравнении со своими коллегами. Практически все фотографии в аккаунте выполнены в бело-синей цветовой гамме, что не только выглядит эстетично, но и достаточно быстро даёт аудитории понять посыл фотографии. В приложениях №25,26 можно увидеть политических деятелей партии, который изображены на фотографиях в левой нижней части, а их должность и комментарии по вопросу, который раскрывается в текстовом формате поста присутствуют на изображении белым жирным текстом в верхней части фотографии. Помимо голубого фона на фото есть еще и темно-синие кавычки, которые перенесены на задний фон, что дает аудитории понять, что информация будет представлена либо от первого лица, либо в формате интервью. И с помощью данных изображений можно увидеть персоналий партии, а также узнать их должность и их отношение к конкретному вопросу. Данный контент направлен на то, чтобы показать адресату деятельность партии, а также визуально познакомить аудиторию с ее представителями. Деятельность политических лидеров ЛДПР показана в приложении №30,31,32. При этом, фотографии на приложениях №30 и 32 имеют схожий дизайн, поскольку белый текст размещен на голубом фоне и повествует о деятельности региональных лидеров ЛДПР: «Сенатор и депутаты ЛДПР в Хабаровске снизили транспортный налог», «Сенатор Сергей Леонов помог провести Интернет в семь деревень Смоленской области». Однако «живое» фото (приложение №31) абсолютно выбивается из композиционной визуальной составляющей аккаунта, поскольку вся серия фотографий в посте абсолютно без обработки и без текстовой составляющей не несет никакого смысла. Но, стоит отметить, что аккаунт партии ЛДПР сообщают о деятельности и ее результатах в Инстаграм, делая акцент на региональных лидерах, что очень актуально за рассматриваемый нами временной промежуток.
	Тема Единого дня голосования прослеживается и в приложениях № 28, 29, поскольку в приложении №28 большими белыми буквами на голубом фоне указана горячая линия, на которой любой гражданин может сообщить о нарушениях на выборах. А в приложении 29 лайф-фотообращение к Элее Памфиловой от В.И. Жириновского по поводу досрочного голосования. Несмотря на то, что приложение № 29 не вписывается в основную лента аккаунта, однако обращение к теме голосования в Инстаграме есть, что указывает не только на то, что партии с помощью Инстаграма информирует аудиторию о предстоящих выборах, но и с помощью «мягкой силы» (трансляция результатов деятельности лидеров партии) формирует положительное отношение к партии и ее лидерам.  
	Таким образом, у либерально-демократической партии России вопрос конструирования личного бренда находится на начальном этапе разработки, поскольку присутствует дизайн, идейная целостность фотографий, единая цветовая гамма, которая выделяет аккаунт и, в перспективе, может его продвинуть за счет интересной наполняемости и хорошему визуальному контенту, который, на данном этапе, еще находится на стадии разработки. 
	Аккаунт «Справедливой России» - @spravoross – визуально очень похож на страницу @kprf.official. Шапка профиля также выполнена в красных цветах, аккаунт не верифицирован, присутствует логотип, а актуальные сторис практически не отличаются ни визуально, ни содержательно (приложение №33, 34). Страницу партии «Справедливая Россия», скорее можно оценить как новостной портал, нежели как аккаунт, который представляет бренд партии. Публикации не выходят часто, поэтому сетка в выбранный временной промежуток состоит из четырех публикаций. Поэтому, говорить о целевой аудитории сложно, поскольку новости публикуются не оперативно и редко, а также не имеют никакой привязки к деятельности партии. Все фотографии представляют собой картинку с желтой надписью на красном фоне, а темы, которые представлены – выплата пений за не доначисленные пенсии, увеличение пособия по безработице, ответственность за фальсификацию на выборах, продуктовые банковские карточки – имеют достаточно общий характер. Фотографии связаны только тематически, поэтому идеологически определить принадлежность к чему-то сложно, хотя логотип партии присутствует на каждом изображении в разных местах (приложения 35-38). Однако, в приложении 36 можно посмотреть серию фото, где представлена инструкция о фальсификации на выборах, а в «карусели» на первой фотографии есть хэштег «#ИнструкцияСР», что говорит о принадлежности к партии «Справедливая Россия».
	В аккаунте «Справедливой России» отличительной визуальной особенностью фотографий является то, что тема текстового поста на каждой фотографии дублируется. Тема написана жирным желтым шрифтом на красном фоне, который располагается поверх картинки либо в верхней, либо в нижней части фотографии. Нельзя говорить о том, что единый стиль отсутствует, однако в красных оттенка шрифт есть еще и в аккаунте партии КПРФ, поэтому для адресата достаточно сложно понятно, что это за партия, если не приближать изображения, где присутствуют водные знаки в виде названия партии. Цветовая гамма в данном аккаунте одна из наиболее неудачных в сравнении с остальными аккаунтами партий, поскольку сочетание желтого и красного потенциально делает контент визуально агрессивным. Но главный минус аккаунта состоит в периодичности и актуальности публикуемой информации, поскольку четыре публикации за неделю, включая день голосования говорят о том, что Инстаграм, как инструмент формирования бренда данной партии, не используется. 
	Все немногочисленные публикации попадают под единую новостную категорию, поскольку несут в себе только информационный контекст. В случае с аккаунтом @spravoross, можно говорить о том, что партия никак не занимается собственным брендирование в сети Инстаграм, игнорируя данный инструмент «мягкой силы».
	Для того, чтобы наглядно увидеть достоинства и недостатки аккаунтов политических партий нужно обратиться к обобщающей таблице по сравнительному визуальному анализу партий. В строках указаны критерии анализа, в столбцах — партии. 

	
	«Единая Россия»
	ЛДПР
	КПРФ
	«Справедливая Россия»

	Единая цветовая гамма
	+/-
	+
	+
	+

	Качество фотографий
	+
	+
	-
	+

	Визуальная композиционная целостность аккаунта
	+/-
	+
	+/-
	-

	Смысловая связь фотографий в аккаунте
	+
	+
	-
	-

	Символы, знаки, которые указывают на принадлежность к конкретной партии
	+
	-
	+
	+


	
	Наглядно, с помощью таблицы можно увидеть, что ни одна партия не использует все функции Инстаграма для того, чтобы сформировать собственный бренд. У каждого аккаунта в ходе визуального анализа были выявлены недостатки, больше всего недочётов было по критериям «смысловая связь фотографий в аккаунте» и «визуальная композиционная целостность аккаунта». Практически все партии придерживаются стандартных цветов своей партии, проецируя их на Инстаграм, однако это все равно никак не отражает уникальность их бренда, поскольку цвета у «Единой России» и ЛДПР, а также у КПРФ и «Справедливой России» похоже, что затрудняет идентификацию партии по визуальному составляющему аккаунта. При этом, можно выделить инстаграм-аккаунт партии ЛДПР, поскольку и идейная и визуальные характеристики аккаунта лучше, чем у коллег, однако отсутствуют водные или опознавательные символы или знаки на изображениях.
Таким образом, анализ визуальных изображений в инстаграм-аккаунтах российских политических партий методом анализа содержания фотографий, позволяет сделать вывод о том, что в современных условиях Инстаграм, являясь мощным инструментом для формирования личного бренда, не используется российскими политическими партиями для того, чтобы конструировать и продвигать свои услуги. Все проанализированные аккаунты имеют достаточно противоречивый характер, поскольку на каждой странице присутствует логотип, определенная цветовая гамма, что указывает на принадлежность к партии. Однако, низкое качество фотографий, примитивный дизайн, похожий и банальный визуальный контент, который никак не выделяет страницы политических партий друг от друга не позволяют говорить о том, что брендирование в социальных сетях это приоритетный вопрос у отечественных политических партий. 


[bookmark: _Toc72424932]Заключение
	В исследовании была проведена работа, которая была направлена на изучение  политического бренда, его функций, особенностей его конструирования, а также были рассмотрены методы визуальной социологии, с помощью которых можно проанализировать ленту Инстаграм-площадки для того, чтобы выявить положительные и отрицательные аспекты сформированного бренда политических партий. 
	Проанализировав литературу, посвященную рассмотрению политического бренда, его сравнение со смежными понятиями «политический имидж» и «политическая репутация», был сделан вывод, что теоретико-методологическая база уже сформирована, однако проблема разработки и применения понятия «политический бренд» остается актуальной, хотя можно попытаться сформулировать общее определение, учитывая характеристики и свойства. Так, политический бренд представляет собой сконструированный образ политического субъекта, который включает в себя характеристики, ценности, отвечающие запросам целевой аудитории, на основе чего формируется лояльность с их стороны, что замотивирует участвовать группы в политическом процессе. И несмотря на то, что единого подхода к рассмотрению понятия «политический бренд» нет, выбор категориального определения связан с поставленными задачами перед исследователем.  
	В работе были рассмотрены современные технологии брендирования и проанализированы их отличительные характеристики. Применяемые технологии брендирования, в том числе и политического должны использоваться в синтезе для более эффективного результата. Поэтому технологии брендирования можно рассматривать как инструменты публичной политики, которые могут способствовать политическому и социально-экономическому развитию и формированию политической идентичности. Тем не менее, рассмотренные в работе технологии современного политического брендинга будут только модернизироваться и развиваться, поскольку стремительное развитие цифровых технологий, изменение в поведение интернет-пользователей, использование технологий манипуляции будут способствовать увеличению поиска новых каналов коммуникации и организации ее механики, а значит, и формированию новых технологий политического брендинга.
В магистерском исследовании были раскрыты основные подходы к изучению политических партий в Интернете и проанализирован процесс интернетизации политических коммуникаций современных партий. Таким образом, интернетизация политического пространства, подразумевающая параллельное развитие процесса интеграции Интернета в деятельность традиционных институтов, а также становление Интернета как нового института, создает и новые феномены в интернет-пространстве. Постепенно, и традиционные политические институты, в особенности политические партии, заявляют о себе в пространстве публичной политики и отстаивают свои интересы, используя Интернет. И поскольку процесс интернетизации уже в большей степени затронул политические акторы, можно прогнозировать дальнейшее прогрессирование данного феномена в будущем. В данных условиях политическим партиям и лидерам стоит приспосабливаться к новым реалиям, использовать современные технологии, конструировать и транслировать собственный бренд в виртуальном мире, поскольку данная деятельность может напрямую повлиять на реальную политическую жизнь. Таким образом, с помощью СМК и Интернета можно сформировать и устойчивое электоральное ядро, благодаря трансляции ценностей и программы партии на медиаресурсах, а также включение Интернета в повседневные практики россиян повышает прозрачность политики, создавая пространство если не политической, но идейной конкуренции.
[bookmark: _Hlk72438106][bookmark: _GoBack]	В рамках диссертационного исследования были проанализированы основные методы визуальной социологии, способствующие получению полной и актуальной информации об изображениях, и был разработан метод, с помощью которого проводилось исследование визуального контента аккаунтов политических партий в Инстаграме. Метод базировался на синтезе методов визуальной социологии по П. Штомпке, М. Колиеру, Крюка и Главяна для эффективного анализа политического бренда в социальной сети Инстаграм. Метод, примененный в исследовании, способствовал характеризации политических партий в фотографическом объективе. Фотоматерилы, представленные на площадке Инстаграм, давали полный фотографический образ, который являлся одним из ярких предметов интерпретации брендирования политических партий, которое существует на данный момент.
Теоретическая гипотеза исследования, состоящая в конкретизации дефиниции политический бренд для цели детализации деятельности политических партий в Инстаграм, а также для выработки общих рекомендаций политическим партиям для продвижения политического бренда в социальных сетях была подтверждена.
Эмпирические гипотезы исследования были частично подтверждены.  Использование видеообразов в Инстаграме в качестве коммуникативной стратегии для продвижения политического бренда сможет способствовать улучшению политического имиджа, повышению уровня доверия к деятельности органов региональной или муниципальной власти, усилению влияния политической власти на сознание граждан, если бы российские политические партии уделят больше внимания разработке и продвижению собственного бренда, не игнорируя особенности развивающейся площадки Инстаграм. А также российские политические партии пока что находятся на стадии формирования собственного бренда в интернет-пространстве на Инстаграм-площадке с помощью публикаций на платформе.
Как показало проведенное исследование, анализ визуальных изображений в инстаграм-аккаунтах российских политических партий методом анализа содержания фотографий, позволяет сделать вывод о том, что в современных условиях Инстаграм, являясь мощным инструментом для формирования личного бренда, не используется в полной мере российскими политическими партиями для того, чтобы конструировать и продвигать свои услуги. Все проанализированные аккаунты имеют достаточно противоречивый характер, поскольку на каждой странице присутствует логотип, определенная цветовая гамма, что указывает на принадлежность к партии. Однако, низкое качество фотографий, примитивный дизайн, похожий и банальный визуальный контент, который никак не выделяет страницы политических партий друг от друга не позволяют говорить о том, что брендирование в социальных сетях это приоритетный вопрос у отечественных политических партий. 
В целом, в ходе исследования были отмечены слабые стороны аккаунтов политических партий, поскольку среди них встречаются схожие проблемы. Для того, чтобы политическая партия воспринималась аудиторией как бренд нужно не только поработать на содержательный контент, а, в первую очередь, уделить внимание визуальной составляющей, поскольку именно изображение – это то, что видит пользователь в первую очередь. Для формирования собственного бренда в Инстаграме политическим партиям необходимо придерживаться единой цветовой гаммы, которая ассоциируется с партией, улучшить качество фотографий, добавить символы или знаки, которые указывали бы на принадлежность к конкретной партии или идеологии, а также стоит обратить внимание на смысловую связь фотографий в аккаунте. Таким образом, визуальная композиционная целостность, складывающаяся из вышеупомянутых характеристик, будет напрямую влиять на визуальное восприятие аккаунта, тем самым, создавая уникальный политический бренд партии.
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