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ПЕНСИОНЕРОВ 

«РВУТ НА ЧАСТИ»
Главная особенность нынеш�

ней предвыборной кампании со�
стоит в том, что почти все партии
сделали ставку на пожилых лю�
дей. Это и понятно. Пенсионеры
— самая политически активная
часть нашего общества. Выборы
они, как правило, не пропускают.
На митинги ходят, в газеты пишут.
Здорово, что эта часть населения
у нас сохранила задор и неравно�
душна к судьбам страны и регио�
на, на которые значительное вли�
яние оказывают выборы. Но пло�
хо другое: самая дееспособная
часть населения — люди средних
лет и молодежь — проявляют по�
литическую инфантильность,
предоставляя старшему поколе�
нию самостоятельно решать, кто
будет занимать высокие выбор�
ные должности.

Пенсионеров у нас в стране
около 40 процентов от всей части
населения, имеющей право голо�
са. А показатель явки на голосо�
вание, по результатам прошло�
годних выборов в нашей области,
не превышает 50 процентов. По�
нятно, что в таких условиях заиг�
рывание с электоратом пенсион�
ного возраста сулит большие по�
литические дивиденды. Навер�
ное, поэтому практически ни
один агитационный материал не
выходит без обещаний серьезно
увеличить пенсии. Однако при�
менительно к региональным вы�
борам здесь есть некоторое лу�
кавство. Мандаты депутатов об�
ластного Совета, за которые идет
борьба, не дают права решать
столь глобальные проблемы. Это
вопрос федерального уровня.
Однако «агитфишку» на пенсион�
ном поле разыгрывают почти все,
кто называет себя оппозицией,
независимо от традиционных
электоральных пристрастий. И
вполне уместно предположение,
что на выборах в Государствен�
ную Думу агитационные акценты
будут расставлены таким же об�
разом.

Впрочем, от соблазна заявить,
что

«МЫ ДАДИМ ВСЕМ 
ВСЕ И СРАЗУ»

тоже мало кто из политических
игроков воздержался. Тем более
что и источник средств найден
универсальный для всех. На Ста�
билизационный фонд теперь не

«точит зубы» только ленивый. Но
эти «неленивые» забывают о фи�
нансовых катаклизмах совсем
недавнего прошлого (потере
сбережений населением, гипер�
инфляции и, наконец, дефолте,
больно ударившем по карману
рядовых граждан). Триллионы
Стабфонда и нужны для того, что�
бы не допустить подобного в бу�
дущем. А если не мудрствуя
«взять да поделить», что будет с
инфляцией? И кому в первую
очередь станет плохо от скачка
цен? Разве не тем же пенсионе�
рам, о которых все так заботятся
перед выборами?

А вот серьезно поговорить о
проблемах дефицитности Пенси�
онного фонда (из�за чего, соб�
ственно, и тормозится рост пен�
сий) никто из популистов не спо�
добился. А между тем президент
страны всего месяц назад на
большой ежегодной пресс�кон�
ференции высказал предложение
которое, казалось, должны под�
хватить все, кто думает о благо�
получии пенсионеров. Тогда 
В.В. Путин сказал: «Мы приняли
решение по авиации, и работода�
тели в авиационной сфере имеют
право сейчас больше направлять
денег в пенсионные фонды, отно�
ся их не на прибыль, а на себесто�
имость. В принципе для базовых
отраслей экономики можно было
бы пойти по этому пути...» Вот

конкретное решение проблемы
по пенсиям и Пенсионному фонду
с его дефицитом, которое позво�
лило бы безболезненно для эко�
номики увеличить выплаты пожи�
лым людям. Однако же если про�
пагандировать его, то, как гово�
рится, «не на ком выспаться» в
пылу предвыборной борьбы. А
это вовсе не по правилам пиара:
без образа врага в лице чиновни�
ка либо коррупционера предвы�
борный градус «народного возму�
щения» никак не поднять. И разве
важно тут, что наш облсовет ника�
кого отношения к «распилива�
нию» Стабфонда по определению
не может иметь (не тот уровень
компетенции)? Для политтехно�
логов  на первом месте — удач�
ные «агитфишки», способные «за�
вести» массы на протест.

Да и вообще

«МАЛЕНЬКИЕ
НЕТОЧНОСТИ»

в предвыборных технологиях —
дело привычное. Перевести
стрелки, запутать избирателя в
том, что, собственно, решается
на данных конкретных выборах,
похоже, становится хорошим то�
ном для «рыцарей пиара». Так и
случилось с еще одним выиг�
рышным пунктиком предвыбор�
ной кампании, хитом сезона —
введением Жилищного кодекса и
тарифами ЖКХ.

11 марта будет избираться но�
вый состав законодательного со�
брания региона. А реформирова�
ние ЖКХ и коммунальные тарифы
находятся в ведении более низ�
кого уровня власти — муници�
пального. Выборные должности
на этом уровне «разыграны» еще
в прошлом году. Тарифы же на
газ и электроэнергию определя�
ют региональные энергетические
комиссии, относящиеся к испол�
нительной ветви власти (их дея�
тельность и персональный сос�
тав к выборам тоже никакого от�
ношения не имеют).

Тем не менее в распространя�
емых по области агитках тема
ЖКХ — на одном из первых мест.

Зато конкретные фун�
кции депутатов облсо�
вета вниманием обой�
дены. Ведь прямые
обязанности депутата
этого уровня — тема
для воздействия на
избирателя скучнова�
тая. Здесь аплодис�
ментов не сорвешь и
скандала не раскру�
тишь. А между тем ос�
новные обязанности
депутата — это подго�
товка областных зако�
нов, если депутат ра�
ботает на постоянной
основе (на каждом за�
седании облсовета
рассматривается око�
ло двух десятков зако�
нопроектов), или со�
циальная экспертиза
этих законов, когда
депутат работает без
зарплаты, во�первых;
принятие бюджета, то
есть определение до�
ходов и расходов об�

ластной казны, во�вторых; и, в�
третьих, — выполнение наказов
избирателей. Однако рассужде�
ний на эти темы почему�то в
предвыборной риторике не
слышно.

А ведь в этих вопросах все да�
леко не без проблем. Реальных,
важных для орловчан, а не наду�
манных: и бюджет области из го�
да в год принимается с дефици�
том, и на стопроцентное финан�
сирование целевых программ
денег не хватает, да и закон о вы�
полнении наказов избирателей
был принят только в конце про�
шлого года, а как он будет дей�
ствовать на практике — еще не�
известно. Однако конкретной ра�
ботой по этим вопросам претен�
дентам на мандаты, видимо, за�
ниматься некогда.

АРСЕНАЛ 
«ХИТРЫХ» ШТУЧЕК,

примененных в ходе этой пред�
выборной кампании, весьма
разнообразен. Здесь можно вы�
делить так называемые рейтин�
ги партий и соцопросы населе�
ния. Цифры в таких «исследова�
ниях», как правило, представля�
ются необъективные. По боль�
шей части они призваны убедить
избирателя в растущей популяр�
ности одного из политических
игроков и, наоборот, в падении
поддержки населением его со�

перников. На уровне подсозна�
ния это должно побудить изби�
рателя присоединиться к «побе�
дителю», то есть проголосовать
за него.

Другой прием — «Сгущаем
краски». Суть его заключается в
том, что любой негативный факт,
невыгодный для конкурентов,
преподносится как общая тен�
денция, несмотря на то, что,
вполне возможно, это исключе�
ние, подтверждающее совсем
другое правило.

Подход к различным событиям
по принципу «стакан наполовину
пуст» (и тот же стакан, с другой
точки зрения, «наполовину по�
лон») также имеет место. В об�
щем — свободная интерпрета�
ция. К примеру, по�разному
представили последний визит
президента страны на Орловщи�
ну в связи в юбилеем нашего гу�
бернатора. Казалось бы, все од�
нозначно. Визит президента —
дань уважения Егору Семеновичу
главы государства, что и было
подкреплено вручением ордена
«За заслуги перед Отечеством».
Однако измышлений по этому
поводу в оппозиционных СМИ
хватает.

«Агитация под зонтиком» так�
же широко применяется в пред�
выборных технологиях. Это (по
аналогии с «зонтичной» рекла�
мой), когда под видом одного на
рынок — в данном случае полити�
ческий — продвигается другой
«товар», то есть предвыборный
брэнд. Пример — массовые ме�
роприятия (скажем, митинги),
приуроченные к определенным
датам и заявляемые как памят�
ные или посвященные каким�ли�
бо насущным проблемам, на са�
мом деле используются в целях
вполне конкретной политической
агитации. Без таких меропри�
ятий, пожалуй, не обошелся ни
один выходной день в феврале.

И, наконец, последний заслу�
живающий внимания прием из ар�
сенала пиарщиков — «Темная ло�
шадка». Основан он на использо�
вании известной особенности
мышления некоторой части насе�
ления, характеризуемой выраже�
нием «Нет пророка в Отечестве
своем». Пришлого «варяга» рас�
кручивают как человека, полного
достоинств. Местные избиратели
ничего не знают о таком «мессии»,
и при массированном и умелом
воздействии на электорат такой
прием может принести успех.

11 марта голосование пока�
жет, какой результат дало приме�
нение этих избирательных техно�
логий на Орловщине. Недорабо�
танность избирательного законо�
дательства пока еще предостав�
ляет широкие возможности по�
литтехнологам для «промывания
мозгов» населению. Однако есть
надежда, что правила ведения
агитации — предвыборное зако�
нодательство — от выборов к вы�
борам будут становится все бо�
лее совершенными. Это в конеч�
ном счете должно привести к ог�
раничению применения различ�
ных недобросовестных и некор�
ректных приемов.

Андрей ПОМЕЛЬНИКОВ.

В нашей стране стало привычным, что на
выборах столь высокого уровня без
привлечения профессиональных
пиарщиков не обходится. А они, как
известно, работают «по науке», по уже
известным и апробированным технологиям
— предвыборным. Впрочем, наука о
способах и методах воздействия на
общественное сознание не стоит на месте,
и каждые выборы привносят в нее что#то
новое.
Уже сейчас можно судить о том, какие
приемы воздействия на наших земляков
использовали те или иные команды
пиарщиков. На наш взгляд, уместно
проанализировать их в преддверии
голосования, чтобы избиратель смог
определить, где, как и в чем ему
«помогли» сориентироваться в ходе

массированного агитационного
воздействия. Конкретные партии названы
не будут, чтобы эта статья не была
воспринята как агитация против какой#
либо конкретной политической силы.
Почти все избирательные штабы
предвыборную кампанию проводят по
известному шаблону: первый период —
знакомство с той или иной политической
силой или кандидатом; второй —
программа, цели претендентов на
депутатские мандаты; третий —
побудительный (сходи на выборы, за меня
проголосуй и получишь...). Этот последний
этап нам еще предстоит увидеть.
Наверняка он будет сопровождаться
массовым вбросом в почтовые ящики
орловчан различных агиток и газет,
взвинтивших свои тиражи перед выборами.

До выборов депутатов
Орловского областного
Совета — чуть больше
недели. Агитационная
кампания завершается.
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