
184 Филология и человек  •  № 2  •  2025

КОММУНИКАЦИОННЫЕ СТРАТЕГИИ 
В ПОЛИТИЧЕСКОМ PR: НА МАТЕРИАЛЕ 

ПРЕДВЫБОРНЫХ КАМПАНИЙ В США 2016‒2020 
И 2020‒2024 ГОДОВ (ЭЛЕКТОРАЛЬНЫЙ ЦИКЛ)

А.Д. Цкриалашвили

Ключевые слова: предвыборная кампания, коммуникационные 
стратегии, электоральный цикл, политические процессы, медиакомму-
никация, средства массовой информации (СМИ)

Keywords: election campaign, communication strategies, electoral cycle, 
political processes, media communication, mass media

DOI: https://doi.org/10.14258/filichel(2025)2-12

Введение
Первым политиком, использовавшим в своей предвыборной кам-
пании инструменты сети интернет (1992 год), стал 42-й президент 

Америки [Авзалова, 2017, с. 185]. Несмотря на то что с момента появ-
ления первого веб-сайта1, к концу 1992 года насчитывалось только 50 
виртуальных платформ2, аппарат штаба Билла Клинтона разместил на 
странице кандидата его биографию, предвыборную программу и наи-
более яркие цитаты из его выступлений. Позже, уже в 2008 году, коман-
да Барака Обамы также обратилась к ресурсам интернет-коммуникаций, 
в результате чего его электронная избирательная кампания стала самым 
эффективным инструментом среди других избирательных блоков [Авза-
лова, 2017, с. 186]. Начиная с 2012 года, кандидаты стали активно и регу-
лярно присутствовать на платформах социальных сетей3, а также исполь-
зовать Всемирную паутину для общения с целевой аудиторией и своими 
сторонниками [Stromer-Galley, Rossini, Hemsley, Bolden]. 

Объект исследования — эффективные коммуникационные страте-
гии политических лидеров. 

1	  Веб-сайт — один из модулей виртуальной платформы, обеспечивающий публикацию 

собранной информации.
2	  Виртуальная платформа — совокупность нескольких специально разработанных про-

граммных модулей, инструмент для создания и поддержки работоспособности сайта.
3	  Социальная сеть — онлайн-платформа, позволяющая пользователям коммуницировать.
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Предмет — PR-стратегии в управлении политической активностью 
граждан в период предвыборных кампаний в США 2016–2020 и 2020–
2024 годов (электоральный цикл).

Цель — представить целостную картину политических коммуника-
ционных стратегий американских кандидатов на пост президента, ис-
пользуемых в интернете.

Задачи исследования:
Определить ключевые особенности коммуникационных стратегий 

в политическом дискурсе.
Дать характеристику коммуникационным стратегиям предвыбор-

ных кампаний в США.
Рассмотреть примеры PR-стратегий предвыборных кампаний, ис-

пользуемых в следующие электоральные периоды: 2016–2020 годы (До-
нальд Трамп и Джо Байден) и 2020–2024 годы (Дональд Трамп и Джо 
Байден; 21 июля 2024 года Джо Байден отказался от участия в выборах 
президента, и в кампанию от демократов включилась Камила Харрис).

Научная новизна заключается в комплексном исследовании и ана-
лизе коммуникационных стратегий, используемых американскими по-
литическими лидерами в электоральные периоды 2016–2020 и 2020–
2024 годов, с учетом современных трендов и инструментов информа-
ционной среды.

Материалы исследования: The Guardian4, Politico5, Reuters6, Pew Re-
search Center7.

Теоретическая значимость заключается в том, что в исследовании 
представлена целостная картина современных коммуникационных 
стратегий предвыборных кампаний американских политических лиде-
ров, проходивших в интернете в период электоральных циклов 2016–
2020 и 2020–2024 годов. 

Практическая значимость состоит в том, что описанные в ней ре-
зультаты могут быть использованы во время обучения политологов, 
историков, социологов, психологов и лингвистов при поиске и объяс-
нении скрытых механизмов управления политической активностью 
граждан средствами цифровой коммуникации.

4	  The Guardian — британская ежедневная газета.
5	  Politico — американское мультимедийное издание, специализирующееся на полити-

ческой журналистике.
6	  Reuters — международное агентство новостей и финансовой информации.
7	  Pew Research Center — американский исследовательский центр предоставляет информа-

цию о социальных проблемах, общественном мнении и демографических тенденциях.
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Обоснование научных методов. В статье используются такие обще-
научные методы, как структуризация и систематизация материала по 
проблеме исследования, а также такой частнонаучный метод, как ана-
литический обзор возможностей электоральной коммуникации. Вы-
полнен анализ американских СМИ, освещающих электоральные ци-
клы 2016–2020 и 2020–2024 годов в электронном формате.

Результаты исследования и обсуждение
Политические кампании имеют врéменную (непостоянную) приро-

ду8. Как следствие стратегическая среда электорального цикла форми-
рует цели и характер коммуникации кандидата на всех этапах — от его 
первого появления на публике и выдвижения до праймериз и всеобщих 
выборов [Stromer-Galley, Rossini, Hemsley, Bolden, McKernan, 2020, р. 1].

Электоральные циклы 2016–2020 и 2020–2024 годов в США харак-
терны тем, что избирательные кампании всех кандидатов интегриро-
вали для репрезентации целевых установок и ценностных ориентаций 
политических лидеров максимальное количество интернет-каналов, 
активно используемых в роли «инструментария последующих пред-
выборных гонок» [Авзалова, 2017, с. 186]. Обязательным компонен-
том коммуникации между избирателями и электоратом, а также сред-
ством имиджмейкинга стали Facebook*, Instagram*9, Twitter10 и YouTube, 
тогда как «традиционные методы распространения информации через 
СМИ отошли на второй план» [Ключевский, 2021, с. 176]. Преимуще-
ством собственных каналов является наличие больших возможностей 
контроля контента.

В обоих электоральных кампаниях политиками использовалась пропа-
ганда — распространение и популяризация теорий, идей, взглядов, а так-
же сознательное искажение фактов, чего в PR не допускается. Пропаган-
дистские заявления потенциальных глав США отличались более жестким 
характером, в отличие от PR, который имеет более мягкое воздействие на 
аудиторию и дуальность (PR ориентирован на получение встречного и пе-
редачу своего сигналов). Агитация политиков заключалась в оказании вли-

8	  Временная (непостоянная) природа избирательной кампании — совокупность син-

хронно взаимосвязанных системных процессов, обусловливающих формирование 

пространственно-временной структуры политической кампании.
9	  Instagram и Facebook в России внесены в реестр нежелательных организаций, их де-

ятельность запрещена.
10	  «Твиттер» заблокирован на территории России за «ограничение доступа к российским 

СМИ и распространение ложной информации о вторжении России на Украину».



Статьи 187

яния на избирателей и манипуляции их сознанием путем освещения в со-
циальных сетях определенных идей, событий и фактов.

В последние десятилетия коммуникационные стратегии кандидатов 
в президенты Америки стали опираться на цифровые технологии (Dig-
ital Communication Technologies — DCTs). Хотя социальные сети больше 
не являются новинкой (Stromer-Galley, Rossini, Hemsley, Bolden, McK-
ernan, 2021), ученые выражали обеспокоенность по поводу кампании 
2016 года, того, как политические деятели использовали платформы 
(а иногда и злоупотребляли их потенциалом) [Stromer-Galley, Rossini, 
Hemsley, Bolden, McKernan, 2020, р. 1].

Включение в предвыборную кампанию интернет-каналов обуслови-
ло возникновение новых коммуникационных стратегий — «схем пла-
нирования распространения информации» [Гавра, 2019. С. 68], фунда-
ментом генерирования которых является синтез лингвистики и психо-
логии, ориентированных на убеждение избирателей в целесообразно-
сти выбора того или иного кандидата. Данная стратегия использует-
ся с 2012 года [Stromer-Galley, Rossini, Hemsley, Bolden, McKernan, 2020, 
р. 1], в настоящее время она не потеряла своей актуальности и популяр-
на в электоральном цикле благодаря своей эффективности. При этом 
основа коммуникационной стратегии сегодня — это краткосрочные 
и долгосрочные стратегические цели политического субъекта (глобаль-
ные и оперативно-тактические, сконцентрированные на определенном 
темпоральном горизонте), среди которых следует выделить конвенци-
ональные (обеспечение согласия избирателей с особенностями пози-
ционирования кампании и кандидата), конфликтные (дискредитация 
оппонента через упрек и обвинение) и манипуляционные (коммуника-
тивное воздействие на поведение оппонента путем навязывания соот-
ветствующих стереотипов мышления) [Гавра, 2019].

Условно говоря, суть избирательных кампаний — это политическая 
коммуникация между кандидатами и избирателями; целью же электо-
рального цикла является установление контактов с избирателями для 
побуждения к выбору определенного кандидата. Хотя социальные сети 
больше не являются новшеством в политической агитации, каждый из-
бирательный цикл характеризуется синтезом инноваций и стратегии 
консолидации. В Соединенных Штатах социальные сети стали для кан-
дидатов основным средством сбора пожертвований на предвыборную 
кампанию и мобилизации сторонников, а также распространения со-
ответствующей информации о предвыборной кампании в обход тра-
диционных медиаресурсов [Stromer-Galley, Rossini, Hemsley, Bolden, 
McKernan, 2020, р. 4].
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Политическая коммуникационная стратегия — целенаправленное 
управление информацией и инструментами коммуникации для дости-
жения политических целей [Strömbäck, Kiousis, 2014, р. 110]. Как под-
черкивает Д.П. Гавра, коммуникационная стратегия в политической 
сфере представляет из себя «долгосрочную сбалансированную по ре-
сурсам программу достижения стратегических целей субъекта через 
информационно-коммуникационные взаимодействия с внешней и вну-
тренней средами» [Гавра, 2019, с. 70].

Такие составляющие, как стратегическая среда, положение в опросах 
общественного мнения, финансы, организация кампании, освещение 
в средствах массовой информации имидж кандидата, — все это фор-
мирует коммуникационные стратегии. Данные составляющие работают 
согласованно во время предвыборной кампании, влияя на стиль и ак-
центы политических деятелей [Stromer-Galley, Rossini, Hemsley, Bolden, 
McKernan, 2020, р. 2]. 

Специфика коммуникационных стратегий в политическом PR 
в США на общем фоне политических коммуникаций заключается в син-
тезе маркетинговой (планирования, реализации и оценки программы), 
креативной (использования нестандартных решений в политическом 
PR) и медиастратегий (интернет-рекламы), что позволяет прежде все-
го расширить информированность избирателей и максимально вов-
лечь их в избирательный процесс.

Особенность электоральных кампаний на фоне политических ком-
муникаций заключается в использовании таких нетрадиционных ва-
риантов каналов избирателями, как социальные сети (Facebook, Twitter 
и Instagram).

С опорой на исследование Д.П. Гавры [Гавра, 2019, с. 71] дифферен-
цированы следующие характеристики коммуникационных стратегий 
предвыборной кампании в электоральных циклах 2016–2020 и 2020–
2024 годов в США (см. табл.).
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Несмотря на то что делегаты на съезде Республиканской партии 
США проголосовали за выдвижение Дональда Трампа кандидатом 
в президенты США, Д. Трамп стал главной темой в социальных се-
тях именно законодателей-демократов как в 2016, так и в 2020 годах. 
А именно, в 2016 году «Трамп» был вторым по распространенности 
термином, который законодатели-демократы использовали в соци-
альных сетях. А в 2020 году слово «Трамп» было самым часто упоми-
наемым среди законодателей-демократов, которое появилось в их по-
стах более 33 000 раз [Shah, Grant, 2021, р. 5] — члены Демократиче-
ской партии непропорционально часто упоминали понятия, связан-
ные с избирательными правами и доступом к опросам в течение обо-
их периодов исследования. Это является, с одной стороны, признаком 
конвенциональной12 оперативно-тактической цели13 коммуникацион-
ной стратегии, позволяющей обеспечить согласие избирателей с по-
зиционированием политического лидера, с его предложениями на по-
литическом уровне опираться во всех государственных и обществен-
ных делах в первую очередь на права граждан и прозрачность выборов. 
С другой стороны, данный фактор можно расценивать как достижение 
манипуляционной цели, в задачи которой входит навязывание изби-
рателям требуемого видения реальности, что достигается посредством 
трансформации в сознании целевой аудитории смыслового поля пра-
ва, политики и морали14.

Электоральный цикл 2020–2024 годов проходил в разгар глобаль-
ной пандемии, поэтому кандидаты были вынуждены кардинально из-
менить процедуру голосования и коммуникационные стратегии. Со-
циальные сети стали использоваться не только как инструмент интер-
нет-коммуникации, но и как средство сбора данных и таргетирован-
ной рекламы [Ключевский, 2021, с. 178]. Во время электорального цик-
ла 2016 года аппарат Д. Трампа активно публиковал репрезентацион-

12	  Конвенциональные цели — это вид оперативно-тактических целей, которые посред-

ством коммуникационных инструментов достигают «согласия целевых аудиторий 

с позиционированием социального субъекта, с его предложением на политическом / 

бизнес / культурном рынке» [Гавра 2019, с. 73]
13	  Оперативно-тактические цели — это цели коммуникационной стратегии политиче-

ского игрока, рассчитанные на конкретный, четко очерченный временной интервал, 

реализуемые посредством коммуникационных инструментов.
14	  Мораль — то, что позорит и оскорбляет, нечто предосудительное. Мораль — форма 

общественного сознания, совокупность принципов, правил, норм.
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ный контент15 о потенциальном политическом лидере в американской 
социальной сети «Твиттер» (Twitter), в результате чего предвыборную 
кампанию бизнесмена поддержало 14,8 млн фолловеров (всего в соци-
альных сетях на тот момент насчитывалось 28 млн американских поль-
зователей), это позволило обеспечить медийное преимущество Д. Трам-
па. В то время как «имидж Д. Байдена не включал в себя „гонку за тер-
риторию коммуникации” молодежи, поэтому Twitter не стал для него 
фокусным направлением» [Гавра, 2019, с. 177]. Однако в цикл 2020–2024 
годов демократы начали активно работать с крупными инфлюенсера-
ми и тиктокерами (Д. Байден даже вышел в TikTok, несмотря на слож-
ные отношения с этой платформой у его правительства).

На каждом этапе кампании с целевой аудиторией взаимодейство-
вали по-разному, каждый цикл имел четкие различия, определяемые 
внешними факторами. На праймериз кампании 2020 года отличались 
бόльшим количеством демократов16, в отличие от кампании 2016 года, 
где было основное число республиканцев17, чаще атаковавших (зани-
мавших агрессивную позицию), чем выступавших в защиту или сосре-
доточившихся на текущих государственных задачах. В сообщениях де-
лался упор на пропаганду18, сильный акцент на создание имиджа кан-
дидата, а также на призыв сторонников к действию (например, к сбо-
ру средств и пожертвованиям). Д. Трамп и Дж. Байден выступали 
с огромным количеством призывов и акцентировали внимание на про-
блемах и политических позициях, связанных с продвижением имид-
жа и репутации.

Заключение
Предвыборные дебаты 2016–2020 и 2020–2024 годов в Америке ха-

рактерны тем, что для программы репрезентации и самопрезентации 
кандидатов использовалось большое количество интернет-каналов, 

15	  Репрезентационный контент — контент, способствующий тому, чтобы голоса, мнения 

и точки зрения граждан оказались «представленными» в процессе публичной поли-

тики, вследствие чего народ рассматривается как единое целое и несет ответствен-

ность за выбор того или иного кандидата, который действует от «лица народа».
16	  На праймериз кампании 2020 года было больше демократов, которые получили зна-

чительное освещение в СМИ, чем республиканцев.
17	  На праймериз кампании 2016 года больше республиканцев, чем демократов.
18	  Пропаганда поддержки запрета на въезд мусульман на территорию США, протестов 

против движения Black Lives Matter, борьбы с тайными заговорами, которые способ-

ствуют торговле детьми и т.д. (The Guardian. 2021).
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преимущественно социальных сетей (Facebook, Twitter, TikTok и Insta-
gram), а также видеохостинг YouTube.

В обоих электоральных циклах были различные типы предвыбор-
ных сообщений, освещающих предвыборную деятельность кандидатов 
на всех этапах выборов и на всевозможных тематических платформах. 
В частности, использовались пропагандистские и манипулятивные со-
общения, СМС-бомберы, которые по своим интенциям являлись имид-
жевыми или тематическими, а также призывали целевую аудиторию 
в социальных сетях к действиям организационного и мобилизацион-
ного характеров, в том числе была рассылка церемониальных сообще-
ний, в которых отдавалась дань уважения тем, кто поддерживает кан-
дидата. Данные принципы реализовывались посредством синтеза мар-
кетинговой (планирования, реализации и оценки программы), креатив-
ной (использования нестандартных решений в политическом PR) и ме-
диастратегий (интернет-рекламы).
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