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ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ ОБЩЕСТВЕННЫХ ЛИДЕРОВ С ЭЛЕКТОРАТОМ

Александр Добровольский

Введение
На ранних стадиях развития человеческого общества, когда в общественных отношениях господствовало насилие, лидерами становились люди, умевшие лучше использовать этот фактор. Проблема взаимоотношений народа и его полномочных представителей в органах власти, поиски механизмов воздействия политических деятелей на население возникли с появлением такого феномена современного общества, как демократия.

Фигуры политических деятелей чрезвычайно важны для электората, поскольку они позволяют свести все сложные и безличные процессы политической жизни к борьбе отдельных личностей. Наблюдая за политическими событиями, люди видят не проявление безличных законов и тенденций, но борьбу конкретных личностей. Общественные лидеры, действующие в политике, делают ее доступной для понимания, позволяют людям приписывать им ответственность за ход событий (ведь безличный закон не обвинить в том, что дела в стране идут все хуже), дают возможность кого-то любить или ненавидеть в политической игре, а значит принимать ее близко к сердцу. Поэтому то, какой личностью является тот или иной политик, какие чувства, символы и идеи ассоциируются с ним, имеет для электората первостепенный интерес. И именно конструирование личности лидера, т.е. создание его имиджа, является главным оружием в борьбе за поддержку избирателей.

Механизмы и средства влияния, которые использует политический лидер, взаимодействуя с населением, определяются конкретной политической ситуацией, задачами, ресурсами, которыми обладает лидер, его общими мировоззренческими и политическими позициями и теми видами влияния, которые он выбирает, исходя из этих условий. В условиях Беларуси приходится учитывать то обстоятельство, что возможность использовать такое преобладающее в демократических странах средство влияния политического лидера на массы, как СМИ, является минимальной.

Проблемы популизма
Создатели американских теорий демократии назвали модель, при которой решения принимаются большинством голосов, "популистской демократией". Необходимость завоевания поддержки большинства населения неизбежно ориентирует политика на действия в соответствии с запросами, предпочтениями, интересами, настроениями электората. Можно сказать, что популизм - имманентное свойство демократии, один из важных элементов механизма предотвращения узурпации власти политической элитой.

Политические силы, отказывающиеся учитывать убеждения, социальные предпочтения большинства, оказываются на обочине общественной жизни, превращаются в заидеологизированных маргиналов. В какой-то мере это можно проиллюстрировать на опыте деятельности БНФ.

В то же врем, одной из сложнейших проблем демократии является противоречие между профессионализмом и популизмом. Политика - одна из сложнейших сфер человеческой деятельности. Ее влияние на социальную жизнь чрезвычайно велико. Ошибка в принятии политических решений очень дорого обходится обществу. Поэтому здесь объективная потребность в высочайшем профессионализме является гораздо более актуальной, чем в других сферах.

С другой стороны, в эту сложнейшую область общественных отношений вторгается народ, которому периодически предлагают быть судьей в политической игре. Во всех странах с самой развитой демократией борьба между партиями, кандидатами на государственные посты проходит на довольно низком интеллектуальном уровне. Все политические лозунги предельно упрощаются.

Мнение большинства электората в отношении сложных политических проблем, как правило, довольно поверхностное, не всегда характеризуется здравым смыслом. По данным социологов, большинство населения (в некоторых странах - до 80%) не способно осмыслить причинно-следственные логические связи сложных социальных явлений. Общественные настроения изменчивы, иногда являются эмоциональной реакцией на конкретные события. Часто случается, что большинство населения отрицательно относится к наиболее нужным в определенным момент решениям.

Поэтому демократические сообщества предусмотрели страховые механизмы, которые не позволяют демократии превратиться в свою противоположность. Это возрастной, имущественный, образовательный ценз для участия в выборах, императивный мандат и т.д. Демократия возникла как власть собственников, рискующих собственным имуществом за ошибочный политический выбор. Западная Европа пришла к всеобщему избирательному праву только в конце Х1Х века. Как только страховочные механизмы исчезали, на арену истории выходил люмпен, ориентация на которого порождала дешевый безудержный популизм. Тогда демократия шла вразнос. В Древнем Риме уровень политических притязаний разорившегося плебея не простирался дальше требования: вина, хлеба и зрелищ. Возможность манипулирования им со стороны власть имущих обусловило гибель Римской империи.

Особенно опасен популизм в обществе, находящемся в состоянии глубокого кризиса, когда исчерпали себя не только старые формы хозяйствования, политическая система, но и прежние идеологические приоритеты и возникает необходимость смены мировоззренческой системы координат. Тогда наступает время политиков, обещающих простые решения сложных проблем, а взамен требующих передать в их руки всю власть. Утверждение фашизма в Европе в 30-х годах ХХ века было апофеозом популизма.

Степень эксплуатации популистской демагогии зависит от двух основных факторов: нравственности политиков и уровня политической культуры общества. Что касается личных качеств политиков, то это не очень надежная основа, чтобы делать на нее серьезную ставку. Политическая культура общества формируется десятилетиями и столетиями.

Большинство населения посткоммунистических стран никогда не имела демократической практики. К тому же демократия появилась здесь раньше рыночных отношений. Поэтому класс собственников, являющийся стабилизатором новой системы, очень малочисленный и слабый. Социальная база реформ незначительна. Общество слабо структурировано и дифференцировано в социально-экономическом плане. Материальные интересы только начинают вычленяться и поэтому не могут являться основой для осознанного политического выбора. Вместо них действуют идеологические стереотипы и политические инстинкты. С помощью демократии в этих странах удалось демонтировать тоталитарные режимы. Но осуществление рыночных реформ оказалось процессом очень болезненным и натолкнулось на сопротивление населения. Решающий этап преобразований удалось пройти благодаря доверию со стороны электората к реформаторам, популярности и авторитету новых демократических лидеров (Б.Ельцина в России, Ж.Желева в Болгарии, В.Гавела в Чехии, Л.Валенсы в Польше). В то же время дешевая популистская демагогия имела относительный успех в той или иной мере во всех указанных странах. В Польше "человек ниоткуда", эмигрант С.Тыминьский на предыдущих президентских выборах вышел во второй тур. В России В.Жириновский набирал несколько миллионов голосов. (Резкое сокращение его электората на последних президентских выборах свидетельствует о том, что Россия переболела этой болезнью). Победа в большинстве посткоммунистических стран на нескольких выборах левых сил также является показателем серьезных трудностей демократических преобразований.

В Беларуси же сложилась ситуация уникальная, сильно отличающаяся от других стран. Здесь в чистом виде произошла "народная", популистская, электоральная революция. В отличие от других посткоммунистических государства в Беларуси не произошло смены политической элиты.

В результате имитации рыночных реформ, "прихватизации" произошло обуржуазивание номенклатуры, в значительной мере слияние чиновничества с предпринимательством на фоне резкого обострения кризиса, обнищания народа. Поэтому накопленный в обществе и не нашедший до сих пор выхода антиноменклатурный потенциал оказался направленным одновременно и против нарождающегося предпринимательского слоя. В результате в Беларуси "народная революция" носила одновременно антиноменклатурный и антибуржуазный характер. На президентских выборах победил кандидат, наиболее страстно и последовательно выступавший как против номенклатуры, так и против предпринимателей.

Феномен А.Лукашенко порожден кризисным сознанием. Растерянность, дезориентация, отчаяние, панические настроения от непонимания происходящего, создают благоприятную почву для пропаганды очередного исторического чуда, веры в возможность лечить больную экономику приказами, указами, призывами и заклинаниями. А.Лукашенко очень эффективно играет на озлоблении народа, жажде мести всем преуспевшим в жизни (начальникам, коммерсантам).

В условиях люмпенизации общества большинство населения не имеет внятных политических убеждений. Можно сказать, что и президентские и парламентские выборы в Беларуси прошли за пределами собственно политического пространства. Социальная активность населения имеет стихийный, политически и организационно неоформленный характер. В результате на вершине политической пирамиды оказался представитель деидеологизированных и деполитизированных низов.

А.Лукашенко хорошо знает свой электорат и поэтому всячески понижает интеллектуальный уровень политической борьбы, пытается вывести ее за политическое пространство, законсервировать нынешнюю деструктурированность общества. В ходе президентских выборов он сознательно противопоставлял народ политикам, дискредитировал государственные учреждения и политические институты, власть вообще. Самое удивительное, что и сейчас, став президентом, он продолжает науськивать людей на государственные институты (на Верховный Совет, Конституционный суд), руководителей местных органов власти.

Неопределенность социально-экономических взглядов при сильном упоре на мораль (честность) и порядок, переводе проблем из плоскости собственно политической в плоскость моральную (на самом деле мораль при этом подменяется ненавистью к добившимся успеха) и при этом отчетливая популистская антиэлитарность составляют идеологическую основу для диктатуры.

За время правления А.Лукашенко произошло еще одно интересное событие: отрыв его рейтинга от социально-экономической ситуации в стране. Поддержка значительной части населения (46% по последним данным) в условиях обостряющегося кризиса свидетельствует о харизме белорусского президента. На постсоветском пространстве похожие ситуации были только в Чечне с Д.Дудаевым и в Грузии с З.Гамсахурдиа. Высокий рейтинг дает возможность А.Лукашенко манипулировать общественным мнением в ходе проведения референдумов. Он уверовал в свою мессианскую роль и будет играть ее до конца.

Таким образом, Беларусь стала как бы испытательным полигоном для изучения такого социально-политического феномена, как популизм конца ХХ века.

Проблемы "перевода" ценностей свободной рыночной экономики на язык электората

С развитием политической и правовой культуры в обществе значение популизма уменьшается. Однако проблема адекватности осознания общественным мнением политических проблем остается. Взаимопонимание между политической элитой и электоратом может быть достигнуто только путем взаимных усилий в этом направлении. Электорат, граждане должны понять свою ответственность за принимаемые на выборах и референдумах решения и связанную с этим необходимость голосовать осознанно. Политики, общественные лидеры, со своей стороны, должны говорить с народом на понятном ему языке. Причем, задача повышения ответственности электората за результаты голосования в значительной мере ложится на плечи тех же общественных лидеров, так как именно они формируют политическую культуру.

Понимая опасность популизма как одной из мало привлекательных сторон демократии, стоит поговорить об альтернативе этому явлению. Одна из характерных черт популизма

-- взаимная безответственность лидеров и электората. Поэтому альтернативой может быть только их взаимная ответственность. Одним из самых аморальных явлений в белорусской политике является стремление общественных лидеров плестись в хвосте общественного мнения и прикрываться им, снимая с себя ответственность. Это, пожалуй, так же аморально, как и циничное игнорирование общественных интересов. Противопоставлять популизму, таким образом, нужно ответственность избирателей и ответственность и профессионализм общественных лидеров. Именно это является основой политической культуры.

Профессионализм общественных лидеров не может ограничиваться только суммой знаний и навыков в какой-либо области, например, в юриспруденции или теории управления. Этого было бы достаточно для государственного чиновника, основная задача которого -- грамотно выполнять поступающие указания. Общественные лидеры же, как правило, сами принимают важные для всего общества решения и несут за них ответственность перед обществом, а не перед начальством. Поэтому в понятие "профессионализм общественного лидера" входит и способность повести за собой людей, организовать их для решения различных общественных проблем. А это возможно только при умении разговаривать с людьми на понятном им языке.

Проблема преодоления "лингвистического барьера" при дискуссиях о свободной рыночной экономике в посттоталитарных обществах представляет большой интерес. С одной стороны, она кажется легкой для решения, так как свободная рыночная экономика доказала свою эффективность на опыте практически всех развитых стран. С другой стороны, на практике общественные лидеры сталкиваются с удивительной ситуацией, когда электорат не воспринимает очевидных, казалось бы, вещей. Чем же вызвана эта "слепота" и "глухота"? Не претендуя на полноту изложения, попробуем проанализировать некоторые причины этого явления. Разделим их на три основные группы, исходя из того, что решить эту проблему проще, изменив деятельность общественных лидеров. Изменить электорат гораздо сложнее, это невозможно сделать за короткое время, поэтому порассуждаем о том, как Магомету идти к горе, оставив в стороне вопрос о перемещении горы.

Так в чем же причины существования "языкового барьера" между общественными лидерами и электоратом, то есть избирателями?

Первая причина: общественные лидеры недостаточно ясно понимают сами то, что предлагают обществу. Иными словами, налицо недостаточный профессионализм лидеров. Он, как правило, проявляется в неглубоких знаниях в сфере профессиональной деятельности, в несистемности политических взглядов, в отсутствии либо недооценке важности знаний о человеке и обществе. Такие общественные лидеры действуют либо неуверенно, либо слишком самоуверенно, не могут внятно и просто объяснить аудитории суть своих предложений либо создают барьер недоверия, когда любые предложения отвергаются аудиторией из-за неприятия лидера. Примером могут служить многочисленные выступления кандидатов в депутаты, в которых за обилием наукообразных выражений трудно уловить смысл даже специалисту. 

Вторая причина: общественные лидеры не владеют навыками и технологиями общения с электоратом. Есть свои закономерности у разных способов общения с избирателями. Личные встречи, беседы в небольшом коллективе, выступления на собраниях, на митингах, по телевидению, по радио, в газетах для достижения успеха должны готовиться и проходить с учетом этих закономерностей. Многие хорошо подготовленные в профессиональном плане специалисты терпят неудачи, пытаясь предъявить аудитории свои идеи. Словом, важно не только то, кто и что говорит, но и то, как он говорит с аудиторией. К вопросу о технологиях общения мы еще вернемся, а здесь ограничимся лишь упоминанием этой проблемы для системности изложения.

Третья причина: общественные лидеры не знают своего электората. Это, пожалуй, на сегодняшний день главное препятствие для взаимопонимания лидеров и избирателей. Плохо зная электорат, общественные лидеры зачастую обращаются не по адресу (не к тем, кто может их поддержать), или говорят не о том, что аудитория готова понять и поддержать. Очевидно, что для того, чтобы получить поддержку, нужно изучить электорат, понять, какие проблемы им воспринимаются как главные, какие стереотипы характерны для различных социальных групп, кому стоит адресовать свое сообщение, каким оно должно быть.

Общественное сознание в посттоталитарных обществах характеризуется нестабильностью стереотипов, их взаимной противоречивостью и самым причудливым переплетением идеологических мифов. Особенно это характерно для сегодняшней ситуации в Беларуси, которая "застряла" в безвременьи между ушедшим прошлым и неизвестно каким будущим. Работая с электоратом, пытаясь объяснить ему преимущества рыночной экономики, общественные лидеры сталкиваются с серьезными препятствиями. Охарактеризуем некоторые из них.

1. Электорат принимает решения на основании политических мифов и предрассудков, рудиментов тоталитарной идеологии. Например, широко распространено мнение, что торговать должен тот, кто производит, а торговля тем, что произведено другими-- безнравственна. С экономической точки зрения это утверждение не выдерживает никакой критики, но на основании подобных заблуждений и предрассудков принимаются даже решения государственных органов, к примеру, указ президента о развитии фирменной торговли. Поэтому важно знать, на какие "подводные камни" можно натолкнуться в дискуссии о рыночной экономике, и быть готовым либо развеять заблуждения аудитории, либо говорить о таких вещах, которые не вызывают прямого отторжения, но понимание которых создает основу для преодоления стереотипов.

2. Электорату присуща "политическая инфантильность". Речь идет о несамостоятельности и безответственности. Так, согласно данным социологического опроса, проведенного НИСЭПИ в 1996 г., 82,3 процента респондентов считают, что ответственность за их уровень жизни должно нести правительсьтво, и лишь 16,2 процента готовы взять эту ответственность на себя. Поэтому следует ожидать, что электорат с трудом воспримет либо вообще отвергнет то, что требует от него самостоятельности и ответственности. Но именно экономическая свобода, которую предоставляет рыночная экономика, и предполагает самостоятельность в принятии решений и связанную с этим ответственность за их последствия. Преодолеть боязнь ответственности, как известно, нелегко, но возможно. Нужно убедить электорат в том, что преимущества экономической свободы компенсируют неудобства от необходимости отвечать за себя самому. Известен и наилучший способ достичь этого -- дать гражданам собственность.

3. Электорат не имеет достаточного практического политического опыта. Поэтому в общественном сознании пока нет устойчивого понимания связи между принимаемыми на выборах решениями и их результатами в виде политического курса государственной власти и уровня жизни. Нужно популярно объяснить простую вещь: нельзя жить так, как в развитых странах, голосуя так, как это делают у нас. К сожалению, объяснить эту очевидную истину непросто. 

4. Электорату свойственны пессимизм и боязнь обмануться еще раз. Преодолеть этот барьер можно скорее за счет дара убеждения, чем логическими рассуждениями, хотя и последнее не повредит. Пессимизм является реакцией на постоянно падающий уровень жизни, и многие считают, что от них ничего не зависит, поэтому не стоит и пытаться что-то изменить. Однако люди понимают, что, не участвуя в политике и выборах, они предоставляют власти делать с ними все, что она захочет. В этом случае важно также показать на примере стран, где проводятся рыночные реформы и растет уровень жизни, что это достигнуто за счет активности и правильного выбора избирателей.

5. Электорат плохо информирован, а зачастую дезинформирован. Белорусские государственные средства массовой информации правильнее было бы назвать средствами массовой пропаганды. Многие из них, и это подтверждает контент-анализ публикаций, пропагандируют антирыночные ценности. Поэтому задача распространения в массовом сознании ценностей свободной рыночной экономики осложняется еще и существующей информационной блокадой.

Однако, несмотря на все трудности, ценности свободной рыночной экономики все больше поддерживаются общественным мнением. Так, за частную собственность на землю, как наиболее характерный пример поддержки рыночной экономики, выступает более 70 процентов населения. Большинство населения выступает за рыночную экономику, правда, не всегда понимая ее законы. Было бы наивно ожидать быстрых изменений в обществе, которое более семидесяти лет было под гнетом тоталитаризма. Для достижения результата нужны постоянные усилия и время.

Формирование системы постоянного публичного диалога между общественными лидерами и электоратом

Необходимым условием достижения политических целей является эффективное публичное взаимодействие общественных лидеров с электоратом. Как правило, это необходимо для достижения основной политической цели -- победы на выборах. Однако, создание системы постоянного диалога между политическим лидером и населением, между профсоюзным лидером и профсоюзной организацией, между хозяйственным руководителем (бизнесменом) и трудовым коллективом необходимо и для достижения иных целей. Целью может быть формирование общественного мнения по той или иной проблеме (например, отношение к частной собственности на землю, к реконструкции или приватизации предприятия, к строительству атомной электростанции и т.п.). Целью может быть внедрение в общественное сознание системы определенных политических ценностей (например, либеральной или, наоборот, социалистической идеологии). Могут решаться и другие задачи. 

Сохранение общественным деятелем своей лидирующей роли невозможно сколь-либо длительное время без создания СИСТЕМЫ ПОСТОЯННОГО ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ С ЭЛЕКТОРАТОМ, системы отношений, включающей в себя публичное воздействие на электорат и каналы обратной связи, позволяющие адекватно оценить отношение избирателей к лидеру и его политике.

Коротко систему этого взаимодействия можно представить в виде трех тривиальных правил:

1. Электорат должен знать своего лидера.

2. Лидер должен знать свой электорат.

3. Электорат должен нуждаться в своем лидере. 

Выполнение этих простых правил обеспечивается не только и не столько личными качествами общественного деятеля, хотя, конечно, личностные качества лидера, его имидж играют очень важную роль (подробней на требованиях к личности лидера остановимся ниже). Создание системы взаимодействия лидера с электоратом требует больших организационных и, как правило, больших материальных затрат.

Прошли в Беларуси те времена, когда малоизвестный деятель мог пробиться в парламент или городской Совет "на халяву", используя имидж "своего парня", спекулируя на антикоммунизме или недовольстве существующей властью, как это было в период горбачевской "перестройки".

Имидж "своего парня" уже не играет прежней позитивной роли. Население больше ценит силу, авторитет, профессионализм. Об этом, кстати, говорят и социологические исследования, проведенные в 1996 г. НИСЭПИ. Результаты этих исследований показывают, что авторитетными для населения являются сильные, жесткие, склонные к авторитаризму политики типа Петра Первого, Маргарет Тэтчер, Юрия Андропова и даже Сталина.

Политик типа "такой, как мы" сейчас может вызвать отрицательную реакцию: если не смог раньше добиться власти, авторитета, известности, то какой из тебя толк; не смог сделать что-нибудь для себя, не сможешь и для нас. Наверное, последним ли дером, завоевавшим вершину власти, используя имидж "своего парня" и "борца с плохой властью", является А.Лукашенко. (Впрочем, феномен харизмы Лукашенко требует отдельного разговора).

Сейчас реальные шансы на достижение высокого места в политике имеют, в основном, общественные деятели, обеспечившие себе солидную поддержку и опору, имеющие команду, власть или деньги (а надежнее - все вместе). Конечно, нет правил без исключений, но, в общем, реальными или потенциальными лидерами сегодня являются крупные чиновники, имеющие власть (а,значит, деньги и команду), партийные и профсоюзные руководители (у которых, по крайней мере, есть команда) и крупные бизнесмены, способные купить команду и оплатить Public Relations. При выборах в местные Советы (частично, впрочем, ликвидированные президентом Лукашенко) предпочтение отдается тоже не "своему парню", а "местному авторитету": учителю, врачу, руководителю предприятия, председателю колхоза и т.п.

Рассмотрим подробнее пути и методы создания и функционирования системы постоянного публичного диалога между общественными лидерами и электоратом.

Начнем с первого правила: "Электорат должен знать своего лидера". В работах по теории и практике Public Relations это правило может звучать по-разному: например, "Политик постоянно должен быть на виду", или "Новая предвыборная кампания начинается на следующий день после выборов" и т.п. Это очень важное, а сегодня, наверное, и необходимое правило достижения и сохранения лидирующего положения.

В качестве позитивного примера можно привести деятельность в этом направлении мэра Москвы Юрия Лужкова, который на очередных выборах в 1996 году получил в 1-м туре более 90% голосов. При всех своих деловых и организаторских качествах Лужков не имел бы столь ошеломляющего успеха, если бы несколько лет назад не создал при себе специальную группу, которая целенаправленно и систематически занималась, коротко говоря, рекламой Лужкова и его деятельности среди москвичей разнообразными способами, используя при этом максимум коммуникативных каналов. В этой системе рекламы ничто не было случайным: ни кепочка Лужкова, ни его игра в футбол, ни присутствие на закладке нового дома.

Перечислим кратко (не претендуя при этом и законченность списка):

ОСНОВНЫЕ МЕТОДЫ, ПОЗВОЛЯЮЩИЕ ЛИДЕРУ ПОСТОЯННО ОСТАВАТЬСЯ НА ВИДУ:

1. Выступления лидера в средствах массовой информации (выступления, статьи, интервью и т.п.)

2. Реклама лидера и его деятельности в СМИ. 

Реклама может быть прямой, когда лидер рекламируется непосредственно, в рамках своей политической деятельности, и косвенной, когда, например, какое-нибудь положительное событие неявно связывается с личностью лидера. Иногда рекламу лидеру создают его политические противники. Например, публичная оскорбительная и предвзятая критика со стороны Лукашенко в адрес оппозиционных лидеров С.Богданкевича. Г.Карпенко, В.Гончара, как правило, увеличивала рейтинг этих политиков.

3. Выступления на митингах, собраниях, встречах (менее известные общественные деятели при этом стараются "засветиться" в присутствии известных лидеров).

4. Участие в сколь-либо значимых общественных мероприятиях (празднования, юбилеи, конгрессы, съезды и т.п.).

5. Посещение предприятий, организаций, школ и т.п.

6. Прием избирателей.

7. Переписка и телефонные беседы с избирателями.

8. Сотрудничество с "местными авторитетами" (руководители местных органов власти и предприятий, религиозные деятели и др.).

9. Встречи и беседы на улицах, во дворах  жилых домов и т.п.

10. Хождение по квартирам.

11. Листовки, плакаты.

12. Контакты помощников (представителей лидера) снаселением.

Приведенные способы "нахождения на виду" входят в технологию Public Relations, которая детально разработана на Западе и проверена практикой. Выборы в России, да и последние выборы в Верховный Совет Беларуси проходили с использованием этой технологии. Сейчас по технологии Public Relations имеется много литературы, в основном переводной или списанной из зарубежных источников. Не отрицая несомненной пользы технологии Public Relations, следует иметь в виду, что догматическое использование западных технологий "достижения успеха" без учета реальных условий и возможностей может не дать положительного результата, а иногда и принести вред. Впрочем, догматизм всегда вреден (за исключением, разве что, религии).

Специфика отношений с электоратом на Беларуси обусловлена политической и экономической ситуацией в нашей стране. Монополизация СМИ президентской "вертикали", игнорирование законов и Конституции исполнительной властью, отсутствие "среднего класса" и свободы предпринимательства, люмпенизация, политическая малограмотность, а зачастую и политическая апатия населения - все это приводит к тому, что возможности общения политических деятелей с электоратом становятся ограниченными. Прежде всего это касается общественных деятелей, находящихся в оппозиции к политике нынешней власти.

Вышеприведенные причины, усугубленные хронической нехваткой финансовых средств, вынуждают проводить общение с электоратом по ограниченной технологии, так называемой системе "лоу-тек" (от английского low technology). Основными способами общения становятся встречи с избирателями, хождение "от двери к двери", телефонные контакты, письма, использование добровольных помощников и другие мероприятия, не требующие значительных материальных затрат.

Перемещение акцента от рекламной кампании через СМИ, организованной профессиональной командой специалистов в области Public Relations к непосредственным контактам с населением накладывает повышенные требования на личностные качества политического деятеля.

Политик должен уметь думать и анализировать, принимать решения, обладать волей, смелостью, чувством ответственности и, конечно, чувством юмора. Но кроме того он должен уметь выступать перед аудиторией, спорить, вести полемику, отстаивать свою точку зрения, задавать вопросы и отвечать на них.

Политик должен знать речевой этикет; владеть навыками и приемами делового общения, его тактикой и стратегией; уметь вести беседу, дискуссию, диалог, дебаты, круглый стол, переговоры; уметь анализировать конфликты и разрешать их; уметь аргументировать, критиковать, переубеждать, достигать компромиссов; владеть техникой речи и риторическими приемами и т.д. и т.п.

Работа в непосредственном контакте с избирателями требует повышенного внимания к подготовке и проведению публичных выступлений. Важнейшим фактором при этом является выбор темы выступлений. Правило популярности гласит: говори не о том, что интересует тебя, а о том, что интересует публику. При этом надо учесть специфические интересы избирателей, определить, что составляет их основные, групповые, злободневные и конкретные интересы.

Для политиков, действующих в условиях ограниченных возможностей, целесообразно привести "три золотых принципа" технологии "лоу-тек":

1. Количество голосов, полученных на выборах, пропорционально количеству пожатых рук.

2. Количество голосов не пропорционально количеству людей, приходящих на встречи.

3. При встречах с людьми нужно хорошо знать их проблемы.

Таким образом, мы переходим к задаче обратной связи, сформулированной во втором правиле взаимоотношений лидера с избирателями: "Лидер должен знать свой электорат". Это правило весьма широкое. Оно требует не только знания, что собой представляет электорат в данном избирательном округе (т.е. каков его возрастной, образовательный, профессиональный, социальный состав, политические взгляды и т.д.), но и знание основных проблем электората.

Кроме того, это правило требует знания, как относится электорат к общественному деятелю и его действиям, возрастает или падает популярность лидера, какие качества лидера избиратели воспринимают позитивно, а какие негативно.

Наличие обратной связи является необходимым условием диалога лидера с электоратом. Оно позволяет корректировать действия и имидж лидера, во-первых и, во-вторых, такая обратная связь позволяет целенаправленно работать с электоратом по тем или иным проблемам, использовать те или иные направления агитации и пропаганды.

Налаживание эффективной и постоянной системы обратной связи является весьма трудоемким и дорогим делом.

По видимому, наилучшим (хотя и дорогим) способом реализации обратной связи являются социологические исследования. Как и какие социологические исследования проводить - тема для отдельного обширного доклада. Отметим лишь, что весьма желательно иметь результаты как количественных социсследований (кто как относится к лидеру; какие проблемы волнуют больше, а какие меньше), так и результаты качественных исследований (почему политика любят или не любят, почему данная проблема актуальна).

Проводить объективные социологические исследования следует настолько полно, насколько позволяют финансовые возможности.

Снизить затраты позволяет использование добровольных помощников при проведении опросов населения (естественно, под руководством квалифицированных социологов).

При недостатке средств на социологические исследования обратную связь приходится налаживать по технологии "лоу-тек". При этом могут применяться два подхода:

1. Использование сведений об электорате, имеющихся в других источниках (например, в исполкоме, ЖЭСе и т.п. - по хозяйственным проблемам; в милиции - по социальным проблемам; контакты с местными руководителями, учителями, священниками и т.п.);

2. Получение сведений через личные контакты (встречи с избирателями, телефонные опросы, рассылка писем с просьбой сообщить о проблемах и путях их решения и т.д.).

И, наконец, третье правило: "Электорат должен нуждаться в своем лидере". Это значит: избиратели должны ощущать реальную, потенциальную или хотя бы мнимую пользу для себя от деятельности лидера. (Ощущение мнимой пользы, как известно, успешно использует для поддержки своего высокого рейтинга президент Лукашенко).

Следует иметь в виду, что, как правило, для большинства людей их конкретные проблемы представляются более важными, чем проблемы страны в целом, области, города и т.д. Поэтому, какие бы важные глобальные проблемы ни решал общественный лидер, как бы успешно он ни действовал "наверху", обращение к частным проблемам является необходимой составляющей политической деятельности. Естественно, правила Public Relations требуют, чтобы любое, даже маленькое конкретное "доброе дело" было разрекламировано как можно шире.

Налаживание обратной связи с электоратом и решение реальных проблем избирателей являются наиболее трудными, но очень важными составляющими успеха политического лидера.

Механизмы мобилизации политической активности

Для решения общих или частных политических задач важно стимулировать подъем политической активности населения и мобилизовать эту активность на достижение определенной цели. Примерами таких действий политических лидеров являются лукашенковский референдум 1995г. и антипрезидентские демонстрации в Минске весной 1996г. В первом случае А.Лукашенко стремился укрепить свою власть и дискредитировать национальнодемократическую оппозицию во время парламентских выборов. Обеих целей он достиг: народ поддержал вопросы президента и ни один из представителей БНФ не прошел в парламент. Можно говорить об аморальности и антизаконности методов президентской команды, но мобилизация политической активности населения была проведена в нужном для Лукашенко направлении. Весной 1996 года БНФ, наоборот, мобилизовал политическую активность масс, в частности, столичной молодежи, для достижения вполне определенных целей -- защиты независимости Беларуси и возрождения популярности Белорусского Народного Фронта. Следует отметить, что вдохновление и мобилизация политической активности масс в начале 90-х годов происходили гораздо легче и чаще, чем сейчас.

Постоянное ухудшение экономического положения, отсутствие видимой позитивной перспективы приводит политически малограмотное большинство населения в состояние политической апатии, а часто и в состояние отторжения всякого рода политической деятельности.

Если в конце 80-х начале 90-х годов десятки, а то и сотни тысяч людей с энтузиазмом выходили на площадь Независимости (тогда еще площадь Ленина), окунались в политику, надеясь, что слом прогнившей системы быстро даст улучшение жизни, то сейчас требуется упорная работа по мобилизации политической 

Несомненно, основным средством воздействия на политическое сознание являются СМИ (прежде всего телевидение и радио). Сейчас эти средства находятся в руках президентской администрации. Государственные СМИ не доступны не только крайней оппозиции, но и формально неоппозиционной законодательной ветви власти. Политические программы телевидения заполняют президент и его апологеты. Однако специфика Беларуси состоит в том, что, хотя государственные СМИ являются монополией исполнительной власти, они не являются единственными СМИ в стране. Более половины телевизионного и значительную часть разнопространства заполняют российские каналы. Это, с одной стороны, снижает эффективность пропрезидентской пропаганды (массовый телезритель предпочтет белорусским новостям художественный фильм по российскому каналу), а, с другой стороны, дает возможность пропаганды оппозиционных демократических взглядов через российские СМИ.

Важную роль в повышении политической активности может и должна сыграть работа политических партий, профсоюзов и общественных организаций. Стимулирование роста партийных рядов, распространение партийной литературы (газеты, информационные бюллетени, листовки) проведение партийных мероприятий (съезды, конференции, собрания) организация митингов и пикетов, межпартийное сотрудничество - все это прямым или косвенным образом влияет на политическую активность масс.

Эффективным способом мобилизации политической активности может быть организация массового сбора подписей по той или иной проблеме, касающейся либо целой страны, либо отдельного региона. Общеизвестна эффективность сбора подписей во время предвыборной кампании.

Объединенная гражданская партия, например, выступила инициатором сбора подписей для проведения всенародного референдума о необходимости прямых выборов руководителей местных органов исполнительной власти.

С задачей мобилизации политической активности можно справиться, только поднимая проблемы, волнующие электорат, и объясняя избирателям, что конкретно ожидает их в случае их активных действий либо бездействия, то есть, играя на чувствительных струнах интересов людей, не ограничиваясь абстрактными призывами.

Суммируя сказанное, можно таким образом сформулировать проблему взаимоотношений общественных лидеров с электоратом: электорат будет существовать всегда, пока будут проводиться выборы, общественным лидерам же, чтобы стать таковыми, следует приложить массу усилий. Электорат становится гражданским обществом лишь тогда, когда обладает способностью к самоорганизации для решения собственных проблем и выдвигать из своей среды лидеров. Эффективность взаимодействия общественных лидеров с электоратом определяет эффективность решения общественных проблем.
