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Роль социальных медиа в формировании имиджа политика

В статье рассмотрены возможности применения социальных медиа 
при формировании имиджа политических деятелей. Основываясь на вто-

ричных данных по исследованию представительства политиков в социальных медиа, автором дела-
ется вывод об ограниченном использовании данного инструмента в политическом имиджмейкинге. 
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Тенденция возрастания внимания к изучению 
возможностей использования социальных медиа 
как инструмента формирования имиджа полити-
ка является заметным явлением сегодняшнего по-
литического дискурса. Имидж представляет собой 
интегральную, индивидуальную характеристику 
личностных и профессиональных качеств, которые 
воспринимаются общественностью в виде целост-
ного образа. Функциональность имиджа имеет 
огромное значение в деятельности политическо-
го деятеля. В условиях острой необходимости со-
кращения дистанции между властью и обществом 
функции, выполняемые имиджем (ориентирующая, 
разгружающая и подчиняющая), играют существен-
ную роль в успешности политика, позволяя об-
легчить его восприятие со стороны аудитории и в 
целом подготавливая почву для временной и посто-
янной поддержки со стороны избирателей [1, с. 12]. 

Сегодня, в век развития информационных тех-
нологий, Интернета, вопрос формирования имиджа 
политика во многом переносится от использования 
традиционных СМИ в плоскость применения воз-
можностей социальных медиа. С начала бурного 
развития Интернета количество пользователей сети 
выросло с нескольких миллионов до нескольких 
миллиардов. По данному показателю Россия еще в 
2012 г. заняла первое место в Европе. В мире первое 
место по количеству пользователей занимает Китай 
(600 млн. человек веб-пользователей), далее – США, 
Япония, Индия и Бразилия. По данным опроса Все-
российского центра изучения общественного мне-

ния (ВЦИОМ), проведенного 4-5 октября 2014 г., 
Интернетом пользуются 66 % граждан России от 18 
лет и старше или 76,3 млн. чел. [2]. 

Доля пользователей, которые выходят в глобаль-
ную Сеть каждый день или несколько раз в неделю, 
превысила 80 %. Годовой прирост интернет-поль-
зователей составил 9 %, а для суточной аудитории 
данный показатель равен 12 %. Кроме того, резуль-
таты данного опроса не учитывают россиян младше 
18 лет. А это – самые активные пользователи Ин-
тернета: ежедневно Интернетом пользуются более 
89 % подростков в возрасте от 12 до 17 лет. Вместе 
с детьми до 12 лет общий прирост к российской ин-
тернет-аудитории составляет ещё около 10 млн. чел. 
[2]. 

Развитие информационных технологий и измене-
ния, происходящие в политических системах всего 
мира, меняют природу взаимодействия СМИ и госу-
дарств. В западной политической науке к настояще-
му времени создан пласт работ, посвященных вли-
янию коммуникационных технологий (в широком 
значении, не ограничиваемом социальными медиа) 
на общество. Так, Девид Перлмуттер (Оксфордско-
го университет) в своем исследовании 2008 г., рас-
сматривая растущий интерес к блогам, приходит к 
выводу, что блоги не являются сильным средством 
политической агитации, с точки зрения традицион-
ной политики. В свою очередь, американский писа-
тель и консультант по интернет-технологиям Клэй 
Ширки делает акцент на мобилизующих возможно-
стях социальных медиа. В целом, именно такой под-
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ход к рассмотрению роли социальных медиа (как 
инструмента политической мобилизации и влияния 
на демократические режимы) в политическом про-
странстве является в западной политической науке 
преобладающим [см.: 3, с. 607-609]. 

В отечественных исследованиях обсуждение 
роли социальных медиа в политическом процессе 
сводится к переводным зарубежным изданиям и об-
рывочным дискуссиям по данной тематике. Кроме 
того, нет и общепризнанного подхода к определе-
нию таких новых понятий как социальные медиа, 
новые средства массовой информации, социальные 
сети и т.д. Так, Д.Г. Балуев определяет социальные 
медиа (или идентичные по смыслу «социальные 
СМИ») в качестве «средств массовой информации, 
позволяющих устанавливать связи между людьми, 
группами, организациями и формировать сети». Со-
циальные медиа отличаются тем, что их пользова-
тели могут оперативно поделиться информацией 
через сеть своих контактов. Однако данный контент 
может быть доступен не всем желающим, а только 
членам соответствующей сети [3, с. 610]. 

Под термином «новые медиа» (или «новые СМИ») 
подразумеваются электронные средства массовой 
информации, которые носят интерактивный характер 
и позволяют аудитории напрямую взаимодействовать 
с производителями информации: выбирать, фильтро-
вать и добавлять собственные материалы. Сегодня 
термины «новые медиа» и «социальные медиа» упо-
требляются как синонимы. В связи с этим, на наш 
взгляд, можно дать следующее определение социаль-
ных медиа – это вид новых медиа, позволяющих ау-
дитории участвовать в процессе создания, хранения 
и распространения информации. 

С точки зрения рассмотрения роли социальных 
медиа в политическом имиджмейкинге, нас инте-
ресуют, прежде всего, возможности самых попу-
лярных в России социальных медиа: «LiveJournal», 
«Twitter», «Вконтакте», «Facebook» и «Instagram». 
Современные тенденции таковы, что политика, как 
на федеральном, так и на региональном уровнях, 
становится доступной лишь тем, кто обладает до-
статочными материальными ресурсами. Исполь-
зование традиционных СМИ при формировании 
имиджа политика, особенно в период избиратель-
ных кампаний, сопряжено с большими затратами. 
В этом смысле социальные медиа становятся все 
более популярным инструментом формирования 
имиджа политиков. 

Более того, рост влияния Интернета в политиче-
ском процессе связан также с недоверием со сторо-
ны граждан к традиционным СМИ. Н.Б. Кириллова 
видит причину этого в том, что государственные 
структуры используют их как инструмент управ-
ления общественным сознанием. Это выражается в 
манипулятивных возможностях СМИ, включающих 
в себя преднамеренное искажение информации, за-

малчивание одних фактов и выпячивание других, 
публикацию ложной информации с целью побудить 
аудиторию мыслить в соответствии с продуманны-
ми ранее концепциями [4, с. 112]. 

В случае с Интернетом, безусловно, нельзя ис-
ключить подобного сценария. Однако в условиях 
многополярности источников информации повест-
ку дня в Интернете, в том числе и политическую, 
может формировать каждый гражданин. Сегодняш-
ние политические реалии в России – яркое тому 
подтверждение. Кроме того, для политиков реги-
онального масштаба Интернет, как один из самых 
материально не затратных видов коммуникации, 
может стать одним из основных каналов передачи 
имиджевой информации (по средствам создания 
личного сайта, блога, использования возможностей 
социальных сетей и т.д.).

Этими особенностями и пытаются воспользовать-
ся политики федерального и регионального масшта-
бов. Так, проведенное агентством логистики идей 
«Интериум» исследование представленности глав 
российских регионов в социальных медиа по состо-
янию на 1 августа 2014 г. показало, что из 85 глав 
субъектов РФ 53 представлены хотя бы в одной из 
социальных сетей. В основном среди губернаторов 
популярностью пользуются «Twitter» (в нем зареги-
стрированы 50 глав регионов), «LiveJournal» (свои 
страницы имеют 18 глав), «Facebook» и «Вконтакте» 
(13 и 12 личных страниц соответственно). Самым по-
пулярным по количеству подписчиков среди глав ре-
гионов является глава Чеченской республики Рамзан 
Кадыров (у него 267 тыс. читателей) [5]. 

В Республике Татарстан самым активным из по-
литиков в социальных сетях является Президент 
Рустам Минниханов: у него есть аккаунты (личные 
страницы) в «Twitter» и «Instagram». В общем рей-
тинге глав регионов (по количеству подписчиков) он 
занимает восьмую строчку. Активны в социальных 
сетях бывший мэр г. Набережные Челны, а ныне за-
меститель Премьер-министра Республики Татарстан 
Василь Шайхразиев, Председатель Государственного 
Совета Фарид Мухаметшин, премьер-министр Ре-
спублики Татарстан Ильдар Халиков и другие вид-
ные политические и общественные деятели. 

Анализ использования социальных медиа поли-
тическими акторами позволяет выявить ряд законо-
мерностей. В первую очередь, стоит отметить, что 
наличие аккаунтов в социальных сетях рассматри-
вается политиками как еще один канал коммуника-
ции с аудиторией. В то же время они не заменили 
традиционные формы коммуникации: обществен-
ные приемные, электронные формы обратной связи 
и т.д. Так, в одном из интервью мэр города Казани 
Ильсур Метшин на вопрос, почему его нет ни в од-
ной из социальных медиа, ответил, что «у него есть 
свои способы фитбэка, то есть обратной связи, на-
пример, звонки в прямом эфире» [6]. 
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Во-вторых, мотивацией создания аккаунта в со-
циальных сетях для многих политических акторов 
становится не насущная необходимость, а желание 
«быть в тренде». Моду на социальные сети среди 
политического истеблишмента в России ввел Дми-
трий Медведев в период своего президентства (за 
что получил прозвище «Twitter-президент»). Поэто-
му многие политики, заведя страницу в социальных 
сетях, быстро теряют к ней интерес, способствуя 
появлению так называемого «кладбища мертвых 
страниц».

В-третьих, в ряде случаев для аудитории стано-
вится очевидным, что личные страницы в социаль-
ных медиа политиками ведутся не лично, а с помо-
щью специалистов пресс-служб. В таком контексте 
теряется доверие со стороны аудитории, ощущение 
ее сопричастности и вовлеченности в прямое обще-
ние с политиком, что противоречит самой идеи ис-
пользования социальных медиа в политическом 
пространстве.

 Кроме того, несмотря на то, что аудитория соци-
альных сетей в последнее время взрослеет, преиму-
щественно она остается молодежной. В основном 
активизация работы в социальных медиа со сторо-
ны политиков происходит в период выборов имен-
но с целью привлечения на свою сторону данной 
аудитории пользователей Интернета. Поэтому акту-
альной для политика является определение общей 
стратегии ведения социальных медиа, степени от-
крытости своей личной жизни, профессиональной 
деятельности и т.д. 

Таким образом, социальные медиа открывают 
принципиально новые возможности для коммуни-
кации и взаимодействия всех политических акто-
ров, делая доступной политическую информацию и 
упрощая процесс получения обратной связи. В этом 
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плане социальные медиа становятся одним из важ-
нейших инструментов формирования имиджа, де-
лая реальностью постоянный диалог с аудиторией. 
В то же время эффективное использование социаль-
ных сетей, выбор оптимальной модели коммуника-
ции становятся важнейшими задачами на этом пути. 
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