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Существование политических партий в 
равной мере невозможно как без обще-

ства с его многообразными интересами, 
так и без государства, олицетворяющего 
публичную власть в обществе. 

С появлением и активным использо-
ванием средств медиатизации и бурным 
развитием медиатехнологий – блогов и 
социальных сетей – усиливается обратная 
связь, ускоряется общественная реакция 
на происходящие политические события, 
а значит, увеличивается и коммуникатив-
ный эффект. Сегодня общество функцио-
нирует в условиях, когда «формирование 
сферы публичной политики смещается из 
сферы политических институтов в область 
коммуникации, преимущественно свя-
занной со средствами массовой информа-
ции» [1, p. 774]. Медийная политика ведет 
к персонализации политики, ее привязке к 

лидерам, чей медийный образ должен эф-
фективно продвигаться на политическом 
рынке. В условиях, когда проявляются тен-
денции медиатизации и виртуализации пу-
бличной политики, а роль символических 
представлений о политическом субъекте и 
трансляции его привлекательного имиджа 
становится центральной, появляются по-
литические бренды.

Понятие «бренд» пришло в политоло-
гическую науку и политическую практику 
из традиционного маркетинга. Первые и 
основные его концепции были сформиро-
ваны в русле экономической науки, которая 
трактует концепт «бренд» как «комплекс 
коммуникаций с использованием инстру-
ментов маркетинга, рекламы, Интернета, 
направленный на создание фирменного 
стиля, популярного товарного знака; вы-
деление фирменного продукта из ряда 
аналогичных конкурирующих продуктов; 
создание долгосрочного предпочтения 
потребителей бренду; успешное позицио-
нирование в глазах общества» [2, с. 113]. 
Однако не все товарные технологии при-
менимы к брендированию политического 
продукта (лидера, партии), где представ-
ление о реальных политических субъектах 
формируется и укрепляется посредством 
символических образов. 

Как известно, товарное брендирова-
ние преследует две цели: узнаваемость 
и полезность. Одной из основных со-
ставляющих имиджа Беларуси является 
восприятие внешним миром экспортной 
продукции страны. «Среди товаров, кото-
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	Рисунок 1. Структура 
взаимосвязи 
государства – 
политических 
партий – гражданского 
общества

	 Источник: разработка 
автора.

рые имеют позиции сформировавшихся 
брендов Беларуси, выделяется продукция 
машиностроительных гигантов и крупных 
производителей бытовой техники, белья, 
конфет и проч. (БелАЗ, «Беларуськалий», 
МАЗ, «Белшина», «Атлант», «Гефест», «Ми-
лавица», «Санта Бремор», «Коммунарка», 
«Савушкин продукт»)» [3]. Это говорит о 
том, что комплекс коммуникационных тех-
нологий с использованием инструментов 
маркетинга применительно к брендирова-
нию товарного продукта с маркой «бело-
русское» сегодня существует и эффективно 
работает.

Что же касается политического брен-
дирования, то привлекательность идеоло-
гических и политических позиций той или 
иной партии или партийного лидера до-
стигается при помощи метода позициони-
рования или воздействия на образ мыслей, 
где посредством «формирования предельно 
краткой ключевой идеи формируется по-
литический брендовый продукт» [2, с. 114], 
а также благодаря технологии «отстройки» 
от политических конкурентов, позволяю-
щей создать иллюзию уникальности образа 
[4, с. 126].

Таким образом, в основе эффективного 
управления политическим брендом выде-
ляются три основных принципа: ориенти-
рованность на целевой политический ры-
нок (разработка и реализация стратегии 
для удовлетворения политических пред-
почтений целевой аудитории); концепция 
политического имиджа, представляющего 
набор материальных и нематериальных 

характеристик, созданных с целью соот-
ветствия политическим симпатиям целе-
вой аудитории; политическая партийная 
символика и ее дизайн, соответствующие 
представлениям и потребностям целевой 
аудитории.

Фактически проекцию маркетинговых 
стратегий, предложенную американским 
экономистом Ф. Котлером, можно приме-
нить к брендированию политического про-
дукта, где «маркетинг имиджа, маркетинг 
притягательности, маркетинг инфраструк-
туры, маркетинг образа» вносят свой вклад 
в создание общего бренда и отношение це-
левого сегмента к имиджевому образу [5, 
с. 178]. 

На сегодняшний день в деятельности 
15 партий, зарегистрированных в Белару-
си, не наблюдается четко выработанной 
стратегии по продвижению уникальных 
имиджевых доминант партийных продук-
тов. Не прослеживается формирование 
партийного бренда, которое заключается 
в разработке и реализации брендовых стра-
тегий, а именно – в выработке имиджевой 
партийной индивидуализации, вписывании 
партийного продукта в стереотип «свой», 
привязывании имиджа партии к удачным 
символам. 

Обеспечение конкуренции идей и 
целевых установок – непосредственная 
функция политических партий, однако 
на партийной арене подобной тенденции 
также не наблюдается. Что же касает-
ся партийных программ, то здесь царит 
глубочайший застой, они «не учитывают 
современные политические реалии, не 
способны ответить на вызов быстро летя-
щего политического времени» [6, с. 37]. 
И, к сожалению, партийные программы 
практически не изменились с момента 
создания партий (табл. 1).

Серьезной проблемой для современ-
ных политических партий, без решения 
которой невозможно говорить о продви-
жении брендового партийного продукта, 
является идейная идентичность целевых 
партийных установок и программных тре-
бований. Это говорит о полном идейном 
кризисе. Доктор социологических наук 
И. Котляров выделяет ряд локальных кри-
зисов, которые переживают политические 
партии Беларуси – кризис доверия, кризис 
лидерства и кризис идеологической иден-
тичности. 

государство

политические партии

гражданское общество
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Название партии Цели партии

Белорусская  
аграрная партия

Всестороннее участие членов партии в деятельности органов государственной власти и местного 
самоуправления посредством делегирования своих представителей в эти органы через выборы; полити-
ческое образование и воспитание граждан, формирование и развитие их самосознания, духа патриотизма 
и государственности; выявление мнений граждан по любым вопросам общественной и политической 
жизни и доведение их до широкой общественности, органов государственной власти и органов местного 
самоуправления; участие в установленном законодательством порядке в выборах; участие в принятии 
и реализации программ экономического и социального развития села; сохранение духовных начал и 
моральных принципов народной жизни, развитие многовекового потенциала материальной и духовной 
культуры белорусского села. 

Белорусская  
патриотическая партия

Содействие построению социально справедливого общества, воссозданию обновленного союза братских на-
родов (в первую очередь России, Беларуси и Украины); поддержка Президента в его усилиях по выполнению 
предвыборной программы и неотложных мер по выводу Беларуси из кризиса; защита национальных 
интересов.

Белорусская социал-
демократическая партия 
(Грамада)

Построение солидарного общества на принципах свободы, равенства, социальной справедливости, 
демократии и приоритета права; построение независимого демократического правового и социального 
белорусского государства – равноправного субъекта европейского и мирового сообщества.

Белорусская  
социально-спортивная 
партия

Содействие укреплению экономически развитого, социально ориентированного, стабильного государства 
через уточнение общественных норм; объединение прогрессивных сил Республики Беларусь для реализации 
социальных программ, которые способствуют росту культурного, духовного и экономического потенциала 
белорусского народа; обращение внимания общественности к проблемам в сфере воспитания подрастающего 
поколения, пропаганда идей гражданственности, патриотизма и здорового образа жизни; приобщение граж-
дан к участию в местном самоуправлении, к решению социальных задач, которые стоят перед обществом.

Коммунистическая партия 
Беларуси

Ориентация сообщества на социалистический путь развития, который ведет к построению общества 
социальной справедливости, основанного на принципах коллективизма, свободы и равенства, выступает 
за народовластие; усиление белорусской государственности; воссоединение на добровольной основе 
государственного союза советских народов, которые ранее входили в СССР.

Консервативно-
Христианская Партия – БНФ Утверждение демократического общества и построение сильного белорусского государства.

Либерально-
демократическая партия

Построение парламентскими методами правового государства с многоукладной экономикой через 
пропаганду идей либерализма и либеральной демократии; признание многопартийности, плюрализма 
мнений, гарантия гражданам прав и свобод; отказ от насильственных действий; создание благоприятных 
условий для достойной и благоприятной жизни каждого гражданина Республики Беларусь, обеспечение 
свободного развития его личности в экономической, политической и культурной сферах. 

Объединенная  
гражданская партия

Содействие созданию гражданского сообщества на основе свободных рыночных отношений, приоритета 
прав человека, общечеловеческих ценностей и плюрализма по всем направлениям развития общества; 
защита прав, свобод и законных интересов граждан Беларуси в границах действующего законодатель-
ства, оказание поддержки в создании условий для повышения уровня жизни граждан путем решитель-
ного реформирования экономики, интеграции республики в мировое экономическое сообщество.

Партия «Белорусская 
социал-демократическая 
Грамада»

Создание гуманного демократического общества на основе многоукладной экономики и разноплано-
вости партийных структур; правовая и социальная защита человека труда; утверждение принципов 
свободы личности, социальной справедливости и солидарности.

Партия БНФ Осуществление программы Общественного объединения БНФ «Адраджэньне» путем принятия участия в 
формировании государственных органов власти Республики Беларусь.

Белорусская партия левых 
«Справедливый мир»

Объединение и политическое развитие работников наемного труда для достижения полного освобожде-
ния от эксплуатации во всех ее видах и построение бесклассового общества социальной справедливости

Республиканская партия

Возрождение и создание сильного суверенного гуманного демократического белорусского государства 
с достаточной степенью интеграции с республиками бывшего СССР и странами Запада, позволяющей 
обеспечить выход из экономического и социально-политического кризиса; создание экономики на 
принципиально новой основе, базирующейся на рыночных механизмах и обеспечивающей реальное на-
полнение политического суверенитета Республики Беларусь и благосостояние ее народа; неукоснительное 
соблюдение прав человека в Республике Беларусь.

Республиканская партия 
труда и справедливости

Создание общества экономического благосостояния и социальной справедливости путем решения сле-
дующих задач: обеспечение гражданского мира и согласия; защита интересов людей труда и установле-
ние в обществе социальной справедливости. 

Социал-демократическая 
партия Народного Согласия Построение цивилизованного правового государства, проведение демократических реформ.

Белорусская партия 
«Зеленые»

Создание здоровой жизненной среды для человека, социальные и природные параметры которой обе-
спечивают максимум возможностей для его развития, высокоморального отношения ко всему живому, 
формирование и распространение экологического стиля мышления на все сферы жизни людей, в том 
числе и на политическую; мир между народами и государствами, запрет, а в перспективе и уничтожение 
ядерного, химического и биологического оружия, а также наиболее жестоких видов обычного вооружения.

	Таблица 1. Сведения  
о политических 
партиях, 
зарегистрированных 
на территории 
Республики Беларусь

	 Источник: Жилинская, 
И.В. Политические 
партии и общественные 
объединения  
в идеологических 
процессах: учебно-
методический комплекс / 
И.В. Жилинская; Акад. упр. 
при Президенте Респ. 
Беларусь. – Минск, 
2006. – С. 105–111. 
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Говоря о месте лидеров в современных 
политических партиях, следует признать, 
что «они во многом проецируются на по-
литическую партию, в некоторых случаях 
полностью отождествляются с ней. У по-
давляющего большинства белорусских по-
литических партий нет запоминающихся 
лидеров, отвечающих современным тре-
бованиям и способных в трудные поли-
тические периоды принимать ответствен-
ные политические решения или хотя бы 
демонстрировать, что они готовы взять на 
себя ответственность за положение дел в 
стране» [6, с. 36]. Таким образом, можно с 
уверенностью применять к отечественным 
партийным лидерам формулировку – «пас-
сивные наблюдатели» или «политические 
комментаторы». 

А ведь «персонализация существенно 
влияет на электоральный процесс, побуж-
дая неопределившихся избирателей пере-
ключить свое внимание на тех или иных 
кандидатов» [1, p. 776]. С этой целью и 
создаются привлекательные образы, при-
званные удовлетворить ожидания и по-
требности населения. Иначе говоря, бренд 
политического лидера становится главным 
фактором политического процесса. 

Применение бренд-технологий изна-
чально ориентировано на позициониро-
вание и продвижение бренда партийного 
лидера, то есть его образа, отличия и уни-
кальности. Представление о политическом 
бренде у потенциального потребителя фор-
мируется пассивным путем посредством ис-
пользования технологий манипулирования 
и методов пропаганды. Фактически индивид 
получает уже готовую информацию, кото-
рая при эффективной стратегии создает не-

обходимую ассоциативно-эмоциональную 
связь. «Если у вас нет марки, – говорил 
Ф. Котлер, – то вы просто товар народного 
потребления. Поставьте марку на бутыл-
ку воды – и ваш продукт будет жить» [5, 
с. 213].

 Очевидно, что главная задача брендо-
вой стратегии заключается в создании и 
развитии прочной цепи связанных с ней 
положительных ассоциаций. А стратеги-
ческое планирование деятельности по-
литических партий по формированию и 
продвижению своего имиджа становится 
необходимой составляющей и залогом их 
эффективности как института гражданско-
го общества.

Еще одним из ключевых элементов 
привлекательности партийного продукта 
является использование интернет-ресурса 
в качестве эффективного инструмента по 
продвижению партийного бренда и выра-
ботки «индекса внимания» к процессу парт-
строительства [4, с. 244]. Так, позициони-
рование партийной деятельности можно 
эффективно осуществлять посредством 
налаживания конструктивных инфопото-
ков через интернет-рекламу, где «индекс 
внимания» к продукту составляет порядка 
40 %. Специалисты считают, что «процесс 
эффективной коммуникации через прес-
су вырабатывает «индекс внимания» на 
10–15 %, через телевидение – на 5–8 %, что 
же касается специализированных сайтов, 
ориентированных на продвижение того или 
иного продукта, то выработка «индекса вни-
мания» целевой аудитории осуществляется 
на 100 %» [4, с. 263]. 

Современная публичная политика в 
нашей стране представляет собой про-
странство, в котором не наблюдается 
соперничества за властные ресурсы, не 
ведется создание политических брендов 
путем формирования информационных PR-
программ, координации оценочных суж-
дений партийных лидеров. В то же время 
следует понимать, что политические брен-
ды являются важным инструментальными 
ресурсами государственной власти, высту-
пая в качестве модели позиционирования 
soft power – «мягкой силы» [7, с. 268], а это 
способствует не только созданию привле-
кательного и эффективного партийного 
имиджа, но и укреплению позиции поли-
тических институтов, субъектов в нацио-
нальном политическом пространстве. 
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