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Политический маркетинг традиционно рассматривается в качестве инструмента взаи-
модействия властных структур и общества, но в современном мире его технологии играют
более сложносоставную роль. Политический рынок не является статичной структурой с
главным актором в виде государства, а представляет собой динамичную систему отно-
шений между разными игроками (элитными группами, оппозиционными структурами,
представителями медиасообщества, корпоративными структурами и другими центрами
влияния). В подобной системе технологии политического маркетинга выступают не толь-
ко в качестве средств мобилизации населения, но и как средство конкуренции элит, пере-
распределения соответствующих ресурсов и создания новых коалиций.

Политический процесс характеризуется нестабильностью и постоянной трансформаци-
ей. В этих условиях технологии политического маркетинга должны соответствовать прин-
ципам гибкости и адаптивности, то есть учитывать изменчивость политического ландшаф-
та (релевантность) и соответствовать не административной, а политической логике (кон-
груэнтность). Перечисленные особенности требуют переосмысления традиционных подхо-
дов к применению политического маркетинга в современном государстве.

Более того, современные технологии политического маркетинга применяются одновре-
менно на двух уровнях политики: публичной, включающей в себя инструменты агитации,
PR-компаний, цифровой мобилизации и др., и латентной, для которой характерны закры-
тые переговоры, утечка компромата, информационные вбросы, работу в неформальных
сетях (например, в Telegram-каналах) и т.д.

Таким образом, политический маркетинг представляет собой не только технологии
массовой коммуникации, но и инструмент балансировки элит и перераспределения власти.
Тем самым, технологии политического маркетинга формируют как общественное мнение,
так и саму структуру политических отношений.
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