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The article is devoted to the problem of adaptive potential of ethnic dias-

poras in the context of global transformations of the modern world. The author 

emphasizes that their effectiveness is due to a number of factors that provide 

comfort and safety to migrants in a foreign culture. The results obtained make it 

possible to understand that in the context of globalization, ethnic diasporas 
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На сегодняшний день непрямые выборы, при которых воля избира-
телей опосредуется уполномоченными на это лицами, представляют осо-
бый интерес для политических технологов всех уровней, так как количе-
ство выборов такого типа с каждым годом увеличивается а избирателями в 
являются депутаты муниципального образования, в общем рассмотрении 
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которые являются политическими лидерами. Таким образом, при форми-
ровании имиджа политического лидера среди такой электоральной группы 
как депутаты необходимо учитывать их особенности, а именно: групповая 
коммуникация, возможность принятия политических решений, и ориента-
ция на более статусное мнение. 

Ключевые слова: Демократия, политика, политический PR, электо-
рат, избиратель, предвыборная кампания, непрямые выборы, муниципаль-
ное образование, политический имидж. 

 

Как политическая система, демократия формирует условия для дол-
госрочной и краткосрочной конкуренции между политическими субъекта-
ми. Под политическими субъектами могут подразумеваться [1] конкретные 
политики или кандидаты, а также политические партии или их объедине-
ния (блоки). Для обеспечения максимальной поддержки избирателями, од-
ной из наиболее эффективных форм политической борьбы является пред-
выборная, или по-другому избирательная кампания. Политологи Д.Е. По-
горелый, В.Ю. Фесенко, и К.В. Филиппов в своём словаре-справочнике 
определяют [2] предвыборную кампанию как: «совокупность мероприятий 
по агитации, которые проводят как кандидаты, так и партии. Во время 
проведения предвыборных кампаний, все без исключения политические 
субъекты целенаправленно либо стихийно, формируют собственный 
имидж политического лидера». 

Российский исследователь Э. А. Галумов в своей работе: «Основы 
PR», определяет [3] формирование имиджа как одну из задач PR: «это 
комплексное представление о субъекте в виде реально существующих осо-
бенностей, формирующихся в общественном сознании». Наиболее часто 
встречаемым носителем политического имиджа являются конкретные по-
литики. Российские исследователи политического имиджа В.Г. Игнатов, 
Н.П. Кутырев, С.А. Кислицин [2] отмечают, что персональный политиче-
ский имидж существует и функционирует в определенном историческом и 
социальном контексте. 

Природой политического имиджа политика любого уровня является 
лидерство. Российский политолог Р.Т. Мухаев [4], определяет политиче-
ского лидера как личность, оказывающую постоянное и решающее воздей-
ствие на общество и государство в целом. Мотивацией такого лидера явля-
ется получение власти, контроля и возможности влияния на других людей.  

Наиболее многочисленными представителями политического лидер-
ства в России являются депутаты. Депутат регионального или федерально-
го уровня – это, в первую очередь, лидер, способный вести за собой людей, 
которые наделяют его властью. Функцией такого депутата является пред-
ставительство на определенной территории (городской округ, район) инте-
ресов своего электората. Важность такого представительства обусловлена 
необходимостью включения населения в политические процессы. Как пра-
вило, депутатами становятся наиболее влиятельные лица, ведущие за со-
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бой определенную аудиторию (электорат), для достижения общественных 
целей. 

Известный российский политолог Д.В. Ольшанский, в своих иссле-
дованиях связывает успешность проведения предвыборной кампании 
напрямую от конкретной политической ситуации, исторического контекста 
и самое главное – от особенностей и ожиданий самого электората. В по-
следствии, у избирателей, выступающих объектом воздействия имиджа 
политического лидера, формируется определенное общественное мнение о 
носителе имиджа, в дальнейшем выражающееся в таких действиях избира-
теля как: публичное одобрение деятельности политика, участие в его пред-
выборной кампании, и наконец голосование на выборах. 

Таким образом, основываясь на результатах исследования избирате-
лей (электората), в рамках предвыборной кампании определяются особен-
ности электората, которые необходимо учитывать при формировании ими-
джа политического лидера. Российский исследователь и автор учебного 
пособия по управлению общественным мнением В.А. Франц, описывая 
необходимость учета специфики электората в создании имиджа политиче-
ского лидера подчеркивает [5] важность изучения современного избирате-
ля: «Стоит особо отметить, что специфика современных социокультурных 
стереотипов, а также другие переменные, влияющие на выбор избирателя, 
накладывают серьезный отпечаток на всю стратегию предвыборных кам-
паний». 

Одним из определяющих факторов, непосредственно влияющих на 
особенности и ожидания электората, является – тип выборов [6]: прямые 
или непрямые выборы. 

Так, например, при проведении прямых выборов главы муниципаль-
ного образования в выборном процессе принимает непосредственное уча-
стие именно население данного муниципального образования. В случае с 
проведением непрямых выборов главы муниципального образования, воля 
избирателей опосредуется уполномоченными на это лицами, депутатами 
данного муниципального образования. Таким образом, депутаты, пред-
ставляющие собой политических лидеров, при непрямых выборах сами 
становятся избирателями. 

С каждым годом количество непрямых выборов глав муниципаль-
ных образований в России только увеличивается. На основании доклада 
2019 года «Особенности ротации корпуса мэров в современной России» [7] 

проекта КГИ «Муниципальная карта России: точки роста», в 2019 году по 
сравнению с 2014 годом, количество прямых выборов для избрания глав 
муниципальных образований сократилось на 38% и составляет только 12% 
против 88% непрямых выборов. 

В интервью информационному агентству «ПРЕСС-ЛАЙН», россий-
ский политтехнолог Сергей Толмачев высказал экспертное мнение об осо-
бенностях непрямых выборов в принципе [8]: «Люди должны посмотреть 
на кандидата и понять, что он из себя представляет, какое у него прошлое, 
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какая у него программа. Интересы элитных группировок не всегда совпа-
дают с интересами граждан. Если бы решения принимались непрямыми 
выборами, то кандидатам было бы все равно, они могли бы игнорировать 
мнение народа. Так они мнение народа проигнорировать не могут, по-
скольку им всем надо избираться». 

Таким образом, рассматривая депутатов при непрямых выборах как 
избирателей, а также основываясь на том, что депутаты представляют со-
бой избранников народа и наиболее влиятельных лиц муниципального об-
разования, для формирования имиджа политического лидера среди данной 
электоральной группы необходимо учитывать их следующие  особенности:  

Групповая коммуникация. Коммуникация с такой электоральной 
группой носит не прямой характер взаимодействия. Как правило, каналами 
коммуникации с депутатами являются формы межличностной коммуника-
ции в рамках взаимодействия группы интересов (например, работа депута-
тов в составе комитета по бюджету и экономическим вопросам или коми-
тет по социально-правовым вопросам думы Кривошеинского района). Так, 
размещая в СМИ пресс-релизы о деятельности кандидата, которая прямо 
или косвенно относится к работе существующих комитетов или комиссий 
в местных органах власти, среди местных депутатов, которые будут опо-
вещены об этих новостях, возможно сформировать имидж политического 
лидера. 

Возможность принятия политических решений. Представляя интере-
сы своего электората в органах местного самоуправления, депутаты ориен-
тируются на согласование и достижение компромиссов по социальным во-
просам, в которых они компетентны. Например, в ведении депутатов думы 
Кривошеинского района Томской области [9] находятся вопрос принятия 
правового акта о бюджетном устройстве в Кривошеинском районе [10]. 

Таким образом, депутаты могу быть заинтересован экспертностью канди-
дата по вопросу формирования бюджета района. Такая экспертность кан-
дидата по данному вопросу может быть продемонстрирована в ходе пред-
выборной кампании (например, в форме дебатов) что сделает возможным 
получение кандидатом поддержки депутатов на выборах. 

Ориентация на более статусное мнение. Депутаты, как представите-
ли органов местного самоуправления, прислушиваются и ориентируются 
на мнение представителей более высоких уровней власти. В случае с реги-
ональными выборами, депутаты муниципального образования входящего в 
состав региона могут ориентироваться на мнение губернатора области или 
мэра областного центра. Таким образом, если воздействовать на предста-
вителей более высокого уровня власти, возможно добиться того, чтобы де-
путатам, выступающим в роли выборщиков на уровне муниципального об-
разования, «рекомендовали» определенную кандидатуру на выборах. Од-
ним из примеров такого воздействия можно обозначить публичное вы-
ступление кандидата на региональных или районных собраниях, партий-
ных съездах, рабочих визитах в областную администрацию и т.д., на кото-
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рых кандидатом будет высказано одобрение деятельности губернатора, 
мэра, или другого высокопоставленного лица. В дальнейшем, такое высо-
копоставленное лицо может «порекомендовать» депутатам проголосовать 
на выборах именно за этого кандидата.  

Таким образом, предвыборные кампании при непрямых многосту-
пенчатых выборах глав муниципальных образований представляют особый 
интерес для специалистов в области формирования имиджа политического 
лидера. Во-первых, количество таких выборов с каждым годом увеличива-
ется. Во-вторых, при непрямых выборах глав муниципальных образований 
электоратом выступают депутаты, являющиеся политическими лидерами. 
Особенностями такой электоральной группы для формирования имиджа 
политического лидера являются: групповая коммуникация, возможность 
принятия политических решений, и ориентация на более статусное мнение. 
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Today, indirect elections, in which the will of voters is mediated by au-

thorized persons, are of particular interest to political technologists of all levels, 
since the number of elections of this type is increasing every year and voters are 
deputies of the municipality, in general, who are political leaders. Thus, when 
forming the image of a political leader among such an electoral group as depu-
ties, it is necessary to take into account their peculiarities, namely group com-
munication, the possibility of making political decisions, and orientation toward 
a more status opinion. 
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Статья посвящена анализу правовых норм, регулирующих договор 
возмездного оказания услуг, выявлению его существенных условий. 

Ключевые слова: договор возмездного оказания услуг, существен-
ные условия договора возмездного оказания услуг. 

 

В настоящее время идет интенсивное развитие  договора возмездно-
го оказания услуг. Данный договор является самостоятельном видом обя-
зательств и регулируется гл.39 ГК. Правила этой главы  применяются к до-
говорам оказания услуг связи, медицинских, ветеринарных, аудиторских, 
консультационных, информационных услуг, услуг по обучению, туристи-
ческому обслуживанию и иных, за исключением услуг, прямо указанных  в 


