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Эффективность политической системы во многом зависит от степени политической
активности граждан, уровня осознания ими своих интересов, их желания и способности
реализовывать возможности, предоставляемые всеобщим и равным избирательным пра-
вом.

Вопросы участия в выборах молодежи являются ключевыми в жизни Российского го-
сударства как на данном историческом этапе, так и на далекую перспективу.

Активность молодежи, формирование ее гражданской и жизненной позиции, желание
участвовать в принятии государственных решений - это залог национальной безопасно-
сти. Однако практика проведения выборов различных уровней показывает, что активность
молодого избирателя в последнее время снижается. Нежелание молодежи, участвовать в
политической и социальной жизни - одна из наиболее остро стоящих проблем современ-
ного российского общества. Особое внимание могут вызвать тенденции к пассивной по-
литической позиции среди молодежи и проявление крайних форм правового нигилизма.
По моему мнению, наглядной формой проявления этих тенденций является нежелание
участвовать в выборах (выборном процессе). Ведь современная молодежь - это, кроме
всего прочего, политическое будущее России. Через 10-15 лет она будет определять не
только облик страны в целом, но и статус выборов в российском социуме. От установок и
образцов поведения молодых людей будет зависеть, станут ли выборы одной из действен-
ных технологий демократической организации власти. Сейчас интересоваться политикой
модно. Но при этом далеко не все молодые люди в России участвуют в выборах. Это до-
казывает статистика: по данным на начало 2005 года молодежь составляла 23% от числа
всех избирателей РФ. Число молодежи, принимавшей участие в выборах в Государствен-
ную Думу в 2007 году составило 17,5% от всего числа избирателей, в выборах президента
России в 2008 году – 14,4%. Между тем, 25% населения России - это люди в возрасте 18-
35 лет. В 2012 году число молодых избирателей от общего числа голосующих составило
22,37%.

Одним из основных факторов, который влияет на формирование выбора, принимать
участие в выборах или нет, является политическая реклама. Современный мир невозмож-
но представить без политической рекламы. Одна из задач, стоящих перед политической
рекламой, - оповещение, ознакомление аудитории с политической акцией, кандидатом,
партией, их взглядами, предложениями, преимуществами. Еще одна задача политической
рекламы - побудить людей к участию в каких-либо политических процессах, например, к
участию в политических выборах. Успешное выполнение задач политической рекламы во
многом зависит от выбора средств и видов рекламы. Именно поэтому проблема влияния
политической рекламы на молодое поколение является особо актуальной на сегодняшний
день.

Изучение электорального поведения связано со значительным спросом на эту информа-
цию, в которой нуждаются как политики и поддерживающие их группировки, так и широ-
кая общественность. Организация выборов различного уровня требует глубокого анализа
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электоральных предпочтений, всестороннего учета объективных и субъективных факто-
ров, влияющих на избирательное поведение различных групп населения.

В настоящее время российская молодежь является далеко не самым увлеченным акто-
ром политического процесса, в какой-то степени даже "выпадает" из него. Представляется,
что низкая политическая активность молодых людей связана с рядом факторов.
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