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Современные трансформации политической коммуникации свидетельствуют о том, что
молодежь становится ключевой целевой группой для различных акторов политического
влияния – государственных институтов, политических партий, общественных организаций
и медийных структур. В условиях цифровизации классические модели вовлечения (пар-
тийная деятельность, участие в выборах, митингах) уступают место технологиям полити-
ческого маркетинга, которые становятся универсальным языком конкуренции за внимание
молодой аудитории.

Автором предлагается концепция «рынка политического влияния» как аналитической
проекции, позволяющей увидеть механизмы конкуренции акторов за нематериальные ре-
сурсы – внимание и доверие молодежи. Выделены пять структурных компонентов данного
рынка: предложение влияния (совокупность технологий, смыслов и нарративов), спрос на
смысл (ценностные ориентации и потребность в эстетике участия), посредники (цифро-
вые платформы как алгоритмические акторы), ресурсы и издержки, а также механизмы
конкуренции.

Конкуренция на рынке политического влияния реализуется через дифференциацию
(создание уникальных визуальных кодов и стилей коммуникации), сегментацию аудито-
рии (таргетинг и микрокоммуникации), субсидирование участия (гранты, стажировки,
публичное признание) и алгоритмическую игру (использование механизмов виральности).
Итогом становится борьба за эмоциональную монополию – способность формировать чув-
ства сопричастности и доверия быстрее конкурентов.

В работе обоснованы три базовых модуса управления гражданской активностью. Ди-
рективный модус опирается на административные механизмы и обеспечивает институцио-
нальную управляемость, но не формирует подлинной вовлеченности. Маркетинговый мо-
дус ориентирован на мотивацию через привлекательность, брендинг и эстетизацию граж-
данственности. Архитектонический модус действует через проектирование среды выбора
– интерфейсы, алгоритмы и эмоциональные сценарии, встраивая определенные модели
активности в структуру цифровой повседневности.

В современной российской молодежной политике данные модусы образуют гибридные
формы поведенческой инженерии. Инициативы вроде конкурсов «Большая перемена» или
«Лидеры России» демонстрируют сочетание административного стимулирования, эстети-
ки успеха и алгоритмического дизайна участия. Государственные структуры активно осва-
ивают новые коммуникативные форматы, конкурируя с негосударственными акторами за
внимание молодежи, однако вынуждены действовать в рамках дискурсивного контроля,
задающего «красные линии» допустимого.

Таким образом, цифровая инфраструктура превращается в новую политическую арену,
где воспроизводится архитектура гражданственности – эстетизированная, технологически
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опосредованная и институционально встроенная в систему управления. Политическая ле-
гитимность в цифровую эпоху конструируется не столько через идеологию, сколько через
эмоциональную и когнитивную вовлеченность, а политическое влияние становится резуль-
татом конкуренции смыслов, эмоций и доверия.
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