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Дорогие читатели и коллеги! 

 

Первый номер журнала прерывает серию тематических 
выпусков, связанных с итогами экспедиций сотрудников 
Научно-учебной лаборатории исследований в области бизнес-
коммуникаций в регионы России.  

Но отчасти этот номер тоже можно считать тематиче-
ским, так как он на 90 % составлен из статей молодых исследо-
вателей, представленных ранее в виде научных работ на кон-
курс научно-исследовательских работ студентов НИУ ВШЭ. 
Тематика статей весьма разнообразна, что нашло свое отра-
жение в рубриках журнала.  

Кроме статей молодых исследователей, на страницах 
этого номера журнала представлены результаты мониторинга и анализа позиционирова-
ния Группы «Черкизово» в 14-ти регионах Российской Федерации. 

В следующем выпуске журнала намечается представить на суд читателей материалы 
круглого стола «Взаимодействие бизнеса и власти в условиях глобального кризиса», прово-
димого Кафедрой теории и практики взаимодействия бизнеса и власти при поддержке 
РСПП в рамках ежегодной XXI Апрельской международной конференции, проходящей в 
этом году в онлайн формате. 

 
 

Главный редактор журнала «Бизнес. Общество. Власть», 
доктор исторических наук, профессор И.Б. Орлов 
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ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ГРУППЫ «ЧЕРКИЗОВО» В РЕГИ-
ОНАХ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ: ДОТИЖЕНИЯ И 
ПРОБЛЕМЫ 

 

Кириллина В.Н., Орлов И.Б., Гончарова Н.А., Мироник В.Н., Степанов А.А., 

Матюненко Ю.А., Лисица Е.А.1 

 

В данной работе была исследована деятельности группы «Черкизово» в регионах РФ. Был 

проведен анализ сайтов компании и были выявлены общие направления деятельности в ре-

гионах присутствия. Также были проанализированы направления деятельности основных 

конкурентов компании. 
Ключевые слова: 

Корпоративная социальная ответственность, КСО, социальное предпринимательство,  региональ-

ное позиционирование, агропромышленный комплекс, АПК, взаимодействие бизнеса и власти.
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ГРУППА «ЧЕРКИЗОВО» В РОССИЙСКИХ 

РЕГИОНАХ  

Группа «Черкизово» — вертикально 

интегрированная агропромышленная ком-

пания с полным производственно-

сбытовым циклом, охватывающим все зве-

нья аграрной цепи, включая выращивание 

зерновых, элеваторное хранение, собствен-

ное производство комбикормов, разведение, 

выращивание и убой животных, а также мя-

сопереработку и собственную дистрибу-

цию. 63% группы «Черкизово» контролиру-

ет генеральный директор Сергей Михайлов 

и члены его семьи. Оставшиеся 37% акций 

находятся в свободном обращении на Лон-

донской Фондовой Бирже (LSE) и ММВБ.  

На начало 2018 г. в структуру группы 

«Черкизово» входили: 

- 8 птицеводческих комплексов пол-

ного цикла общей мощностью около 550 

тысяч тонн в живом весе в год; 

- 15 современных свинокомплексов 

общей мощностью 200 тысяч тонн в живом 

весе в год; 

- 6 мясоперерабатывающих предпри-

ятий общей мощностью свыше 218 тысяч 

тонн в год; 

- 9 комбикормовых заводов общей 

мощностью около 2,5 млн тонн в год; 

- элеваторы мощностью свыше 850 

тысяч тонн единовременного хранения; 

- более 140 тысяч га сельскохозяй-

ственных земель. 

Агропромышленная компания была 

представлена в 14 регионах России, в каж-

дом из которых имеет отраслевую специ-

фику (Табл. 1). 

 

Табл.  1. География группы «Черкизово». 

 

Субъект РФ Направление работы предприятий группы 

Калининградская область Мясопереработка 

Ленинградская область Мясопереработка 

Московская область Мясопереработка, кормопроизводство, растениеводство, 
птицеводство 

Брянская область Кормопроизводство, птицеводство 

Тульская область Птицеводство 

Орловская область Растениеводство, свиноводство 

Курская область Птицеводство 

Липецкая область Мясопереработка, кормопроизводство, растениеводство, 
птицеводство, свиноводство 

Белгородская область Сведений на сайте нет 

Воронежская  область Кормопроизводство, растениеводство, птицеводство, 
свиноводство 

Тамбовская область Растениеводство, индейка, свиноводство 

Пензенская область Мясопереработка, кормопроизводство, растениеводство, 
птицеводство, свиноводство 

Ульяновская область Мясопереработка 

Алтайский край Птицеводство 
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Рис. 1. Корпоративная структура группы «Черкизово». 

 

 
 

Анализ сайтов компании позволяет 

выявить общие направления благотвори-

тельности в регионах присутствия. 

Во всех регионах присутствия:  

- День Победы (9 мая); 

- День защиты детей (1 июня); 

- День знаний (1 сентября); 

- Новый год;  

- Пасха. 

Брянская область:  

- поддержка социально-

реабилитационного центра для несовер-

шеннолетних в Брянске. 

Воронежская область: 

- поддержка VIII международного 

Платоновского фестиваля искусств в Воро-

неже; 

- поддержка Лискинского социаль-

ного приюта (г. Лиски Воронежской обла-

сти); 

- ремонт школы в Воронежской обла-

сти. 

Курская область: 

благотворительный марафон «Мир 

детства» в Курске; 

- помощь курской школе-интернату 

№ 2. 

Пензенская область: 

- поддержка Спасского детского дома 

(г. Спасск Пензенской области). 
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Тульская область: 

- опека над Киреевской школой-

интернатом для детей-сирот (г. Киреевск 

Тульской области). 

Как мы видим, на сайте компании 

отражена благотворительная деятельность 

компаний группы только в 5-ти областях из 

14-ти. В силу этого необходимо исследовать 

сайты региональных интернет-изданий, 

региональной исполнительной власти и 

региональных законодательных собраний 

на предмет выявления позиционирования 

отдельных компаний группы «Черкизово» 

в регионах присутствия. 

Во многом активность и узнавае-

мость агропромышленной компании зави-

сит от позиционирования в этих регионов 

компаний-конкурентов. 

Конкурентная среда 

Компания «Черкизово» выделяет для 

себя 25 конкурентов. Однако анализ пока-

зывает, что основным конкурентом на ре-

гиональном рынке являются компания 

Мираторг и ряд градообразующих пред-

приятий в Брянской, Ростовской и Орлов-

ской областях. В ходе анализа были выде-

лены две основные стратегии социальной 

ответственности этих компаний.  

Первая стратегия (наименее затрат-

ная и клиентоориентированная, но не спо-

собная привлекать большой поток новых 

клиентов) – стратегия градообразующих 

предприятий. Предприятие, широко пред-

ставленное в регионе (чаще в муниципаль-

ном районе), обеспечивает инфраструкту-

ру, детский и спортивный досуг, поддерж-

ку населения и ветеранов.  

Вторая стратегия – стратегия одного 

крупного социального проекта на терри-

тории всей страны (пример - образователь-

ный проект Мираторга по обучению сту-

дентов на предприятиях компании – Поко-

ление Мираторг). Данный проект более 

дорогой, но имеет отложенный положи-

тельный эффект и обеспечивает кадровую 

поддержку компании. В целом анализ дея-

тельности компаний в регионах показал, 

что у предприятий отсутствуют долго-

срочные стратегические социальные про-

граммы, а большинство действий носит то-

чечный характер. Вторая проблема конку-

рентов (которая одновременно служит 

преимуществом для группы «Черкизово») 

состоит в том, что почти у всех компаний 

(кроме Мираторга) отсутствует качествен-

ное информационное сопровождение про-

ектов. Проекты освящаются только на ста-

дии запуска без подключения региональ-

ных и муниципальных СМИ. Ниже в таб-

лице 2 представлены результаты деятель-

ности Мираторга в регионах РФ. 

 

Табл. 2. Деятельность компании Мираторг в регионах РФ. 

 

Регион Деятельность Промежуточные 
результаты 

Калининградская 
область 

• «Мираторг» и Калининградская об-
ласть заключили инвестиционное согла-
шение о расширении производства мясных 
полуфабрикатов на 2,5 млрд рублей (2019) 
[51]; 

•  «Мираторг Запад» организует прак-
тику для студентов из Калининград [40]; 

•  «Калининградская мясная компа-
ния» запустила образовательную програм-

• 1900 рабочих мест; 

• долгосрочное 
представление в реги-
оне; 

• Практика наибо-
лее перспективных сту-
дентов на предприятиях 
для дальнейшего трудо-
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му для будущих ветеринарных врачей» 
[45]; 

•  «Мираторг» поздравил ветеранов в 
Калининградской области с Днём Победы 
[55]; 

•  «Калининградская мясная компа-
ния», входящая в АПХ «Мираторг», сооб-
щает, что в рамках реализации политики 
социальной ответственности софинансиру-
ет работы по реконструкции автодороги 
«Жилино – Шилово» в Неманском районе 
Калининградской области. 

устройства; 

• Подготовка кадров 
для дальнейшего произ-
водства; 

• Краткосрочная 
акция для нецелевой 
аудитории; 

• В результате рас-
ширен и заасфальтиро-
ван участок длиной 3,3 
км; 

• Проект может 
быть имиджевым при 
верном построении 
освещения события. 

Ленинградская 
область 

Участие региона в программе стажировок 
для студентов и школьников 

 

Московская об-
ласть 

«Мираторг», крупнейший в России произ-
водитель свинины и говядины, запустил в 
подмосковном Домодедово Центр геном-
ной селекции. Он является резидентом 
«Сколково» и войдет в топ-5 мировых гене-
тических центров исследования геномов 
свиней, а также крупного и мелкого рогато-
го скота [50]. 

Крупный имиджевый 
проект на федеральном 
уровне, но созданный 
для конкретных целевых 
задач 

Брянская область • «Мираторг» имеет 33 фермы крупно-
го рогатого скота, вертикально интегриро-
ванное производство цыплят бройлеров, 
комбикормовый завод; 

• ООО «Брянская мясная компания» 
(БМК), входящая в Агропромышленный 
холдинг «Мираторг»,  направила более 5 
млн.  рублей на поддержку духовного и ис-
торического наследия Брянской  области с 
начала 2016 года [53]; 

• Строительство коттеджного поселка 
для сотрудников компании. 

 

Тульская область • В Тульской области «Мираторг» реа-
лизует проект по созданию 10-ти животно-
водческих ферм крупного рогатого скота 
мясного направления по 4300 голов каждая;  

• Из проектов: строительства жилья 
для сотрудников компании. 

•  Построено 8 
ферм: в Арсеньевском, 
Дубенском, Белевском (3 
фермы), Одоевском (2 
фермы) и Чернском 
районах. Поголовье ско-
та составляет 37700 го-
лов; 

• Мера социальной 
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ответственности не спо-
собствует приросту но-
вых покупателей. 

Орловская об-
ласть 

АПХ «Мираторг», лидер по объему произ-
водства кормов для сельскохозяйственных 
животных, планирует инвестировать до 
конца 2019 года порядка 4,8 млрд руб. в 
строительство высокотехнологичного ком-
бикормового завода мощностью 800 тыс. 
тонн комбикорма в год в области 

• Завод даст рабо-
чие места более, чем 1000 
чел. 

• Компания только 
входит в регион, поэтому 
пока что нет громких 
социальных проектов 

Курская область • Крупные протестные кампании про-
тив продукции Мираторга в связи с неза-
конным освоением земель [52]; 

• Участие в образовательной програм-
ме компании курских студентов. 

Хороший имиджевый 
проект, но слабо освя-
щен в СМИ 

Липецкая область Продажа продукции в регионе  

Белгородская об-
ласть 

• В регионе Мираторг имеет: 19 свино-
комплексов, бойню, мясоперерабатываю-
щий комплекс, зерновую компанию и ком-
бикормовый завод; 

• Крупные протестные кампании про-
тив продукции Мираторга; 

• АПХ «Мираторг» организовал  прак-
тику на современных свиноводческих пло-
щадках холдинга в области для 25-ти сту-
дентов факультета ветеринарной медици-
ны Белгородского аграрного университета 
[54]. 

Хороший имиджевый 
проект, но слабо освя-
щен в СМИ 

Воронежская об-
ласть 

Продажа продукции в регионе  

Тамбовская об-
ласть 

Продажа продукции в регионе  

Пензенская об-
ласть 

Продажа продукции в регионе  

Ульяновская об-
ласть 

Продажа продукции в регионе  

Алтайский край Продажа продукции в регионе  
 

Табл. 3. Деятельность компании «Микоян» в регионах РФ. 
 

Регион Деятельность Промежуточные ре-
зультаты 

Калининградская 
область 

Продажа продукции в регионе  

Ленинградская 
область 

Продажа продукции в регионе  
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Московская С начала 2011 г. «Останкинский мясоперера-
батывающий комбинат» еженедельно отгру-
жает от 2000 кг до 5000 кг блинчиков 
«ОстаNкино» в ассортименте в ряд социаль-
ных организаций: Кризисный центр в СЗАО 
для женщин с детьми, попавших с трудную 
жизненную ситуацию; Социальный приют 
для детей и подростков «Зюзино»; Химкин-
ский социальный приют для детей и под-
ростков [15]. 

• Этот проект но-
сит благотворитель-
ный характер и будет 
проводиться на по-
стоянной основе; 

• Локальные про-
екты поддержки со 
слабым освящением 
прессы. 

Брянская область Продажа продукции в регионе  

Тульская область Продажа продукции в регионе  

Орловская область Продажа продукции в регионе  

Курская область Продажа продукции в регионе  

Липецкая область Продажа продукции в регионе  

Белгородская об-
ласть 

Продажа продукции в регионе  

Воронежская об-
ласть 

Продажа продукции в регионе  

Тамбовская об-
ласть 

Продажа продукции в регионе  

Пензенская об-
ласть 

Продажа продукции в регионе  

Ульяновская об-
ластьм 

Продажа продукции в регионе  

Алтайский край Продажа продукции в регионе  

 

Посмотрим под этим же углом на де-

ятельность отдельных предприятий в реги-

онах России. 

ООО ГАП «Ресурс» - полный цикл 

агропредприятий. Производственные объ-

екты Группы агропредприятий «Ресурс» 

расположены в наиболее благоприятных 

для развития АПК регионах России: Став-

ропольском и Краснодарском краях, Ро-

стовской и Тамбовской области, Республи-

ках Адыгея, Кабардино-Балкария и Кара-

чаево-Черкесия. Центральный офис Ком-

пании находится в Москве. Градообразую-

щие предприятие (поддержка школьников, 

сотрудников, акции памяти, спортивные 

мероприятия и пр.) [31]. 

«Приосколье» – агропромышленная 

компания по производству птицы. Регион 

производств – Белгородская область. По 

информации СМИ намечался выкуп ком-

пании  группой «Черкизово» [11].  

Белгранкорм - компания по произ-

водству птицы. Градообразующее предпри-

ятие. На балансе компании: детский оздо-

ровительный лагерь для детей сотрудников 

компании, поддержка спортивного ком-

плекса, финансовая помощь при школьных 

сборах, сотрудничество с организациями 

СПО [5]. 

Агрокомплекс им. Ткачева – полный 

цикл агропредприятий. Регион производ-

ства – Краснодарский край. Компания ор-

ганизует спортивные и социальные проек-

ты для сотрудников, а также работает со 

студентами СПО и вузов, но без образова-

тельных программ, а лишь организуя экс-
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курсии на предприятия и осуществляя ку-

раторство студентов сотрудниками [75].  

ЧАРОЕН ПОКЛАНД ФУДС (свиной 

комплекс). С его деятельностью связан 

большой репутационный скандал в Калуж-

ской области, в связи со сбросом отходов в 

реку, в результате чего погибла рыба [70]. 

Также в СМИ освещалось заключение дого-

воров с Рязанской областью на производ-

ство мяса[75]. 

ООО «Холдинговая компания «Белая 

птица» владеет долями в ряде структур аг-

рохолдинга. Компании: «Белая птица 

«Комбикормовый завод – Курск», «Белая 

птица «Комбикормовый завод – Ростов», 

«Торговый дом «Белая птица» (оптовое 

направление), АО «Белгородский комбинат 

хлебопродуктов», «Белая птица – Белго-

род», «Белгородская зерновая компа-

ния»[30]. Группа «Черкизово» в 2019 г. вы-

купила долги компании «Белая птица». Со-

циальной компанией фирма в 2019 г. фир-

ма не занималась, так как оказалась в за-

труднительном положении из-за птичьего 

гриппа и вспышки заболеваний у скота.  

Группа «ПРОДО» - один из круп-

нейших российских производителей кол-

басных изделий, полуфабрикатов, мясных 

деликатесов, продукции из мяса птицы и 

молочных продуктов. Основана в 2004 году. 

Товары под брендами группы «ПРОДО» 

продаются в 65-ти регионах России. Широ-

кий ассортимент продукции выпускают 

пять птицефабрик и четыре мясоперераба-

тывающих предприятия, расположенные в 

Центральном, Приволжском, Сибирском и 

Уральском федеральных округах. Бизнес 

«ПРОДО» включает полный производ-

ственный цикл - от сырья до реализации го-

товой продукции. Группа выпускает свыше 

1700 наименований колбасных изделий, 

продуктов из мяса птицы, охлажденных и 

замороженных полуфабрикатов, а также 

мясных деликатесов. Крупнейшие бренды 

«ПРОДО»: «Клинский», «Омский бекон», 

«Троекурово», «Рококо», «УМКК», «Ясная 

горка», «УМКА» и др. Социальные проекты 

осуществляются на базе градообразующих 

предприятий.  

Группа «Русагро» основана в 1995 го-

ду и, согласно составленному «Агроинве-

стором» рейтингу, является девятым в 

стране производителем мяса по итогам 2016 

года. По данным Национального союза 

свиноводов, в 2017 году компания выпусти-

ла 207,4 тыс. т свинины в живом весе. Мяс-

ной бизнес группы представлен компания-

ми по производству товарной свинины 

«Тамбовский бекон» (Тамбовская и Белго-

родская области) и «Русагро-Приморье» 

(реализует проект строительства свиновод-

ческого комплекса в Приморском крае). Ос-

новной объем произведенной свинины был 

реализован «Русагро» предприятиям и ор-

ганизациям из 29 регионов: свыше 45% про-

дукции было продано в Центральном фе-

деральном округе и примерно треть — в 

Приволжье. Компания почти никак не обо-

значает в повестке свою социальную мис-

сию и почти ей не занимается. Исключение 

составляет предоставление рабочих мест 

для регионов.   

АГРО- БЕЛОГОРЬЕ (производство 

молочных продуктов). Парк водных развле-

чений площадью 9 тысяч кв. м, рассчитан-

ный на 700 чел., возводит группа компаний 

«Агро-Белогорье» с ноября 2017 года [17,18]. 

Также компания выделила 9 млн руб. на 

покупку жирафов для Белгородского зоо-

парка [19]. 

ВЕЛИКОЛУКСКИЙ СК – холдинг по 

производству колбасы. Колбасные изделия 

поставляются как в розничные магазины, 

так и существует собственная сеть магази-
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нов с колбасными изделиями. Из социаль-

ной деятельности в Псковской области: ре-

ставрация памятников Великой Отече-

ственной войны, поддержка ветеранов пе-

ред 9 мая [24]. Но видно слабое представле-

ние деятельности в СМИ и отсутствие дол-

госрочной репрезентации проектов. 

АО «Сибирская Аграрная Группа» - 

АО «Сибирская Аграрная Группа» - инте-

грированный агропромышленный холдинг 

с полным циклом производства продукции, 

позволяющим обеспечивать ее экологиче-

скую безопасность и вести контроль каче-

ства на всех этапах. Основными направле-

ниями деятельности являются: свиновод-

ство, переработка и реализация мяса, пти-

цеводство, производство яиц. Согласно ин-

формации на сайте компании, она «при-

держивается политики ведения социально-

ориентированного и ответственного бизне-

са. Являясь крупнейшим сельхозтоваропро-

изводителем Томской, Свердловской обла-

стей, республики Бурятия и Красноярского 

края, Холдинг видит свою ответственность 

перед жителями этих регионов — потреби-

телями своей продукции, своими бизнес-

партнерами, руководством городов и реги-

онов присутствия — в части поддержания 

социальной сферы и экологического благо-

получия» [76]. «Сибирская Аграрная Груп-

па» организовала для воспитанников дет-

ских садов поселков Томского района не-

сколько экологических площадок в рамках 

проекта «Переходим на зеленое». Компания 

оснастила четыре учреждения метеостан-

циями и теплицами для создания собствен-

ных огородов [63]. «Сибирская Аграрная 

Группа» вместе с жителями поселка Свет-

лый убрали территорию Светленского род-

ника от скопившегося за зиму мусора. Ме-

роприятие было организовано в рамках 

проекта «Переходим на зеленое» [26]. В 2018 

году «Аграрная Группа» оказала помощь в 

организации празднования 9 мая и дня То-

мича и установке мемориальной доски А.Е. 

Высоцкому. Также компания активно участ-

вовала в жизни поселка Светлый: рекон-

струировала Светленский родник, оснасти-

ла экологическую площадку в детском саду 

и провела новогодние празднования [65]. 

Компания занимается меценатством как 

представитель градообразующего предпри-

ятия: поддержка школьников и детей, соци-

альная деятельность в сфере экологии и 

поддержки талантов. При этом налицо сла-

бое освещение этой деятельности в СМИ. 

Группа компаний «АгроПромком-

плектация» - одно из ведущих в Российской 

Федерации агропромышленных объедине-

ний, динамично развивающееся, верти-

кально интегрированное с замкнутым цик-

лом производства «от поля до прилавка», 

специализирующееся на свиноводстве и 

молочном животноводстве, а также перера-

ботке продукции и ее реализации. Пред-

приятия Группы - активные участники ме-

роприятий по импортозамещению и обес-

печению продовольственной безопасности 

РФ в рамках реализации Государственной 

программы «Развитие сельского хозяйства и 

регулирования рынков сельскохозяйствен-

ной продукции, сырья и продовольствия на 

2013-2020 годы». Основные области реали-

зации социальной ответственности - Кур-

ская и Тверская области: реставрация Хра-

ма; в рамках федеральной программы 

«Устойчивое развитие сельских территорий 

на 2014-2017 годы и до 2020 года» около 40 

семей работников ПО «Дмитрогорское» 

(Тверская область) были обеспечены соб-

ственным жилыми домами [4]. Для работ-

ников предприятий Группы в Курской об-

ласти введено в эксплуатацию 3 жилых до-

ма в с. Троицкое и 11 домов в с. Конышевка 

общей стоимостью свыше 200 млн рублей 

[3]. Фирма организует бесплатные мастер-
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классы для детей на базе собственной пе-

карни. По версии СМИ, «ГК «Агропром-

комплектация» в Верхневолжье реализует 

инвестиционные проекты в объеме около 9 

млрд рублей. В общей сложности создано 

почти 3000 рабочих мест. Среди ключевых 

тем встречи - ремонт дорог в Ржевском рай-

оне. На этой территории вводятся в эксплу-

атацию два новых свиноводческих комплек-

са – Звягинский СВК и Успенский СВК [36]. 

У компании крайне много сфер деятельно-

сти для благотворительности, при этом есть 

постоянные акции (мастер-классы), но она 

имеет слабую поддержку в СМИ. 

ООО «КоПитания» — агропромыш-

ленный холдинг полного цикла, занимаю-

щийся растениеводством и производством 

мясной продукции. В 2015 г. «КоПитания» 

на 99,8% принадлежала офшору, но после 

ее учредителями значатся глава совета ди-

ректоров Александр Рогожин (95 %) и ди-

ректор компании Сергей Юсуфов (5 %). 

Уставной капитал организации — 2,4 млрд. 

руб. Помимо Саратовской области, «КоПи-

тания» имеет свинокомплексы в Тверской и 

Новосибирской областях. В Волгоградской 

области компании принадлежат растение-

водческое хозяйство и птицефабрика. Ком-

пания переживает сложные времена в связи 

с арестом Абызова (экс-министр Открытого 

Правительства, курировавшего данную 

компанию). Социальные проекты компа-

нии в СМИ не отмечены. 

ООО «ЗДОРОВАЯ ФЕРМА» имеет 

полный цикл производства. Основная спе-

цифика – производство полуфабрикатов из 

курицы, а основной регион реализации - 

Челябинская область. Из социальной ответ-

ственности существуют разовые акции по 

поддержке ветеранов, детей (организация 

новогодних елок), участие в региональных 

конкурсах по поддержке талантов, конкурс 

«Мисс региона» [28]. Представительств 

компании нет в регионах продаж Черкизо-

во.  

Агрогруппа «Хорошее дело» - рос-

сийский производитель продуктов питания, 

включающий более 20 предприятий на тер-

ритории Республики Мордовия и Ульянов-

ской области. Под управлением Агрогруп-

пы «Хорошее дело» работают 12 агрохо-

зяйств (молочное и мясное животноводство, 

растениеводство), птицефабрика (16 произ-

водственных площадок), единое предприя-

тие по переработке молока, мясоперераба-

тывающий комплекс (свинина, говядина и 

птица), комбикормовый завод и собствен-

ные торговые дома. Агрогруппа «Хорошее 

дело» объединяет около 90 тыс. га посевных 

площадей, расположенных в нескольких 

административных территориях: Чамзин-

ском, Краснослободском, Старошайговском, 

Кадошкинском и Дубенском районах Рес-

публики Мордовия и Сурском районе Уль-

яновской области. Компания имеет пред-

приятия в Ульяновской области (там же, где 

и «Черкизово»), но не занимается социаль-

ными проектами. 

«АГРОСИЛА» – сельскохозяйствен-

ный холдинг, занимающий ведущие пози-

ции в каждом из сегментов своей деятель-

ности. В состав холдинга входит 25 сельско-

хозяйственных предприятий, расположен-

ных на территории Республики Татарстан. 

Вертикально-интегрированный холдинг 

включает предприятия по выращиванию, 

приему, хранению и обработке зерновых и 

технических культур, производству про-

дукции животноводства и птицеводства, 

производству сахара, а также реализации 

готовой продукции и сервисному обслужи-

ванию сельскохозяйственной техники. Ве-

дет всевозможные социальные проекты 

(поддержка конкурсов, недели инвестиций 
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и пр.), но только на территории Татарстана 

[29]. Судя по информации на сайте, компа-

ния стремится выйти на международный 

рынок.  

ГРУППА КОМПАНИЙ «АГРОЭКО» - 

крупнейшее свиноводческое предприятие 

Воронежской области. На территории семи 

районов области успешно функционирует 

11 современных свинокомплексов, селекци-

онно-генетический центр, а также два вы-

сокотехнологичных комбикормовых завода 

с элеваторами. В целях реализации соци-

альных программ в июле 2016 года компа-

ния «АГРОЭКО» учредила собственный 

благотворительный фонд. В рамках работы 

фонда сельские поселения ежегодно полу-

чают денежные средства на решение про-

блем, связанных с повышением доступно-

сти социальных услуг и развитием совре-

менной инфраструктуры. Фонд финанси-

рует программы по установке детских пло-

щадок, проекты территориальных обще-

ственных собраний (ТОС) в поселениях и 

т.д. [7]. Но отсутствуют долгосрочные кон-

курсы, все проекты разовые: предоставле-

ние медицинского оборудования для боль-

ниц, отделка скверов, организация празд-

ников [8]. По отношению к компании в об-

ласти есть протестные настроения, направ-

ленные против строительства предприятий 

в регионе из-за запаха. Однако компания 

достаточно эффективно борется с активи-

стами, приглашая их на свои предприятия 

[88].  

ООО «Равис – птицефабрика Соснов-

ская» (компания «Равис», Челябинская об-

ласть) - крупный агрохолдинг, один из ли-

деров мясного птицеводства Уральского 

федерального округа, входит в число круп-

нейших производителей и переработчиков 

мяса птицы России. Фабрика основана в 

1981 году и уже 35 лет успешно работает на 

рынке продуктов питания. Компания дей-

ствует по принципу полного цикла - от вы-

ращивания кормов для животных до при-

лавков собственных магазинов. В основном 

работает на Урале, но также реализует про-

дукцию по стране, хотя и с меньшим оборо-

том. Компания связывает свою социальную 

ответственность с поддержкой сотрудников 

компании и территорий, на которых распо-

ложены заводы: спортивные мероприятия, 

поддержка школ, праздники [78]. 

ООО Евродон – компания по произ-

водству индейки. Территория представи-

тельства – Ростовская область. На момент 

проведения мониторинга компания нахо-

дилась на стадии разорения (невыплаты за-

работной платы сотрудникам, крупные 

кредитные долги). Как сообщал DonDay.ru, 

одной из компаний-претендентов на по-

купку предприятия является группа компа-

ний «Черкизово». По данным источников, 

стоимость «Евродона» может составлять не 

менее 10 млрд рублей [79]. До банкротства 

компания проводила совместный праздник 

с Администрацией Ростовской области – 

День индейки, что и было основной ре-

кламной акцией компании [39]. 

ООО «КОМОС ГРУПП» - агропро-

мышленный комплекс полного цикла про-

изводства. Компания держит торговую мар-

ку «Село Зеленое», реализуемую по всей 

стране. Города присутствия: Москва, Воро-

неж, Ростов-на-Дону, Волгоград, Нижний 

Новгород, Казань, Ижевск, Пермь, Уфа, 

Екатеринбург, Самара, Челябинск и пр. 

Благотворительные и социальные про-

граммы ведутся в четырех регионах присут-

ствия: Удмуртии, Татарстане, Башкорто-

стане и Пермском крае. Компания является 

генеральным спонсором женской волей-

больной команды «Италмас – ИжГТУ». 

Также ООО «КОМОС ГРУПП» на постоян-
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ной основе спонсирует Республиканский 

фестиваль оздоровительного туризма «Кру-

госветка Удмуртии». Компания активно со-

трудничает со средне-специальными и 

высшими учебными заведениями Удмур-

тии, Пермского края и Республики Татар-

стан – БПОУ УР «Сарапульский индустри-

альный техникум», БПОУ УР «Ижевский 

торгово-экономический техникум», Перм-

ским ГАТУ им. академика Д.Н. Прянишни-

кова, Казанской государственной академи-

ей ветеринарной медицины имени Н.Э. Ба-

умана и пр., и ориентирована на поддержку 

профессионально-технического образова-

ния с целью обеспечения предприятий ква-

лифицированными кадрами; С 2014 года 

агрохолдинг «КОМОС ГРУПП» выступает 

партнером проекта «КаДетство», который 

реализуется в Приволжском федеральном 

округе. Компания осуществила финанси-

рование строительства спального корпуса 

на 300 мест для Удмуртского кадетского 

корпуса имени героя Советского Союза В. 

Старикова (г. Воткинск); Агрохолдинг регу-

лярно оказывает поддержку Правительству 

Удмуртской Республики в организации на 

территории Москвы национального уд-

муртского праздника Гербер. С 2016 года 

ООО «КОМОС ГРУПП» выступает офици-

альным спонсором Государственного театра 

оперы и балета им. Чайковского. Также она 

поддерживает малообеспеченные слои 

населения [46]. В социальном портфеле 

компании - конкурс для детей сотрудников 

компании «Ученик года» и организация 

детского языкового лагеря [74]. 

Агрокомплекс «СИТНО» (Магнито-

горск). Производство здоровых продуктов 

питания — это миссия компании и жизнен-

ная философия, которая объединяет пред-

приятия, производящие продукты питания 

под торговой маркой «СИТНО». Социаль-

ные проекты – поддержка детей, ветеранов, 

программы поддержки собственных со-

трудников и их детей. Курирование и фи-

нансирование футбольной команды «Ме-

таллург-Магнитогорск» [69]. Достаточное 

неплохо проекты освещаются в региональ-

ных и муниципальных СМИ, обновление 

сайта также производится своевременно.  

Агрофирма – «АРИАНТ» (регион 

присутствия Челябинская и Свердловская 

область). По информации СМИ, на момент 

мониторинга компания находилась на ста-

дии продажи «Мираторгу» [60]. Крупных 

социальных проектов не выявлено.  

АПК ДОН – агропромышленный 

комплекс. Регионы присутствия – Белгород-

ская и Воронежская область. Градообразу-

ющее предприятие муниципального обра-

зования г. Алексеевка Белгородской обла-

сти. Отмечается участие компании во всех 

муниципальных праздниках, но отсутству-

ют собственные крупные региональные 

проекты[41].  

Как мы видим, агропромышленные 

холдинги и компании разного уровня про-

являют разную социальную и информаци-

онную активность в регионах присутствия 

группы «Черкизово». Посмотрим, насколь-

ко эффективно группа использует соб-

ственный опыт и опыт компаний-

конкурентов, а также их слабые стороны в 

проведении собственного позиционирова-

ния в каждом из 14-ти регионов. 

КАЛИНИНГРАДСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятие 

ООО «Отечественный продукт» (г. 

Правдинск) - мясопереработка 

• приобретено Группой в 2010 году, а 

до этого несколько лет не функцио-

нировало; 

• расположено в свободной экономиче-

ской зоне; 
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• занимается производством сырокоп-

ченых колбас и деликатесной про-

дукции. 

Собственный сайт и страница на сайте 

Холдинга отсутствуют, как и информация о 

КСО в регионе. 

Конкуренты в регионе 

Всего в регионе порядка 38 мясоком-

бинатов.  

Ключевые ЛПР2 в регионе 

• Алиханов Антон Андреевич – губер-

натор КО (с сентября 2017 г.); 

• Гольдман Гарри Митевич –вице-

премьер, курирующий АПК (с октяб-

ря 2017 г.); 

• Шевцова Наталья Евгеньевна – ми-

нистр сельского хозяйства (с октября 

2017 г.); 

• Баринов Илья Александрович – вице-

премьер, курирующий социальный 

блок; 

• Майстер Анжелика Валерьевна – ми-

нистр социальной политики. 

Контент-анализ 

Узнаваемость холдинга «Черкизово» в 

региональных СМИ гораздо ниже, нежели 

«Мираторга». С 2011 г. в каждом из анали-

зируемых региональных СМИ3 наименова-

ние холдинга и предприятия фигурировало 

не более, чем в 15-ти публикациях. Причем, 

наименование холдинга звучит чаще, неже-

ли самого калининградского предприятия. 

Большинство публикаций относится к 2011-

2013 гг. (разработка инвестиционных проек-

тов, открытие предприятия, запуск новой ли-

нии / очереди).  

 
2 Прим.: Лица, принимающие решения. 
3 Прим.: Региональные СМИ (Топ-12): 

 Newkaliningrad.ru, Klops.ru, ГТРК Калининград, Радио 

КП-Калининград, Kgd.ru, Волна – Зеленоградск, Балтик 

Плюс, RuBaltic.Ru, Rugrad.eu, Ruwest.ru, НИА Калинин-

град, Комсомольская правда – Калининград. 

Преимущественно публикации носят 

нейтральный характер, отсутствуют субъ-

ективные оценки, однако комбинат упоми-

нается и в нескольких негативных сюжетах 

(распространение африканской чумы свиней, 

дефицит сырья и массовые вынужденные от-

пуска сотрудников, нарушения на производ-

стве). Информация по корпоративной со-

циальной ответственности предприятия и 

холдинга в целом отсутствует, однако в не-

скольких публикациях отображается зна-

чимость комбината в части создания рабо-

чих мест для местного населения (Прав-

динск, депрессивный район). Ключевые ЛПР, 

фигурирующие в совместных публикациях: 

Н. Цуканов (экс-губернатор Калужской об-

ласти), В. Зарудный (экс-министр сельского 

хозяйства Калужской области). Стоит, од-

нако, отметить, что в региональных СМИ 

образ Цуканова носит отрицательный ха-

рактер, что не способствует складыванию 

позитивного образа ни предприятия, ни 

холдинга в целом. 

В отличие от «Отечественного про-

дукта», деятельность обеих региональных 

компаний конкурирующего холдинга «Ми-

раторг», освещается в СМИ часто, но пре-

имущественно отрицательно. 

Зато в СМИ активно продвигаются 

региональные агрохолдинги «Долгов-

Групп» и «РБПИ Групп». Именно с этими 

компаниями в новостной повестке преиму-

щественно фигурирует нынешний губер-

натор Алиханов. При этом развитие АПК в 

регионе – один из ключевых сюжетов для 

Алиханова - фигурирует практически во 

всех новостях (преимущественно с привяз-

кой к региональным холдингам). При этом 

основной фокус сделан на повышение 

узнаваемости региональных брендов за счет 

участия их продукции в российских и меж-

дународных конкурах и выставках. Несмот-

ря на широкую освещаемость деятельности 
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компании, мероприятия по КСО «мясных» 

компаний отсутствуют, за исключением не-

скольких сюжетов (марафон и заплыв). Среди 

ЛПР чаще всего освящается связь губерна-

тора с АПК, изредка фигурирует министр 

сельского хозяйства. Упоминания куриру-

ющего вице-губернатора практически не 

встречаются. 

Табл. 4. Деятельность конкурентов в Калининградской области.

Холдинг «Мираторг» 
Холдинг «ДолговГрупп» 

(региональный) 

Предприятия 

• ООО «Калининградская мяс-
ная  

компания» (пос. Дубрава) – сме-
шанное сельское хозяйство; 

• ООО «Мираторг Запад» (пос. 
Невское) – производство говядины, полу-
фабрикатов и готовых блюд 

• Мясная фабрика «Ромин-
та» (пос. Фурманово) - мясопереработка; 

• Птицефабрика «Гурьев-
ская» (г. Гурьевск) 

Социальная активность в регионе 

• Прием студентов-стажеров; 
• Софинансирование рекон-

струкции дороги в Неманском районе 

• Спонсирование Балтийского 
марафона Amberman (участвуют более 
300 чел.); 

• Спонсирование заплыва на от-
крытой воде на Виштынце AmberMan 
Wave 

Освещение КСО в СМИ: 

Отсутствует Слабое 

 
Освещаемость деятельности ООО 

«Отечественный продукт» в СМИ крайне 

низкая в силу слабой работы предприятия 

с журналистами. В силу этого и отсутствия 

сюжетов по КСО, в регионе бренд «Отече-

ственного продукта» серьезно уступает как 

федеральному конкуренту («Мираторгу»), 

так и региональным холдингам («Долгов-

Групп» и «РБПИ Групп»). У последних, 

очевидно, хорошо налажены связи с пред-

ставителями СМИ. ЛПР фигурируют в сю-

жетах либо по отрасли в целом (без обозна-

чения компаний), либо по развитию реги-

ональных агрохолдингов. 

Потенциальные точки для выстра-

ивания КСО 

- Правдинск, где расположен комби-

нат, уже многие годы находится в депрес-

сии (ветхие объекты социальной инфра-

структуры, пустующие здания); 

- Калининградский филиал «Санкт-- 

Петербургского государственного аграрно-

го университета», колледжи и техникумы – 

дуальное обучение, базовые кафедры, про-

хождение практики, системы грантов; 

- действующий проект «Кухни наро-

дов» для детей из неблагополучных семей 

(мастер-классы); 

- социальная логистика (организация 

автобусных маршрутов для школьников); 

- спонсирование реабилитационных 

лагерей для детей с онкологическими за-

болеваниями; 



 

22 
 

ЖУРНАЛ «БИЗНЕС. ОБЩЕСТВО. ВЛАСТЬ». Май 2020. № 1 (35) 

- развитие туристических объектов в 

районе (гостиницы / хостелы, кафе, ма-

стерские). 

ЛЕНИНГРАДСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятия 

ГК «Самсон – продукты питания» (г. 

Санкт-Петербург) – производство мяса в 

охлажденном виде; 

• ООО «Мясокомбинат «Всево-

ложский» (г. Всеволожск) – производство 

мяса в охлажденном виде; 

• ООО «Самсон-Гатчина» (пос. 

Елизаветино) – производство мяса в охла-

жденном виде; 

• ООО «Снек-Концепт» (г. 

Кронштадт) – производство скоропортя-

щихся продуктов, таких как: сэндвичи и 

свежая пицца (полуфабрикат). 

Данные предприятия, кроме мясо-

комбината «Всеволожский», были приоб-

ретены Холдингом при покупке акций ГК 

«Самсон» в конце 2018 г. 

Конкуренты в регионе 

Другие федеральные агропромыш-

ленные холдинги в регионе отсутствуют. 

Большинство производств принадлежит 

местным группам или обособлены. 

• ГК «Пулковский» 

• Агрохолдинг «Пулковский» (д. 

Тарасово) –- свиноводство; 

• Агрохолдинг «Приозерный» 

(пос. Приозерный) –- свиноводство. 

• ООО «Всеволожский мясной 

двор» (г. Всеволожск) – производство мяса в 

охлажденном виде; 

• ООО «МПК «Тосненский» 

(пос. Тельмана) – переработка и консерви-

рование мяса и мясной продукции; 

• ООО «Мясокомбинат «Нейма» 

(д. Большая Пустомержа) – производство 

мяса в охлажденном виде; 

• Птицефабрика «Северная» – 

разведение птицы; 

• Птицефабрика «Синявская» 

(пос. Приладожский) – разведение птицы; 

• Птицефабрика «Роскар» (Вы-

боргский район) – разведение птицы. 

ЛПР в регионе 

• Дрозденко Александр Юрье-

вич – губернатор области; 

• Малащенко Олег Михайлович 

– вице-губернатор, курирующий АПК; 

Комитет по агропромышленному и ры-

бохозяйственному комплексу области: 

• Пшенникова Екатерина Ива-

новна – первый заместитель председателя; 

• Варёнов Александр Валерье-

вич – заместитель председателя комитета – 

начальник департамента координации це-

левых программ, пищевой, перерабатыва-

ющей промышленности и рыночной ин-

фраструктуры; 

• Агапова Татьяна Алексан-

дровна – начальник департамента по раз-

витию сельского хозяйства Комитета по аг-

ропромышленному и рыбохозяйственному 

комплексу Ленинградской области. 

Контент-анализ4 

«Черкизово»: 

Социально значимые активности у 

предприятий отсутствуют. В рамках КСО 

ГК «Самсон» проводит PR-акции с участи-

ем лидеров мнений: 

 
4  Прим.: Топ-10 самых цитируемых СМИ 

Санкт-Петербурга и Ленинградской области по 

версии «Медиалогии»: Fontanka.ru, Росбалт, 

Петербургский дневник, FlashNord, Nevnov.ru, 

78.ru, 47news.ru, Moika78.ru, Телеканал «Санкт-

Петербург», Деловой Петербург. 
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• кулинарные вечеринки и ма-

стер-классы, приуроченные к праздникам 

(День космонавтики); 

• различные встречи с лидерами 

мнений (блогерами) в рамках развлека-

тельных предприятий («Кинопросмотр за 

ужином», кулинарные битвы и вечера). 

Мясокомбинаты ГК «Самсон» в клю-

чевых региональных СМИ фигурирует 

преимущественно в негативных сюжетах 

(судебные иски, долги компании, несчаст-

ные случаи, сбой в работе системы ЭВС, 

пожар, ликвидация скотомогильников, 

разлив воды, «черные списки» ФНС и пр.).  

Конкуренты: 

Предприятия Ленинградской обла-

сти вне Холдинга «Черкизово» социальную 

активность официально не проявляют. 

Прежде один из комбинатов выступал од-

ним из учредителей Благотворительного 

фонда предприятий Гатчинского района, 

однако в СМИ данная информация отсут-

ствует, а сам фонд был ликвидирован. По-

зитивная медиапривязка ЛПР к какому-

либо из предприятий АПК отсутствует. 

Всю отраслевую медиаповестку отрабаты-

вает курирующий вице-губернатор О.М. 

Малащенко. 

Точки доступа для КСО: 

• Санкт-Петербургский госу-

дарственный аграрный университет, кол-

леджи и техникумы – дуальное обучение, 

базовые кафедры, прохождение практики, 

системы грантов; 

• развитие зон отдыха для жите-

лей Санкт-Петербурга и окрестностей. 

МОСКОВСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятия: 

• «Моссельпром» (с. Константи-

ново) – разведение птицы; 

• «Петелинская птицефабрика» 

(пос. Часцы) – разведение птицы; 

• «Черкизово-Кашира» (д. Топ-

каново) – производство колбасных изделий. 

Конкуренты в регионе 

• «Останкино» 

• ЗАО «Тропарево» (г. Можайск) 

– разведение свиней; 

• ЗАО «МЗ «Ступино – Остан-

кино» (г. Ступино) – производство солено-

го, вареного, запеченного, копченого, вяле-

ного и прочего мяса; 

• ООО «Мясоперерабатываю-

щий завод «Ремит» - производство продук-

ции из мяса убойных животных и птицы; 

• ООО «Мясокомбинат «Вел-

ком» - производство продукции из мяса 

убойных животных и птицы. 

ЛПР в регионе 

• Воробьев Андрей Юрьевич – 

губернатор области; 

• Буцаев Денис Петрович – ви-

це-губернатор, курирующий сельскохозяй-

ственный блок; 

• Разин Андрей Викторович – 

министр сельского хозяйства и продоволь-

ствия области. 

Контент-анализ5 

«Черкизово» 

Преимущественно компании Хол-

динга осуществляют разовые активности: 

возложение венков и вручение ветеранам 

фирменных продуктовых корзин 9 мая, 

покупка бытовой техники для детских до-

мов в День знаний (согласно отчету о КСО 

Холдинга). Отдельные сайты предприятий 

или страницы на сайте Холдинга отсут-

 
5  Топ-10 СМИ Московской области: Телеканал 

360°, РИАМО, Mosregtoday.ru, Ежедневные новости. 

Подмосковье сегодня, 360tv.ru, Радио 1, Vmo24.ru, 

Oka.fm, Odintsovo.info, Altgazeta.ru. 
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ствуют. Но ни одна из активностей не про-

двигается в СМИ. 

В целом в региональных СМИ Хол-

динг упоминается со ссылкой на феде-

ральные источники («Ъ», «Ведомости», 

«РБК»), а названия предприятий приводят-

ся исключительно в связке с наименовани-

ем Группы. Ключевые сюжеты: инвестиции, 

роботизация, открытие производства. 

Другие предприятия АПК в регионе 

не реализуют никакие активности в сфере 

КСО. Отраслевая медиаповестка не привя-

зана ни к одному из ЛПР: чаще остальных в 

СМИ в рамках публикации об АПК упо-

минается губернатор, однако без привязки 

к какому-либо производству. 

Потенциальные точки для выстра-

ивания КСО: 

• социальная логистика (орга-

низация автобусных маршрутов для 

школьников); 

• гранты для НКО на развитие 

местного сообщества. 

ПЕНЗЕНСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятия 

Согласно информации с официаль-

ного сайта ГК «Черкизово»[81], в Пензен-

ской области у компании существуют ак-

тивы, задействованные в следующих сфе-

рах: растениеводство, кормопроизводство, 

мясопереработка, свиноводство, птицепро-

изводство. 

Активы Компании в регионе состав-

ляют следующие предприятия: 

- Васильевская птицефабрика; 

- птицефабрика «Заречная»; 

- Пензенский филиал Черкизовского 

мясоперерабатывающего комбината; 

- свинокомплексы РАО ПЗК и ООО 

«Большевик»; 

- комбикормовые заводы Михайлов-

ский ККЗ и ПКХП. 

Компания является активным инве-

стором региона с 2005 г. [35]. Компанией 

объявлено о планах по дальнейшим инве-

стициям в регион в течение следующих 5 

лет: планируется построить 40 новых сви-

нокомплексов [32]. 

Контент-анализ 

На сайте Компании присутствует ин-

формация о деятельности Компании в ре-

гионе, однако она сообщает исключитель-

но об объемах инвестиций в регионах, а 

также о встречах с руководством региона. 

Какие-либо сведения относительно реали-

зации тех или иных социальных проектов 

на территории региона на сайте самой 

компании отсутствуют. 

Также, как и на сайте Компании, на 

сайте Правительства Пензенской области 

[66], она рассматривается и позициониру-

ется исключительно как экономический 

контрагент – инвестор [43]. Какие-либо 

упоминания об участии Компании в соци-

альных проектах отсутствуют. Однако 

можно встретить примеры акцентирования 

внимания на том, что Компания создает 

значительное количество рабочих мест в 

регионе [62]. Существует позитивное упо-

минание деятельности компании в контек-

сте обеспечения продовольственной без-

опасности [56]. Также стоит отметить пози-

ционирование Компании с точки зрения 

наличия устойчивых связей с региональ-

ной властью, как с законодательной, так и 

исполнительной. В частности, сообщается о 

подписании Протокола о намерениях по 

взаимному сотрудничеству между Прави-

тельством области и компанией [72]. 
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На сайте Законодательного собрания 

региона позиционирование компании по-

ложительное, однако также сфокусировано 

на экономической деятельности [49]. При-

меры освещения социально значимой дея-

тельности компании отсутствуют. 

В СМИ Пензенской области также 

существует повестка, посвященная деталь-

ности Компании, в том числе, ее позицио-

нирование как важного экономического 

актора [16]. Однако доминирует негатив-

ная повестка, связанная с экологической 

тематикой. В частности, острой проблемой 

в регионе является периодическая неис-

правность очистных сооружений одного из 

предприятий компании, из-за чего неодно-

кратно в местную реку Пензятка сбрасыва-

лись отходы, и вода окрашивалась в багро-

вый цвет [42]. Кроме того, относительно 

негативная повестка связана с нежеланием 

компании финансировать местные спор-

тивные команды [61]. Циркулируют также 

слухи о предположительном владении 

компанией через оффшор [64]. 

То есть при в целом положительном 

образе компании на сайтах Законодатель-

ного собрания и Правительства Пензен-

ской области, в СМИ сложилось негативное 

социальное и экологическое позициониро-

вание компании в регионе. 

УЛЬЯНОВСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятия 

Согласно информации с официаль-

ного сайта ГК «Черкизово» [82], в Ульянов-

ской области у компании существуют ак-

тивы, задействованные в сфере мясопере-

работки. Активом компании в регионе яв-

ляется Черкизовский мясоперерабатываю-

щий завод. 

 

Контент-анализ 

На сайте Компании информация по-

священная какой-либо активности в реги-

оне (кроме справочной о наличии активов), 

отсутствует. На сайте Правительства обла-

сти последняя информация, посвященная 

деятельности компании носит чисто эко-

номический характер и датируется 2013 г. 

[74]. 

Упоминания о Компании на сайте 

регионального Законодательного собрания от-

сутствуют [77]. В СМИ какое-либо позици-

онирование компании, даже экономиче-

ское, отсутствует. 

Позиционирование с точки зрения 

социальной значимости деятельности 

Компании практически отсутствует.  

АЛТАЙСКИЙ КРАЙ 

Предприятия 

Согласно информации с официаль-

ного сайта ГК «Черкизово» [83], в Алтай-

ском крае у компании существуют активы, 

задействованные в птицепроизводстве. Ак-

тивом компании в регионе является птице-

водческий комплекс «Алтайский бройлер», 

купленный компанией в 2018 г. 

Контент-анализ 

На сайте компании информация, по-

священная какой-либо активности в реги-

оне (кроме справочной о наличии активов), 

отсутствует. Несмотря на недавнее присут-

ствие компании в регионе, сайт Правитель-

ства края содержит значительное количе-

ство публикаций о ней, однако, как и в 

случае с Пензенской областью, компания 

позиционируется исключительно как эко-

номический актор [67]. Стоит отметить, что 

недавно между компанией и Правитель-

ством региона было подписано соглашение 

о сотрудничестве [34]. Кроме того, компа-
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ния позиционируется как долгосрочный 

партнер, имеющий многолетние перспек-

тивы сотрудничества с регионом [17]. На 

сайте Законодательного собрания края имеет-

ся лишь одно упоминание Компании в свя-

зи с ее инвестициями в регион [40]. В СМИ 

Алтайского края на данный момент ком-

пания позиционируется как экономиче-

ский игрок, который недавно купил акти-

вы в регионе [86]. Какой-либо социальной 

или экологической повестки на данный 

момент нет. 

Позиционирование в Алтайской 

крае исключительно экономическое, одна-

ко данный регион является новым для 

компании. 

БРЯНСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятия: Акционерное обще-

ство «Куриное Царство-Брянск» (2011 г.) - 

кормо- и птицепроизводство. 

Конкуренты 

Почти 30% всего регионального АПК 

Брянской области принадлежит Миратор-

гу. Площадь обрабатываемых «Миратор-

гом» земель в Брянской области составляет 

200 тыс. га. И для «Мираторга» Брянская 

область, пожалуй, главная производствен-

ная площадка на сегодня. 

Контент-анализ 

Корпоративная и социальная ответ-

ственность 

• Социальная акция «Петелин-

ка. Помогите детям», проведенная в 2014 г.: 

35 дней компания перечисляла 1 рубль с 

каждой проданной упаковки продукции из 

мяса птицы на благотворительные нужды. 

По итогам акции более 6 млн. руб. посту-

пили детдомам в семи областях, где распо-

ложены птицефабрики компании - Мос-

ковской, Брянской, Воронежской, Курской, 

Липецкой, Пензенской и Тульской. 

• Акция «Первое сентября». В 

2018 г. в Брянске воспитанники двух соци-

альных приютов получили от сотрудников 

Группы «Черкизово» новые учебники, ра-

бочие тетради, школьную форму и ком-

плекты для рукоделия. Первоклассники 

также получили отдельные подарки. 

• Поддержка социально-

реабилитационного центра для несовер-

шеннолетних с 2015 г. Благодаря «Курино-

му царству» во дворе Центра появились 

многофункциональная детская площадка с 

крытой песочницей и клумбы с цветами. 

• Подарки на «день защиты де-

тей», «день знаний» и Новый год.  

Связь с губернаторским корпусом 

Контакт с губернатором налажен хо-

рошо. Самым главным информационным 

поводом за 2018 год в Брянской области 

стало обсуждение вопроса о строительстве 

завода по переработке картофеля, который 

проходил при активном участии пресс-

службы губернатора, Правительства и гла-

вы региона Александра Богомаза, а также 

представителей ПАО «Группа «Черкизо-

во». Во время встречи А. Богомаз отметил, 

что Брянщина заинтересована в строитель-

стве завода, так как благодаря этому по-

явится 200–300 новых рабочих мест [58]. 

Как мы видим, преобладают 

нейтральные упоминания, а на второй по-

зиции находятся упоминания позитивного 

характера. Если первые два типа упомина-

ний демонстрируют ярко выраженные 

взлеты и падения, то негативные упомина-

ния показывают небольшой, но устойчи-

вый тренд. 

По версии Медиалогии, за июнь 2018 

– июнь 2019 гг. больше всего сообщений с 

упоминанием Группа «Черкизово» в Брян-
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ской области было зафиксировано в связи с 

сообщением из источника Kp.ru: «В Брян-

ской области собираются построить завод 

по производству чипсов» [21]. Наибольшее 

количество негативных сообщений с упо-

минанием Группы «Черкизово» было за-

фиксировано 23.11.2018 г. из источника 

Агентство Бизнес Информации (abireg.ru): 

«ТОП-100 – «Мираторг»: мясом наружу» 

[65].  

На первом месте ТОП-20 наиболее 

активных СМИ по упоминанию группы 

«Черкизово» в Брянской области за по-

следний год - БезФормата Брянск 

(bryansk.bezformata.com). На втором – Аг-

роИнвестор (agroinvestor.ru). На третьем и 

четвертом месте – Мясной Эксперт (meat-

expert.ru) и Advis.ru. 

 

Рис. 2. Динамика позитивных и негативных упоминаний 

Рис. 3. Активность СМИ по упоминанию деятельности группы «Черкизов»  в Брянской области 
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Группа «Черкизово» в Брянской об-

ласти в целом представлена положительно, 

как в экономической, так и в социальной 

деятельности. Однако, позитивное позици-

онирование холдинга в области представ-

лено в большей степени в специализиро-

ванных изданиях, нежели в массовых ис-

точниках, что снижает эффективность по-

строения имиджа компании среди местно-

го населения, особенно в связи с повышен-

ной активностью «Мираторга». 

ЛИПЕЦКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятия 

• Акционерное общество «Ли-

пецкмясо» (2005 г.). 

• Акционерное общество «Ку-

риное Царство» (2007 г.). 

• Закрытое акционерное обще-

ство «Мясокомбинат Данковский» (2013 г.). 

• Общество с ограниченной от-

ветственностью «ЧЕРКИЗОВОСВИНО-

ВОДСТВО» (2014 г.). 

• Общество с ограниченной от-

ветственностью «ЧЕРКИЗОВОМАСЛА» 

(2018 г.). 

• Общество с ограниченной от-

ветственностью «Липецкое молоко» (2014 

г.). 

• Акционерное общество «Но-

вая Агрофирма» (2017 г.) 

Предприятия группы «Черкизово» в 

области представлены в сферах кормопро-

изводства, растениеводства, свиноводства, 

птицеводства и мясопереработки.  

Контент-анализ 

Корпоративная и социальная ответ-

ственность 

• Социальная акция «Петелин-

ка. Помогите детям», проведенная в 2014 г.: 

Группа «Черкизово» подарила воспитан-

никам Липецких интернатов две совре-

менные кухни и инновационную сенсор-

ную комнату. 

• Ежегодный участник «Всерос-

сийского дня поля». Мероприятие органи-

зовывается Минсельхозом РФ, где демон-
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стрируются образцы селекции и сельскохо-

зяйственного машиностроения, обсужда-

ются технологии и пути дальнейшего раз-

вития агропромышленного комплекса. 

• Акция «Первое сентября». 

Помимо подарков школьникам, в Липец-

кой области в день знаний 2018 г. для дет-

ских домов была закуплена бытовая техни-

ка, включая стиральные машины, сушилки 

для белья и утюги. 

• «Новый год». Индивидуаль-

ные подарки на Новый год для воспитан-

ников детских домов и сопроводительные 

письма от Деда Мороза, написанные со-

трудниками группы. 

• «Пасха» (аналогично). 

Связь с губернаторским корпусом 

Для Липецкой области группа «Чер-

кизово» – крупный инвестор в сельское хо-

зяйство, поэтому здесь сохраняется ста-

бильный контакт с администрацией реги-

она. Известно, что в сентябре 2018 г. пред-

ставители группы встречались с заместите-

лем главы администрации области Нико-

лаем Тагинцевым.  

Видно, что численность позитивных, 

нейтральных и негативных упоминаний в 

СМИ группы «Черкизово» имеет сопоста-

вимую динамику при небольшом отстава-

нии последних. Больше всего позитивных 

сообщений с упоминанием Группы «Чер-

кизово» было зафиксировано 15.02.2019 г., 

что было связано с сообщением из источ-

ника НИА Нижний Новгород (niann.ru): 

«Альфа-Банк» предоставил группе « Чер-

кизово» кредит в 15,4 млрд руб. на строи-

тельство свиноводческих комплексов [12]. 

Наибольшее количество негативных сооб-

щений с упоминанием Группы «Черкизо-

во» было зафиксировано 13.02.2019 г. и бы-

ло связано с сообщением из источника РБК 

(rbc.ru): «ФСБ пришла в крупнейшие рос-

сийские агрохолдинги» [80]. В последней 

статье речь идет о том, что ФСБ проводили 

выемку документов на предприятиях 

крупных агропромышленных холдингов. 

Причиной стали подозрения в уклонении 

от уплаты налогов и незаконном возмеще-

нии НДС, а также несоблюдение агрохол-

дингами договоренностей, достигнутых 

при подписании Хартии в сфере оборота 

сельскохозяйственной продукции. 

На первом месте ТОП-20 наиболее 

активных СМИ с упоминанием группы 

«Черкизово» в Липецкой области стал 

БезФормата Воронеж 

(voronej.bezformata.com). На втором месте – 

Advis.ru. На третьем и четвертом месте – 

Агентство Бизнес Информации (abireg.ru) 

и Словости (slovosti.ru).  

Несмотря на все попытки позицио-

нирования Холдинга через отражение КСО 

на собственном сайте, Группа «Черкизово» 

в Липецкой области в СМИ представлена 

весьма неоднозначно. Позитивное позици-

онирование холдинга в области в меньшей 

степени представлено в липецких издани-

ях, что снижает эффективность построения 

имиджа компании в регионе. 

Рис. 4. Динамика позитивных и негативных упоминаний. 
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Рис. 5. ТОП-20 наиболее активных СМИ по количеству сообщений. 
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ТАМБОВСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятия 

• ОАО «Агрофирма «Меднен-

ская» (2008 г.). 

• Общество с ограниченной от-

ветственностью «Тамбовская индейка» 

(2011 г.). Это совместный проект испанской 

компании Gruppo Fuertes и Группы «Чер-

кизово», который реализуется при актив-

ном содействии администрации области и 

входит в перечень проектов по импортоза-

мещению, поддерживаемых правитель-

ством РФ. 

• Общество с ограниченной от-

ветственностью «Тамбовмолоко» (2014 г.). 

Предприятия группы «Черкизово» в 

области представлены в сферах растение-

водства, свиноводства и птицеводства. 

Контент-анализ 

Корпоративная и социальная ответ-

ственность 

Представлены те же благотворитель-

ные проекты для детских домов, что и в 

Липецкой и Брянской областях. Кроме то-

го, имеются программы, направленные на 

минимизацию негативного воздействия на 

окружающую среду. Например, навоз, по-

лучаемый на свинокомплексах, сертифи-

цируется как органическое удобрение и 

используется в сегменте растениевод-

ства[68]. 

Связь с губернаторским корпусом 

По сообщениям пресс-центра адми-

нистрации Тамбовской области, губерна-

тор Александр Никитин регулярно прово-

дит встречи с представителями группы 

«Черкизово» в регионе [10].  

Динамика позитивных и негативных 

упоминаний 

Больше всего позитивных сообще-

ний с упоминанием Группы «Черкизово» в 

Тамбовской области было зафиксировано 

01.06.2019 г. и связано с сообщением из ис-

точника Day.az: «Мясо на диете: новые 

правила здорового похудения» [57]. В ста-

тье сказано, что производимая индейка 

ООО «Тамбовская индейка» под брендом 

«Пава-Пава» является самой экологически 

чистой. Наибольшее количество негатив-

ных сообщений с упоминанием Группа 

«Черкизово» было зафиксировано 

20.07.2018 г., что было связано с сообщени-

ем из источника Lenta.Ru: «Назван лучший 

шашлык» [59]. В статье сказано, что в шаш-

лыке марки «Черкизово» были обнаруже-

ны бактерии кишечной палочки.  

На первом месте ТОП-20 наиболее 

активных СМИ расположен Advis.ru. На 

втором месте – БезФормата Воронеж 

(voronej.bezformata.com). На третьем и чет-

вертом месте – Агентство Бизнес Инфор-

мации (abireg.ru) и Словости (slovosti.ru). 

На сайте Холдинга и в СМИ преоб-

ладают позитивные отзывы о деятельности 

группы «Черкизово» в Тамбовской области. 

Причем на формирование позитивного 

имиджа компании работают не только 

экономические и социальные, но и эколо-

гические сюжеты. Однако деятельность 

Группы в регионе в большей степени от-

ражена не в региональных изданиях 

(например, БезФормата Воронеж занимает 

2-ю позицию, а БезФормата Тамбов – толь-

ко 9-ю). Это сдерживает процесс формиро-

вания позитивного имиджа компании в ре-

гионе. 

 

Рис. 6. Активность СМИ по упоминанию деятельности группы «Черкизово»  

в Тамбовской области 
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ТУЛЬСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятия: «Моссельпром» - под 

этой маркой на птицефабрике в Тульской 

области производится охлажденное и за-

мороженное мясо птицы, а также полу-

фабрикаты [84]. 

Контент-анализ 

Корпоративная и социальная ответ-

ственность 

• Социальная акция «Петелин-

ка. Помогите детям», проведенная в 2014 г.  

В канун дня защиты детей компания пода-

рила Киреевской школе — интернату 

(Тульская область) социальную квартиру 

для проживания воспитанников по образо-

вательной программе «семья».  

Рис. 7. Динамика позитивных и негативных упоминаний. 
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Мы видим, что доминируют, в боль-

шей степени, нейтральные и негативные 

упоминания, тогда как позитивные упоми-

нания в ряде случаев проигрывают. Боль-

ше всего позитивных сообщений с упоми-

нанием группы «Черкизово» в Тульской 

области было зафиксировано 16.10.2018 г., 

что было связано с сообщением из источ-

ника Investfunds.ru: «Черкизово» добавит 

яиц. Группа может купить еще одно пред-

приятие у «Приосколья» [85]. Хотя статья 

не содержит в себе прямой информации об 

активизации деятельности Группы непо-

средственно в регионе. Наибольшее коли-

чество негативных сообщений с упомина-

нием Группы «Черкизово» было зафикси-

ровано 08.10.2018 г. и было связано с сооб-

щением из источника Lenta.Ru: «Данкверт 

подтвердил безопасность продукции "Чер-

кизово» [37]. В этой статье сообщается, что 

управление Россельхознадзора по Тульской 

области обратилось в суд с ходатайством о 

приостановке работы «Петелинской пти-

цефабрики» на срок до 90 суток либо о 

наложении штрафа в размере до 1 млн 

рублей из-за обнаружения в продукции 

сальмонеллы.  

На первом месте ТОП-20 наиболее 

активных СМИ - Gosobzor.ru. На втором – 

Advis.ru. На третьем и четвертом месте – 

АгроИнвестор (agroinvestor.ru) и 123ru.net 

соотвественно.  

Освещение деятельности Группы 

«Черкизово» в Тульской области происхо-

дит в основном в специализированных и 

федеральных изданиях, которые задают 

общий тон для негативных упоминаний. 

Это слабо купируется сообщениями на 

сайте Холдинга и в местных СМИ. 

Рис. 8. Активность СМИ по упоминанию деятельности группы «Черкизово»  

в Тульской области. 
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БЕЛГОРОДСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятия: Компания «Белгород-

ское Приосколье» (приобретена Группой 

«Черкизово» в 2018 г.) [14]. 

Контент-анализ 

Темы, связанные с деятельностью 

компании «Черкизово» в регионе публику-

ются как в региональных средствах массовой 

информации («Мое! Online», «Бел.ру», 

«Go31.ru»), так и в федеральных СМИ, кото-

рые пишут о политико-экономической по-

вестке области (к примеру – «Комсомольская 

правда). 

При этом региональные издания и 

местные подразделения федеральных изда-

ний публикуют информацию о деятельно-

сти компании, которая касается почти ис-

ключительно вопросов бизнеса: 

• март 2019 г. - комментарий экс-

перта компании по вопросам рационально-

го питания, правда, никак не связанный с 

региональной повесткой. Перепост сделан с 

федерального ресурса МК [90]; 

• декабрь 2018 г. - интервью пред-

ставителя компании по работе роботизиро-

ванного завода по производству колбас [44]. 

В данном случае федеральный ресурс пере-

постит информацию, описывающую бизнес-

практики «Черкизово» в других регионах; 

• февраль 2019 г. - публикации по 

грядущему мероприятию «Бал прессы, биз-

неса и власти», где «Черкизово» выделяется 

в качестве одного из спонсоров мероприя-

тия, а также организатора проведения спе-

циальной премии для журналистов [87]. 

Необходимо отметить, что часть мате-

риалов, связанных с деятельностью Холдин-

га, носит открыто негативный характер: 

• декабрь 2017 г. - отказ группы 

«Черкизово» от размещения информации о 

запрещенном ГОСТом каррагинане на 

определенном виде продукции [29]); 
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• март 2019 г. - участие «Черкизо-

во» в процедуре банкротства предприятия 

«Белая птица - Белгород». 

Информация о КСО-проектах и дру-

гой деятельности (к примеру, социальных 

проектах) «Черкизово» непосредственно в 

Белгородской области не содержится. По-

мимо этого, данных по совместной работе 

региональных представителей «Черкизово» 

с белгородскими властями также не пред-

ставлено.  

Публикаций о деятельности компа-

нии непосредственно в Белгородской обла-

сти мало. Преобладают материалы, содер-

жащие информацию о бизнес-процессах 

компании, положении на рынке. Практиче-

ски отсутствуют материалы, содержащие 

информацию о деятельности компании в 

части КСО и схожих тем. Отсутствует и ре-

акция на публикации негативного характе-

ра. 

ВОРОНЕЖСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятия 

- ООО «Черкизово-Свиноводство»; 

- Компания «ЛИСКО Бройлер». 

Контент-анализ 

В регионе работа по формированию 

позитивного имиджа компании поставлена 

лучше, чем в Белгородской области. Основ-

ные информационные поводы можно раз-

делить на несколько базовых категорий: 

Взаимодействие с государственными ор-

ганами / упоминание компании в контексте ра-

боты госорганов:  

• участие зампредседателя Пра-

вительства Воронежской области В. Логино-

ва в открытии площадки «Доращивание-

Откорм» ООО «Черкизово-Свиноводство». В 

сообщении фиксируется значимость проек-

та для развития территории; 

• визит губернатора Воронежской 

области в Нижнедевецкий район [18]. В со-

общении подчеркивается серьезный вклад 

работы «Черкизово» в социально-

экономическое развитие района; 

• В ходе встречи губернатора об-

ласти и главы Ликинского муниципального 

района упоминается активная работа «Чер-

кизово» в муниципальном образовании [48]. 

Также сообщается о запуске маслоэкстрак-

ционного завода [71]; 

• встреча губернатора области с 

главой «Черкизово» в рамках Сочинского 

инвестиционного форума [22]. Содержится 

информация о планах строительства очист-

ных сооружений для ООО «ЛИСКО Брой-

лер» и планах развития растениеводческой 

отрасли.  

Работа компании в регионе и России: 

• в данных по крупнейшим агро-

холдингам России «Черкизово» выделяется в 

качестве одного из лидеров отрасли, под-

черкивается представленность компании в 

Воронежской области [84], однако конкре-

тики по проектам / инициативам «Черкизо-

во» в регионе нет; 

• в сообщении о заключении под 

стражу одного из менеджеров компании, 

вошедшей в группу «Черкизово» [28], нега-

тива о работе «Черкизово» не содержится; 

• в информационной справке о 

социально-экономическом положении реги-

она отмечается присутствие предприятий 

компании в Нижнедевицком районе, а так-

же реализация инвестиционного проекта в 

сфере свиноводства по выращиванию и от-

корму 100 тыс. голов свиней в год [27].  

• В сообщении о приобретение 

Группой «Черкизово» компании «ЛИСКО 

Бройлер» отмечается успешное развитие 
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«крупнейшего инвестора» на территории 

региона [33].  

Компания позиционируется как зна-

чимый инвестор в регионе, проекты «Чер-

кизово» довольно часто выделяются регио-

нальными СМИ в качестве приоритетных 

для развития как отдельных муниципаль-

ных районов, так и для региона в целом. Тем 

не менее, деятельность предприятий Ком-

пании в части КСО не упоминается.  

ОРЛОВСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятия: Компания «Черкизово-

растениеводство» 

Контент-анализ 

Публикаций о работе компании в ре-

гионе крайне мало. При этом существую-

щие материалы негативно сказываются на 

имидже «Черкизово»: 

• проверки Россельхознадзором 

компании «Черкизово-растениеводство», а 

также последующие штрафы [89] - самая 

популярная новость на ресурсах в октябре и 

декабре 2018 г.); 

• аналогичные материалы выхо-

дили и в 2017 г., когда подробно разбирался 

иск «Черкизово» к властям Орловской обла-

сти [92]; 

• довольно значительное количе-

ство материалов по вспышкам эпидемий 

АЧС, другим заболеваниям на предприяти-

ях компании в регионе.  

В качестве позитивных публикаций 

можно отметить встречу представителей 

«Черкизово», а также ряда других инвесто-

ров с губернатором Орловской области [13]. 

Информации о КСО в СМИ не содержится.  

КУРСКАЯ ОБЛАСТЬ 

Предприятия: Курская птицефабри-

ка. 

Контент-анализ 

Как и в Орловской области, публика-

ций о работе «Черкизово» в регионе мало. 

Информационные поводы носят довольно 

противоречивый характер: 

• практически все региональные 

СМИ распространили информацию о со-

кращениях на предприятии «Курской пти-

цефабрики»[25]. Причем, акцент делается 

на том, что решение о сокращении принято 

«Черкизово».  

• При этом «Черкизово» по-

прежнему позиционируются в качестве се-

рьезного игрока в регионе, активно сотруд-

ничающего с местной администрацией. От-

мечается участие представителей «Черкизо-

во» во встрече с губернатором Курской об-

ласти. При этом публикация выдержана в 

информативно-нейтральном ключе [9]; 

• Зато в позитивном ключе отме-

чена инвестиционная роль «Черкизово» в 

спасении от банкротства предприятия «Бе-

лая птица», расположенного в Горшеческом 

районе области [23]. 

Как мы видим, анализ позициониро-

вания группы «Черкизово" в разных регио-

нах демонстрирует наличие как общих про-

блем, так и специфически региональных. 

Причем, не выявлено сколько-нибудь зна-

чимой корреляции КСО и ее освещения в 

СМИ и в Интернете от таких факторов, как 

активность конкурентов и взаимодействие с 

местными властями. Во многом, судя по ма-

териалам сайта компании, региональная 

политика зависит от общей политики Агро-

холдинга.  
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INTRODUCTION 

American presidency is found to be a 

popular topic in the media, seeing as the presi-

dent holds a high position, making him a fre-

quently discussed figure that brings a substan-

tial profit to the media [9, 121]. The media itself 

has a significant role with the power to decide 

the importance of issues and their depictions, 

influencing the perceptions of people [23, 24-

25]. The appearance of Trump phenomenon 

with his presidential candidacy became a wide-

ly discussed topic among scholars. His unique 

and controversial style prompted intense reac-

tion among people, which was especially bene-

ficial to the American media that took the con-

troversial material Trump offered and provided 

an extensive coverage of Trump [30, 7-8]. The 

coverage, however, can be influenced by ideol-

ogy [14, 8-9]. American media bias was widely 

discussed by scholars, such as T. T. Lee [25, 43-

64], R. A. Hackett [17, 229-259], S. J. Farnsworth 

and S. R. Lichter [10, 91-108]. Historically, liber-

al leaning media favored democrats and criti-

cized republicans, while conservative leaning 

media did the opposite [25, 43]. Previous stud-

ies, though, showed that since the occurrence of 

new Trump phenomenon all media, even the 

media considered conservative and favoring 

republicans, has been highly negative and criti-

cal towards Trump in the beginning of his pres-

idency [29, 1-19]. However, there are no studies 

on the representation of Trump in the media in 

his late presidency, and the possible difference 

in representation between liberal and conserva-

tive leaning media. Since the Trump phenome-

non is still salient and influential on people’s 

lives, it is interesting to know, how media por-

tray Trump further on in his presidency, and 

whether they frame him differently. It can con-

tribute to the studies of American presidency, 

showing the effect presidents like Trump have 

on the media and American presidency. Thus, 

the research question is as follows: How do lib-

eral and conservative leaning media represent 

Donald Trump and his presidency? Conse-

quently, the aim of this paper is to determine 

the way liberal and conservative leaning media 

portray Trump and his presidency. The hy-

pothesis is that the liberal and conservative 

leaning media represent Trump and his presi-

dency in different ways, with the liberal media 

being more negative and critical towards 

Trump, and conservative being more positive 

and favoring. Since there are many types of 

media, this paper will focus on analyzing one 

type – newspapers (The New York Times and 

Fox News). 

In this paper, constructivism as a theoret-

ical framework and framing theory are used. 

Content analysis of the articles published on the 

web pages of The New York Times and Fox 

News is offered in order to reveal the ways 

these media portray Trump and his presidency 

and possible differences between them. The 

tasks of this paper correspond to its structure. 

Firstly, theoretical framework, previous re-

search and method for the analysis are provid-

ed to give an insight to the problem. Secondly, 

a content analysis of The New York Times and 

Fox News articles on Trump is offered based on 

predefined frames. Lastly, conclusion describes 

the results of analysis. 

THEORETICAL FRAMEWORK 

The process of political communication 

was first coined by H. Lasswell, who under-

stood it in terms of “who says what, in which 

channel, to whom and with what effect”[24, 39]. 

According to S. Chaffee, the structure of politics 

is affected and shaped by the structure of com-

munication, because communication is an es-

sential part of political activity, moreover, put-

ting constraints on communication leads to lim-

iting the exercise of power [8, 237-238]. Many 

researchers considered understanding the 

meaning of events the main direction of politi-
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cal communication, thus, arguing the im-

portance of the use of symbols [23, 24]. Conse-

quently, media was stressed as the main agent 

in that process as it constructs the reality and 

meanings using symbols. This environment 

created by media, where people understand in-

formation and reality through media, can have 

an impact on political reality perceptions, and 

on politics itself [23, 25]. Therefore, as political 

communication is directly connected to the use 

of symbols and constructing the reality, con-

structivism as a theoretical framework is used 

in this paper. Constructivism is essentially 

about the construction of the world, and it is 

concerned with the political roles of ideas, 

norms, knowledge, and culture, as well as lan-

guage and discourse. Moreover, it pays atten-

tion to the role of collective understandings of 

reality and intersubjective meanings and ideas 

[11, 392, 405]. It states that reality is constantly 

interpreted and perceived in different ways, 

and some interpretations can be more powerful 

and prevalent than others [11, 395]. According 

to constructivism, the world is socially con-

structed and agents and structures are mutually 

constituted [32, 197-198]. Thus, this theoretical 

framework can be applied to news media in the 

sense that constructivism perceives the im-

portance of news as an essential part of framing 

political issues and shaping the debate around 

them [28, 70]. 

As can be drawn from the above, politi-

cal communication theory pays close attention 

to the connection and interaction between the 

media and politics. Media has a crucial role in 

constructing and regulating political culture [6, 

426-427]. The relationships of media institutions 

to political and other societal institutions un-

derwent a major change in 1991, when the 

technological development took place and new 

sources of information appeared and expanded 

among the population. Before that, people had 

relatively limited interaction with the political 

sphere and media, whereas after that they be-

came more active, receiving the possibility to 

interact with each other as well as journalists 

and politicians. That created a new stage in the 

political communication, where the digital 

sphere became the dominant one in the com-

munication, and its influence on politics be-

came of great interest. It stimulated the appear-

ance of the new theories of political communi-

cation effects [6, 426-427].  

There are three main theories on media 

effects in the field of political communication: 

agenda-setting, priming and framing. Agenda-

setting function of media points to issues and 

events the audience should think about and 

consider important; thus, journalists direct at-

tention of the public to concerns that they con-

sider important and deserving of more media 

coverage. Consequently, the more media cover-

age issues receive, the more people are con-

cerned about these issues [21, 62]. Another me-

dia effect is priming. It is argued that by prim-

ing certain aspects of reality and ignoring oth-

ers news media creates the terms by which po-

litical opinions are represented and political 

choices are made [22, 4]. It has been applied to 

the research of voting, stating that the public 

perceive some issues as more important and 

give them higher weight than other issues 

when they form their political opinion and 

evaluate the candidates based on this. The 

weight of opinions on policy issues is assigned 

in proportion to the perceived significance of 

these issues, which derives from the media cov-

erage. The more important the issue is per-

ceived, the more influential opinions about that 

issue are [21, 63].  

These theories, however, do not focus on 

the news specifically or take into account the 

tone, particular usage of symbols and structure 

of the news coverage or the content of texts [27, 

13-14]. These important elements of the news 

are considered in the theory of framing. In con-
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trast to other theories, framing theory pays at-

tention to how people think and talk about is-

sues [28, 70]. As framing theory is the most ef-

fective in regard to the presentation of news in 

media, it is chosen as a theory in the paper. The 

framing analysis was first proposed by E. 

Goffman, who argued that a frame is a combi-

nation of basic elements that define a social sit-

uation according to a set of organizing princi-

ples [15, 10-11]. Frames are tools for interpret-

ing the world, and they help people identify 

and label information [15, 10-11]. It was further 

developed by W. E. Gamson, who claimed that 

a frame is a central organizing idea that pro-

vides the audience with meaning of events re-

lated to a given issue. Therefore, a frame is the 

way in which newsmakers construct and organ-

ize a given story and give the discussed issue a 

context recognizable by the mass audience [13, 

143].  

Framing theory was largely developed 

by Z. Pan and G. M. Kosicki, who claimed the 

importance of political language. Word choices 

and their composition in the news texts help 

identify issues, give them certain meaning, 

communicate them and induce different repre-

sentations concerning the given issues in the 

readers’ minds. Journalists use these tools to 

appeal to their readers’ emotions and create a 

certain atmosphere, which would be auspicious 

to some political actors and ideologies, but not 

the others [28, 70]. News media frame can be 

seen as a tool for interpreting and navigating 

the news discourse, and this process involves 

three players – sources, journalists and audi-

ence, which construct and develop the news 

discourse [28, 57-58]. The central place is given 

to the news texts created by journalists, who 

put meaning into it. Journalists in turn are 

guided by their own perceptions of news media 

and its organization, existing rules concerning 

the news coverage, and expected responses 

from the audience. The news presented in me-

dia are then interpreted by the audience [28, 57-

58]. 

There are some types of framing devices 

in news discourse that can help in the framing. 

For instance, syntactical structure of news cov-

erage is connected to the arrangement of struc-

tural elements such as a headline, lead, epi-

sodes, background, and closure in the text [28, 

59]. A headline is the most powerful framing 

device as it is the most noticeable part of the 

text that induces the appearance of certain con-

cepts in the minds of audience [28, 59]. Lexical 

choices of words and labels are important signi-

fiers of the presence of a certain frame. The la-

bels used by journalists indicate their own cate-

gorizations intended to provoke a particular 

response from the audience, and in this regard, 

ideological position plays an important role [28, 

62-63]. 

Ideology influences framing and rein-

forces it, thus, organization and presentation of 

information in the news are considered tools for 

ideology spreading [14, 8-9]. Frames are created 

through interpreting the issues from different 

perspectives, and if the angle is the dominant 

one in the society, the others are then depicted 

in a biased manner [31, 93-94]. The way infor-

mation is framed depends on the way journal-

ists choose to present it in their news stories, 

how they organize it and what they highlight. 

This presentation, in turn, depends on their 

own biases and beliefs that affect their readers’ 

perceptions [31, 93-94]. Emerged frames con-

tribute to the creation of ideologies and later 

become common sense, through which actors, 

events, their causes and results are identified 

and judged, thus, influencing the readers’ per-

ceptions [14, 10]. The research on the media bi-

as often uses the concept of framing, as it can be 

quite useful in this instance and reveal hidden 

biases and assumptions in the news coverage. 

Bias in news media reinforces its ideology, 

which creates a framework through which 
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newspapers present events and issues [17, 245-

248]. Framing, therefore, has significant effects 

on people, which include shaping as well as al-

teration of perception and judgement of politi-

cians, political institutions and issues [33, 94].  

MEDIA, AMERICAN PRESIDENCY AND 

TRUMP 

Using framing theory with regards to 

news media helps understand the perception of 

American presidency in the news, and conse-

quently among the readers, as well as uncover 

any biases that may be present in the news. 

Media is found to be a powerful political actor. 

For instance, W. L. Bennett’s theory of press-

state relations posits that the media in the case 

of elite disagreement that results in a debate 

over an issue, will offer opposing perspectives 

in the news overage as well, while in the case of 

elite agreement over an issue, the media will 

present the summary only of this particular 

view. Thus, this theory considers media as de-

pendent from and influenced by elite commu-

nication [3, 113-124]. However, another view is 

expressed in the mediatization of politics theo-

ry, which states that as the media becomes 

more independent from the influence of politi-

cal institutions and turns to be the most im-

portant source of information, it starts to be-

come highly influential in politics, and as a re-

sult, political actors need to consider the media 

logic and adjust to it, seeing that their publicity 

and image largely depend on the media cover-

age [26, 250-252]. These processes can lead to 

the increased negativity in media, which tends 

to turn political news coverage into a planned 

strategical tactics that affects public perception 

of politicians and politics in a way that it be-

comes more cynical and less communicative [7, 

51-52]. In addition, it is argued that the critical 

portrayal of politicians in the news media as 

well as coverage of conflicts and crises can lead 

to the creation of mistrust among the public 

towards the government and alienation from 

politics [6, 428]. Therefore, the role of news me-

dia in politics is becoming more significant. 

One of the main topics for discussion 

among researchers concerns media bias, which 

essentially means preferential and unbalanced 

treatment of a given issue or actor [25, 45]. With 

the emergence of the Internet, it became easier 

for the public to get the news online through 

the newspapers’ web pages and elsewhere [10, 

91-92]. It is a common practice for American 

newspapers to convince their readers of their 

trustworthiness and impartiality, for instance, 

the New York Times and Fox News distinguish 

their stories by marking some as opinion arti-

cles that contain journalists’ own perceptions 

and interpretations with the intention to in-

crease the legitimacy of other news articles and 

their claims of factuality. As a result, frames in 

the newspaper’s coverage become more truth-

ful in the readers’ eyes and accepted by them 

[28, 62-63]. Overall, newspapers that are con-

sidered to be traditionally liberal include, for 

instance, the New York Times and MSNBC, 

and those considered to be conservative include 

the Chicago Tribune and Fox News [57, 348]. 

Conservatives and liberals in the USA believe 

that media in the country is biased. Conserva-

tives claim that most journalists hold liberal 

views and the news coverage is strongly affect-

ed by their ideological views, which are against 

Republicans, capitalism, business and military 

[25, 43]. They argue that the media coverage is 

liberal leaning and favors liberal presidential 

candidates [10, 94]. This claim was supported 

by some evidence that revealed Democratic 

candidates being favored over their opponents 

in some cases, like in 1992 and 1996 [10, 94]. On 

the other hand, liberals state that news media is 

largely conservative and promotes conservative 

status quo as most of it is controlled by the 

government and large corporations [25, 43]. 

Still, the journalists as well as the public and 
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even political elites tend to believe that news 

media is pro-Democratic [25, 44]. 

American presidents are found to receive 

a lot of media coverage due to their high posi-

tion representing the American government 

and the world superpower. Therefore, this topic 

brings a substantial profit to the media [9, 121]. 

The content and the coverage tone of the news 

concerning the American presidents and the 

government can have different effects on the 

politics. Positive coverage can contribute to the 

success in pursuing their policies. Moreover, if 

the president administration is presented as an 

effective one, it is more likely to get high ap-

proval ratings, which helps pursue their goals 

[10, 93]. Strategic and negative coverage, on the 

other hand, can increase public cynicism and 

inability to examine the presidency and presi-

dent’s administration [10, 93-94]. Party affilia-

tion of government officials plays a role in the 

tone of the American presidency coverage. Re-

search shows that those officials not belonging 

to the president’s party are likely to be more 

negative towards the president. As such, Re-

publican officials are expected to offer more 

critical and negative comments to newspapers 

about Democratic presidents and vice versa. It 

can be said, therefore, that if a news story con-

tains comments from a lot of nonpresidential 

party sources, the coverage of the story is likely 

to be negative [9, 126].  

Thus, American presidency is a common 

topic for a news coverage, seeing as the presi-

dent is the face of American nation. There are 

three roles of the president, which can be cov-

ered in the news and serve as frames, and these 

are chief executive, political candidate, and pri-

vate citizen [18, 506]. News coverage of the 

presidency usually pays attention to events that 

contribute to the role of the president as a chief 

executive, such as press conferences and meet-

ings [18, 506]. According to W. L. Benoit and J. 

P. McHale, voters pay a lot of attention to the 

personal characteristics and character of the 

candidate as it is perceived as an important fac-

tor in the elections process and functioning of 

the American presidency. They analyzed per-

sonality characteristics commonly raised in 

American presidential campaigns [4, 319, 331-

332]. Based on their typology two personal 

characteristics groups has been found that can 

be generally applied when discussing the por-

trayal of American presidents – principled and 

engaging. The first one corresponds with such 

traits as honesty, trustworthiness, responsibil-

ity, determination etc. Another embodies char-

acteristics like compassion, sense of humor, 

warmness, lovingness etc. [5, 265]. It is argued 

that when portrayed in a role of a chief execu-

tive or political candidate, presidents are more 

likely to be depicted in terms of principled 

characteristics, as they represent a more profes-

sional and serious side of the presidency, while 

engaging traits are more likely to occur when 

portraying presidents in a role of the private 

citizen, since they represent a personal side [18, 

512-513]. 

During the 2016 presidential elections, 

the candidacy of Donald Trump received the 

highest amount of attention in the news cover-

age compared to other candidates, making him 

a dominant figure in the news [16, 2-3]. News 

media was more interested in the personal lives 

and characteristics of the candidates as well as 

the controversies and scandals that surrounded 

them. Thus, the high news coverage of Trump 

can be explained by the fact that he provided 

everything journalists seek for in the story, his 

actions and words received a response profita-

ble to newspapers, creating a perfect atmos-

phere for news coverage [30, 7-8]. The tone of 

news coverage of Trump during general elec-

tion was extremely negative, even in conserva-

tive leaning newspapers that usually support 

Republican candidates, like Fox News, which 

was due to all the controversial things he said 
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and done. His experience and abilities for pres-

idency and leadership, on the other hand, were 

only slightly discussed in the news stories, but 

received the most negative coverage [30, 10-13]. 

Moreover, it is proved that presidents in the 

modern world do not enjoy a positive news 

coverage in their first 100 days in office as it 

was before, rather they experience a harsh 

treatment from the news media, and Trump 

was no exclusion from this trend [29, 8]. Liberal 

leaning newspapers, such as The New York 

Times, offered a highly negative coverage of 

Trump, and the only newspaper that came 

close to the favorable coverage of Trump was 

Fox News [29, 9-12]. Thus, the beginning of 

Trump’s presidency received negative coverage 

in all news outlets, with a slight exception from 

Fox News, however, the recent situation re-

mains unexplored. 

METHOD 

Content analysis is considered the most 

appropriate method to analyze texts, thus, it is 

used in the paper. Content analysis is useful in 

the framing research in political communication 

as it focuses on the language and analyzes dif-

ferent characteristics of texts and messages that 

can have a value for the research [34, 32]. Thus, 

it can be effectively applied to the news cover-

age analysis. Framing approach to content 

analysis of news coverage has some distinctive 

features. Firstly, rather than suppose the mean-

ings in news texts are identified objectively, it 

perceives news texts as symbolic devices that 

communicate with individuals who construct 

the meanings. Secondly, it views the existence 

of frames in news texts as connected to and de-

pendent on the audience that reads the texts 

[28, 58]. As was mentioned above, Fox News is 

one of the biggest news sources, which is con-

sidered to be conservative leaning. The New 

York Times is arguably the leading news source 

in America, which also has a liberal leaning [3, 

113-114]. Moreover, previous research found 

some differences in tone between these news 

sources, when covering 2016 elections and 

Trump’s early presidency. Thus, both sources 

offer interesting insights and were chosen for 

the analysis. For news stories retrieval official 

webpages of newspapers were used. The in-

cluded news articles about Trump’s presidency 

were chosen from one month - March 2019. 

Opinion articles were excluded from the analy-

sis to focus only on what readers perceive as 

factual news. Deductive approach to framing 

implies using predefined frames in order to 

make the analysis of different sources and their 

comparison efficient [33, 94-95]. Based on the 

previous research, two frames were used in the 

analysis: chief executive and private citizen. 

The candidate frame is not used, because as of 

March 2019, 2020 election campaigns have not 

started. Articles were considered appropriate 

for the analysis if, firstly, in the title the word 

“Trump” was used and he was the central fig-

ure of the story, and secondly, the word 

“Trump” appeared at least 5 times in the text. 

In total 164 articles were analyzed, 71 from The 

New York Times and 93 from Fox News. The 

list of the links to all analyzed articles can be 

found by this link [1]. Titles and lexical choices 

in the articles were analyzed for the indications 

of certain frame characteristics existence. These 

characteristics were then compared between 

The New York Times and Fox News. 

TRUMP AS A CHIEF EXECUTIVE: THE NEW 

YORK TIMES 

As was mentioned previously in the pa-

per, the title of the news story can be an im-

portant framing tool. For the big part, article 

titles in The New York Times paper remained 

neutral, stating the facts without implying any 

particular frame characteristics on Trump. 

However, there were still a lot of titles that of-

fered to frame Trump in a specific way. For in-

stance, some titles described Trump as a dis-

honest president, who twists facts and provides 
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false claims. (“Trump’s Inaccurate Claims on 

Mueller, Health Care and the Great Lakes”[54]) 

Many article titles portrayed him as an aggres-

sive and impulsive leader, who is constantly 

having personal feuds, attacking, insulting and 

threatening his opponents, as well as accusing 

them of wrongdoing against him. (“Trump 

Again Attacks a Dead Senator: ‘I Never Will Be’ 

a Fan of John McCain”[36]) He is depicted fail-

ing to successfully achieve results due to his 

own miscalculations and disregard of potential 

risks. (“How the Trump-Kim Summit Failed: 

Big Threats, Big Egos, Bad Bets”[19]) By por-

traying him in these ways, The New York 

Times article titles frame him as an incompe-

tent, irresponsible and dishonest chief execu-

tive, who cannot successfully perform his pres-

idential duties. 

Turning to the texts and lexical and sty-

listic choices used in the articles, similar results 

can be found. Most of the stories are negative in 

tone, providing criticism of Trump and portray-

ing him as incapable of fulfilling his duties and 

performing the role of a chief executive. Some 

news stories emphasized his difference from 

any other president, presenting him as an out-

sider and pointing to his own personalized 

style of presidency. To Trump, every matter be-

comes personal, from diplomacy to feuds. In 

diplomacy, Trump prefers to rely on his own 

skills of communication, however, such strate-

gy is highly criticized and presented as unpro-

fessionalism from the president’s side, which 

ultimately leads to failure: 

“The president is relying on his charm, as 

well as his ability to read people and improvise, to 

persuade his counterpart to agree to a difficult struc-

tural change… The debacle in Hanoi, the Vietnam-

ese capital, where Mr. Trump… failed to strike a 

disarmament deal… laid bare a fundamental weak-

ness in his deal making: his belief that bluster and 

force of personality can bridge deep-rooted differ-

ences and lack of preparation” [40]. 

Another difference in his presidential 

style is his aggressiveness and impulsiveness, 

which tend to be expressed in the form of harsh 

insults and accusations of others. That is the 

image that Trump himself formed and intends 

to maintain, but it is seen as another unprece-

dented strategy, which is not considered fit by 

The New York Times for the president of the 

US. He takes all attacks and criticism personally 

and is always ready to clap back and respond 

by insulting his opponents: 

“President Donald Trump accused backers of 

the investigation of trying to overturn the 2016 elec-

tion and attempting "illegally" to claim power. De-

claring the country "hurt" by the probe, Trump 

called his opponents "losers” [2]. 

Likewise, he keeps having heated per-

sonal feuds, which also became a part of his 

image as a president. However, such personal 

attacks only deepen the negative tone of his 

framing and provide more reasons to view 

Trump as an inadequate president. It is consid-

ered as going too far, especially as he continued 

to insult the dead war hero, John McCain, 

which caused outrageous reaction and revul-

sion among people: 

“President Trump demonstrated that not 

even death provides a respite from his wrath on 

Twitter… The comments… sparked swift condem-

nation, showing that the president abandons con-

ventional boundaries of civility like not speaking ill 

of the dead at his peril” [47]. 

Moreover, Trump’s style for presidency 

is to do everything in his own way, which often 

means disregarding previous American policies 

and not listening to his advisors and counse-

lors. This leads him to not thoroughly consider-

ing the risks and consequences of his actions 

and ignoring long-standing traditions and 

achievements, which was the case, for instance, 

when Trump recognized Israeli sovereignty 

over the Golan Heights: 
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“Mr. Trump’s announcement puts him at 

odds with international law and decades of Ameri-

can policy” [20]. 

In addition, The New York Times 

showed that such style of presidency could re-

sult in his own actions coming at odds with the 

work of his administration, putting it at risk 

and creating diplomatic problems, which is 

considered to be careless and irresponsible and 

does not speak in favor of Trump’s capability to 

successfully fulfil the presidential duties: 

“<Trump> accused Mexican and Central 

American leaders of doing "nothing" to prevent ille-

gal immigrants from coming to the United States — 

one day after his administration signed an agree-

ment with some of those same leaders aimed at re-

ducing the number of migrants streaming north. 

Trump's tweets risked undermining his administra-

tion's diplomatic efforts on immigration.”[45] 

Another point for his depiction in the 

role of a chief executive is his constant need to 

prove he is doing a better job than the previous 

administration, promising to make things bet-

ter, even though there is no evidence of him re-

alizing the claims: 

<Trump said> “we’re doing something that 

is going to be much less expensive than Obamacare 

for the people... There's no sign that his administra-

tion has a comprehensive health care plan...” [53]. 

Furthermore, The New York Times illus-

trates how he accuses others of doing nothing 

or not enough to deal with the current prob-

lems, at the same time boasting about the im-

pressive results of his own actions, even though 

these claims are false, and the reality is com-

pletely the opposite. Providing false and inac-

curate claims is found to be a common case for 

Trump, who constantly misrepresents the truth 

and twists the facts. It points to one of the most 

negative things about the Trump’s presidency, 

which is dishonesty: 

“The president lamented that Mexico was 

making a “fortune” off the United States, and said 

Mexico’s immigration laws were the “strongest im-

migration laws of anywhere in the world.” (Mexico 

is much weaker than the United States at enforcing 

its border laws.)” [39]. 

There was also one article that suggested 

the comparison between Trump and Brazil’s 

President, whom The New York Times de-

scribed as an authoritarian leader and national-

ist:  

“Like other authoritarian leaders Mr. Trump 

has embraced since taking office, Mr. Bolsonaro is an 

echo of the American president: a brash nationalist 

whose populist appeal comes partly from his use of 

Twitter and his history of making crude statements 

about women, gay people and indigenous groups” 

[12]. 

By pointing to the similarities between 

them, it can be interpreted as ambiguously call-

ing Trump an authoritarian ruler, especially 

when the article also showed his affection for 

authoritarian leaders and contradictions with 

democratic ones: 

“Mr. Trump has repeatedly confronted and 

challenged the United States’ closest democratic al-

lies, including the leaders of Canada, Germany and 

France, while speaking with glowing admiration 

about some of the globe’s most brutal dictators: Kim 

Jong-un of North Korea, Vladimir V. Putin of Rus-

sia, Xi Jinping of China...” [12]. 

Thus, framing Trump as a chief execu-

tive, The New York Times describes him as un-

like any other president, who is constantly de-

fying and breaking norms and doing every-

thing in his own way. His personal feuds and 

personal diplomacy are highly criticized as be-

ing unprofessional and irresponsible, followed 

with his harsh insults of others as well as disre-

gard of advices, previous policies and even 

laws, which leaded to highly negative results 

and risked undermining the work and 
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achievement of the administration. Moreover, 

Trump is portrayed as a dishonest president, 

who constantly provided false and inaccurate 

claims, took credit for the results he did not 

achieve and did not follow through with his 

promises. One article even came close to calling 

Trump an authoritarian leader. Thus, The New 

York Times is highly negative towards Trump 

as a chief executive, pointing to his incompe-

tence and failure to perform presidential duties. 

TRUMP AS A CHIEF EXECUTIVE: FOX 

NEWS 

Similar to the New York Times, the titles 

in Fox News, for a big part, showed impartiali-

ty and factuality; however, many article titles 

suggested framing him in different ways. In 

line with The New York Times, some titles 

pointed to Trump’s impulsive and aggressive 

nature and hot temper, which often took the 

form of accusing and insulting others. (“Trump 

calls Schiff a 'disgrace' for pushing collusion 

agenda, says Dem may have broken law” [38]) 

Other titles implied criticism and negative as-

sessment of his actions and presidential style. 

(“Trump's personalized diplomacy fails as Ko-

rea talks collapse” [55]) Still, Fox News provid-

ed many titles, which defended Trump and 

showed his successful accomplishments, de-

termination to fulfill promises and push for-

ward policies beneficial to the country and 

American people. (“Trump signs executive or-

der aimed at lowering veterans' suicide 

rate”[48]) Such depictions in the titles show that 

Fox News is not as negative about Trump as 

The New York Times and frames him as a dif-

ferent and sometimes hard to deal with, but 

competent and determined president, who is 

doing his best to fulfill the promises and con-

tribute to the development of the US. 

Turning to the texts, Fox News also 

pointed to Trump’s difference from other pres-

idents, referring to his style to personalize eve-

rything. Thus, they portrayed his harshness and 

aggressiveness taking form of insulting and 

mocking his opponents and seeking revenge, 

which is a part of his image:  

“<Trump> proceeded to tear into Democrats 

and the FBI as unintelligent "frauds" who tried des-

perately to undermine the results of the 2016 elec-

tion” [44]. 

Every criticism Trump takes personally 

and always reacts to it clapping back, which 

sometimes is seen as a necessary thing by Fox 

News, however, in other situations continuing 

such personal feuds is becoming completely 

unreasonable, indecent and unacceptable, as 

was the case with the John McCain feud, which 

caused disapproval of the president and highly 

negative response towards Trump: 

“President Trump is picking a whole lot of 

fights in recent days, including one with a dead sen-

ator. Some of these are battles he should be engaging 

in, despite what much of the media say. And some 

are the kind he would be better off avoiding… 

whether Trump's grievances against McCain are 

justified is beside the point. He was a war hero who 

served his country for decades. He is no longer with 

us. Perhaps it's time for the president to let it go” 

[42]. 

He is portrayed as following his own 

way, when it comes to presidency, which some-

times makes him hard to deal with as he often 

does not listen to his advisors and, thus, does 

not thoroughly consider possible consequences 

of his actions. It shows his determination, how-

ever, it also points to his disregard of the risks 

that occur with the following of such strategy: 

“President Trump’s fresh push for the elimi-

nation of ObamaCare followed a disagreement with-

in the administration, with top officials and Vice 

President Pence advising against such a move… 

<cautioning> about the risks of pursuing the case 

without a “strategy or a plan to handle the suddenly 

uninsured if the suit succeeds” [46]. 
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Fox News also concurred with The New 

York Times on the matter of Trump’s style of 

presidency coming at odds with the actions and 

achievements of his administration, however, it 

did not explicitly mention negative conse-

quences his actions may have on diplomacy, 

thus, it was not as critical towards Trump: 

“President Trump abruptly announced Fri-

day that he was withdrawing sanctions on North 

Korea, immediately after his own Treasury Depart-

ment imposed them…” [50]. 

In contrast to The New York Times, Fox 

News offered many articles that portrayed 

Trump as a capable chief executive, indicating 

his successful presidential performance, ability 

to score some impressive achievements, and 

determination to serve and benefit the country 

by doing what he considers best. For instance, it 

provided justification for Trump’s intention to 

fulfil his promise and close the border: 

“U.S. Customs and Border Protection Com-

missioner Kevin McAlleenan… said this week that 

the border was at its “breaking point,” noting that 

there are not enough agents to respond to the flow of 

illegal immigrants crossing the U.S.-Mexico bor-

der… His agency also tweeted that they saw the 

highest number of "apprehensions and encounters" 

in over a decade this week… the president, whose 

paramount 2016 campaign promise was to build a 

wall along the U.S.-Mexico border, declared a na-

tional emergency in a bid to free up funding for the 

barrier along the border.”[52] 

Fox News also had different view on the 

Golan Heights case, suggesting its positive ef-

fect on diplomacy and historic significance, ra-

ther than contradiction to the international law 

and American policy: 

“President Trump… signed a proclamation 

officially recognizing the contested Golan Heights 

region as part of Israel – marking another unprece-

dented move by Trump in strengthening U.S.-Israeli 

relations” [49]. 

In addition, Fox News defended Trump 

against critics, who tried to discredit him by 

showing the flaws in their arguments and indi-

cating that in some cases Trump actually did a 

better job than his predecessors, for instance, 

when it came to women in politics: 

“President Trump, often criticized for his 

stance toward women, employs more women as sen-

ior advisers than former presidents Barack Obama, 

George W. Bush, and Bill Clinton did at the similar 

points in their presidencies… Trump's employment 

of women as key advisers at this early point in his 

presidency may be higher than any other president's 

in history” [43]. 

Moreover, he is portrayed as concerned 

about the welfare of people, focusing on pro-

tecting Americans and contributing to the de-

velopment of the country, which showed his 

fitness for the presidency: 

“President Trump signed a new executive 

order on Tuesday aimed at decreasing the number of 

veteran suicides and creating a task force of state 

and local groups to raise awareness of the crisis” 

[48]. 

Even though Fox News offered some 

criticism to Trump’s presidential style, it also 

defended his personal involvement, stating that 

it benefits the country and makes him a better, 

more respectable president. His unique style 

that differs so much from other presidents is 

what makes him more successful in performing 

his duties as a chief executive and receives the 

approval of people: 

“Take, for instance, Trump’s involvement in 

the decision to ground the Boeing plane that has 

been involved in two fatal crashes, the 737 Max 8… 

Barack Obama was never involved in such safety 

decisions… I don't know about you, but that's what 

I would want a president doing — not substituting 

his judgment for that of the experts but taking a 

hands-on role in crisis management. Aviation safety 
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is a crucial issue… Trump's personal involvement is 

a good thing” [42]. 

Furthermore, rather than judge his per-

sonal diplomacy as a reason for the North Ko-

rea summit failure, Fox News pointed that 

Trump still got the best result out of a hard sit-

uation, and even though he knew the criticism 

would appear, he still followed through with 

the best intentions for the US in mind, which 

makes him a responsible president that puts the 

interests of the country before his own: 

“The North Korea summit… had failed. And 

the media wasted no time in declaring it not just a 

failed summit, but a personal failure for President 

Trump and his freewheeling style of diplomacy. 

Many of the negative assessments are valid, but I 

will say this for the president: He walked away from 

a bad deal. He knew that Kim Jong Un was asking 

too much in concessions, and rather than make a 

flawed deal for the sake of positive headlines, he can-

celed a scheduled signing ceremony” [55]. 

Finally, Fox News did not share the same 

opinion with The New York Times concerning 

the resemblance between Trump and Brazil’s 

president, stating that they illustrate a new 

model for democracy, rather than portraying 

Trump as a threat to democracy and turn to au-

thoritarianism: 

“They both represent a new model of leader-

ship for democracies and that is they’re both nation-

alists, they’re both anti-elitists, they’re both socially 

conservative…” [37]. 

Thus, while framing Trump as a chief 

executive, Fox News portrays him as a different 

president that has his own style based on the 

personal involvement. Such style of presidency 

received some criticism, especially when it took 

the form of personal attacks, as it represented 

his aggressiveness and impulsiveness, qualities 

not considered fit for the president, however, 

sometimes it was considered necessary. Moreo-

ver, in some cases it resulted in Trump not 

thoroughly considering the consequences of his 

actions. Still, the criticism was not as extensive 

as in The New York Times and mostly ap-

peared in the texts, not in the titles. Overall, Fox 

News was more positive towards Trump, refer-

ring to his determination to fulfil promises, in-

tention to protect the country and people who 

live there, provide them with better conditions. 

His personal involvement has its flaws, howev-

er, it is also one of his strongest qualities as a 

president that allowed him to achieve some 

impressive results. Thus, Fox News provided 

significantly more stories that frame Trump as a 

competent chief executive, capable to do a good 

job despite all the criticism. 

TRUMP AS A PRIVATE CITIZEN: THE NEW 

YORK TIMES 

There were only few titles that contained 

a particular depiction of Trump as a private cit-

izen. Some of them portrayed Trump as distant 

from American people, not leaving the White 

House. (“Some Presidents Felt Trapped in the 

White House Bubble. Trump Thrives in It.”[35]) 

The article texts, however, revealed more indi-

cations of the existence of certain frame charac-

teristics. 

News stories in The New York Times 

portrayed Trump as unsympathetic and uncon-

cerned about the hardships people are dealing 

with. He was depicted as completely aloof and 

disconnected from American people, not caring 

about their grief and losses. It was apparent, for 

instance, in the coverage of hurricane damages: 

“<Trump> was criticized for lacking empa-

thy. Trying to make small talk with a man whose 

home had been damaged, he pointed to an elegant 

yacht that had been washed ashore during the hurri-

cane and was marooned against the back deck of the 

man’s red brick house. “Is this your boat?” he asked 

the homeowner. When the man shook his head and 

said “no,” the president turned with a grin and said, 

“At least you got a nice boat out of the deal.”[35] 
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In addition, other articles also pointed to 

his cold and harsh nature that prevents him 

from feeling empathy and compassion, as well 

as his frequent habit to insult other people. It 

was especially evident with regard to asylum 

seekers that have long been a sensitive object to 

Trump: 

“<Trump> did not share concern over the 

plight of people in danger… he used harsh language 

to describe the thousands of people who have tried to 

flee violence and poverty… referring to asylum seek-

ers as a “big fat con job” [39]. 

Thus, while framing Trump as a private 

citizen, the New York Times portrayed him in a 

negative way as lacking empathy and warm-

ness, being harsh and rude, distant from com-

mon American people, indifferent to their 

struggles and unconcerned by their problems. 

TRUMP AS A PRIVATE CITIZEN: FOX 

NEWS 

Similarly to The New York Times, not 

many article titles in Fox News offered a specif-

ic description of Trump as a private citizen. 

However, those who did suggested framing 

Trump in a way to show his humane, compas-

sionate and empathetic side, pointing to the 

positive qualities of his character. (“Trump ful-

fills terminally ill man's dying wish with phone 

call”[41]) 

The article texts also showed a complete-

ly opposite from The New York Times view on 

Trump as a private citizen. They portrayed him 

as more sympathetic and warm, showing his 

caring side and deep concern for other people. 

These qualities could be observed, for instance, 

when he was praised for his readiness to do 

anything to show love and support to survivors 

of the tornado in Alabama: 

“President Donald Trump was just doing 

what he could to raise spirits when he signed Bibles 

at an Alabama church for survivors of a deadly tor-

nado outbreak, many religious leaders say… the 

president's visit was uplifting and will help bring 

attention to a community that will need a long time 

to recover” [56]. 

During the same visit, it was showed 

that Trump was not distant from people, but in 

fact was trying to connect with them, express-

ing the same intention to help and support 

them in such hard times: 

“Trump met privately with survivors and 

family members affected by the tornado… “I wanted 

to come the day it happened but they said wait. So 

thank you.” He added: “We love you all” [51]. 

Trump’s warm and humane side was al-

so depicted, when he took the time to call a 

terminally ill man, Jay Barrett, whose wish it 

was to talk to Trump. Trump was portrayed as 

loving, caring and gentle, close to common 

people and trying to lift the spirit: 

“<Trump> fulfilled a terminally ill Connect-

icut man's dying wish with a phone call on Tuesday 

evening… Barrett was ecstatic…"You're my kind of 

man, Jay... I'm very proud of you," Trump said” 

[41]. 

Therefore, Fox News, while framing 

Trump as a private citizen, attributed to him 

positive traits, emphasizing his deep care, love 

and concern for American people, connection to 

them, empathy, warmness and compassion to 

those who need it, and willingness to help and 

support them. 

CONCLUSION 

The analysis proved the hypothesis that 

liberal and conservative leaning media ascribed 

different characteristics to Trump, while fram-

ing him. Indeed, The New York Times was 

highly negative towards Trump with regard to 

both frames, portraying him as a dishonest and 

incompetent chief executive, who does not keep 

his promises, provides false claims, fails to suc-

cessfully implement policies, and even resem-
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bles authoritarian leaders; moreover, as a pri-

vate citizen, Trump was presented as cold and 

harsh person, who lacks empathy and compas-

sion and is distant from people. Fox News, on 

the other hand, was more positive towards 

Trump, admitting the flaws in his presidential 

style that could have a negative effect, however, 

also showing the successful results it can bring 

and presenting him as a capable and deter-

mined chief executive, who is committed to ful-

fil his promises and duties and make the lives 

of Americans better; moreover, Trump was por-

trayed as an empathetic, warm and loving pri-

vate citizen, who is concerned about people and 

their struggles and is connected to them. Thus, 

liberal and conservative leaning media offered 

different representation of Trump and his pres-

idency, even though opinion articles were ex-

cluded from the analysis.  
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Данная работа направлена на изучение того, как либерально- и консервативно-

направленные медиа представляют Дональда Трампа и его президентство. Результаты кон-

тент-анализа показали, что они изображают его по-разному. The New York Times относится 

к Трампу негативно, подчеркивая причины, по которым он не подходит для президентства, 

а также его холодность и безразличие, тогда как Fox News поддерживает Трампа, показывая 

его способность успешно выполнять президентские обязанности, а также его заботу и со-
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ЛОББИЗМ В АВТОРИТАРНЫХ РЕЖИМАХ 
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Современные исследования лоббизма главным образом нацелены на изучение этого фено-
мена в условиях демократии. Тогда как в данной работе рассматриваются общие основные 
характеристики института лоббирования, а также его отличительные черты в контексте ав-
торитарного политического режима. Раскрывается происхождение исследуемого предмета, 
его основные акторы, цели, методы, виды и функции. Также затрагивается вопрос правово-
го регулирования института лоббирования. На базе существующей литературы проводится 
обзор основных особенностей функционирования лоббизма в условиях авторитаризма, в 
результате чего выявляются такие основные черты лоббизма при авторитаризме, как его те-
невая направленность, фокус на исполнительную ветвь власти, корпоративистский харак-
тер и сложность доступа к правящей элите, порождающая сравнительно малое количество 
лоббистов. Выявление отличий лоббизма в авторитарном государстве от лоббизма в демо-
кратических режимах может внести вклад в понимание специфики лоббирования вообще, а 
также в разработку моделей самого лоббирования и его регулирования, которые будут эф-
фективны именно в условиях конкретного политического режима государства. 
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ВВЕДЕНИЕ 

Лоббизм как одна из форм влияния на 
политические процессы давно является 
предметом дискуссий среди ученых [12]. 
Сам по себе лоббизм затрагивает не только 
политическую сферу. Но так как его суть за-
ключается в возможности воздействия 
именно на политические решения, рассмот-
рение этого феномена невозможно вне ра-
мок политического устройства страны [2, с. 
112]. 

Лоббизм присутствует как в демокра-
тическом, так и в тоталитарном и автори-
тарном режимах. Но если брать во внимание 
природу лоббирования и его основную 
функцию попыток влияния на решения по-
литических субъектов [14, с. 2], встает во-
прос, как лоббизм может эффективно дей-
ствовать в не демократиях, в тех условиях, 
когда гражданское общество не имеет “ре-
альных механизмов воздействия на государ-
ственную власть”? [2, с. 112]. 

Рассматривая данную проблему, в 
настоящее время ученые придерживаются 
разных точек зрения. Исходя из главного от-
личия лоббизма в демократических странах 
от тоталитарных и авторитарных, которое 
заключается в том, что в первых лоббизм 
имеет открытый характер и регулируется на 
законодательном уровне, тогда как законы 
вторых либо обходят его стороной, либо за-
прещают вовсе [1, 6-7], можно предполо-
жить, что лоббизм проявляет себя по-
разному в зависимости от политического 
режима.  

В настоящее время существует боль-
шое количество работ на тему взаимовлия-
ния лоббизма и политического режима. Не-
которые ученые определяют функциониро-
вание института лоббизма как неотъемле-
мую часть демократии и явный признак ее 
существования в стране, где действуют ре-
альные права и свободы человека [13, с. 371]. 
То есть, лоббизм в подобных исследованиях 
ассоциируется преимущественно с демокра-
тией, так как именно при этом режиме воз-

можно влияние на политические решения. 
Тем не менее, поскольку лоббизм в некото-
рых странах часто сопровождается различ-
ными отрицательными явлениями, напри-
мер, коррупцией [16, с. 3], он не всегда явля-
ется показателем наличия возможности не-
политических акторов влиять на принятие 
политических решений. Следовательно, 
лоббизм может проявлять себя не только в 
демократиях. Можно сделать вывод о невоз-
можности института лоббирования созда-
вать условия для объективной защиты инте-
ресов разных групп общества, потому что 
лоббисты зачастую действуют “в интересах 
узкого круга влиятельных лиц” [2, 114].  

Современная литература на тему лоб-
бизма делает упор на его практики в усло-
виях демократического политического ре-
жима, тогда как мало внимания уделяется 
его функционированию в условиях автори-
таризма [21, 103]. Тем не менее, данный во-
прос является актуальным, потому что в со-
временном мире большое количество стран 
являются именно авторитарными, их влия-
ние по прежнему высоко [8], а лоббизм в та-
ких странах имеет ряд отличительных осо-
бенностей. Более подробное изучение дан-
ных особенностей поможет не только лучше 
понять специфику лоббирования, но и мо-
жет внести вклад в ответ на вопрос, является 
ли лоббизм положительным или отрица-
тельным феноменом политической сферы?  

Таким образом, исследовательский во-
прос данной статьи звучит следующим об-
разом: как различные особенности функци-
онирования института лоббизма проявляют 
себя в условиях авторитарного политическо-
го режима? Другими словами, работа отве-
чает на вопрос, чем лоббизм в авторитарном 
государстве отличается от лоббизма в усло-
виях демократического режима? Следова-
тельно, предметом исследования будут яв-
ляться отличительные характеристики 
функционирования института лоббизма.  

Цель работы может быть сформулиро-
вана следующим образом: выявить специ-
фические свойства лоббирования, харак-
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терные именно для условий авторитаризма. 
Для того, чтобы ответить на поставленный 
исследовательский вопрос и достичь цели 
исследования, были поставлены следующие 
задачи: 1) провести обзор литературы по те-
ме лоббизма как политического феномена и 
определить основные понятия исследова-
ния; 2) провести обзор литературы на тему 
авторитаризма как политического режима, 
чтобы выявить главные особенности, отли-
чающие его от демократии; 3) разобраться, 
как особенности авторитарного режима ска-
зываются на функционировании лоббизма; 
4) выявить характерные черты функциони-
рования лоббизма в условиях авторитариз-
ма, отличные от других политических ре-
жимов.  

Хотелось бы отметить, что в работе 
лоббизм рассматривается не столько с нор-
мативной, сколько с позитивистской точки 
зрения. Во-первых, именно фактическое 
функционирование лоббизма представляет 
собой большой интерес для исследователей. 
Во-вторых, так как целью исследования яв-
ляется выявление реальных особенностей 
лоббизма при авторитаризме, изучение 
именно существующих на практике черт 
лоббирования является более релевантны-
ми. Фокус на практической стороне вопроса 
поможет избежать противоречий, которые 
появляются при сопоставлении “идеальных” 
теоретических моделей с реальностью.   

ЛОББИЗМ КАК ПОЛИТИЧЕСКИЙ ФЕ-
НОМЕН 

Подавляющее большинство современ-
ных работ, затрагивающих феномен лоб-
бизма, основано на понятиях, выведенных 
американскими политиками и учеными, так 
как, во-первых, лоббизм в том смысле, в ко-
тором мы понимаем его сейчас, зародился 
именно в Америке [23, с. 131], а во-вторых, 
довольно долгое время по ранее упомянутой 
причине лоббизм был предметом интереса 
именно для американистов [18, с. 110]. Сам 
термин лоббизм имеет длинную историю, 
которая хорошо раскрывает суть этого поня-

тия. Например, в 17 веке слово “лобби” 
(lobby), от которого образовано слово “лоб-
бизм”, использовалось в Англии как назва-
ние помещения рядом с Палатой Общин, в 
котором члены парламента проводили 
встречи с обычными гражданами, а позднее 
данный термин использовался в Америке 
«для определения групп интересов Конгрес-
са США» [23, с. 131]. Более того, первый за-
кон, который на законодательном уровне 
контролировал действия лоббистских орга-
низаций, был издан именно в Америке в 
1946 году [23, с. 133]. Согласно уже послед-
нему американскому закону, регулирующе-
му лоббизм, который называется «О раскры-
тии лоббистской деятельности» от 1995 года 
(Lobbying Disclosure Асс of 1995), «организация 
считается вовлеченной в лоббизм, если её 
представитель поддерживает связь с члена-
ми законодательной и исполнительной вет-
вей власти, с целью влияния на государ-
ственную политику» [12, с. 1297]. То есть, 
лоббирование подразумевает собой воздей-
ствие на политику со стороны неполитиче-
ских структур. Данные неполитические 
структуры могут быть представителями раз-
личных сфер: от культурных и религиозных 
до торговых и экономических (где послед-
них подавляющее большинство). Так, Сво-
бодное Экономическое Общество в США (the 
Free Economic Society) было первой организа-
цией, считающейся лоббистской. Его основ-
ной целью было повышение благосостояния 
населения через «легальные способы влия-
ния на представителей власти» [23, с. 134]. 
Сегодня, в частности, Национальный союз 
фермеров во Франции (the Massive National 
Farmers’ Union) также является примером ор-
ганизации, которая оказывает определенное 
давление на власть с целью защиты своих 
интересов [9, с. 150]. 

В науке лоббизм чаще всего рассмат-
ривается в контексте политики групп инте-
ресов (interest group politics) [5, с. 214], под ко-
торыми понимаются «объединения отдель-
ных граждан, либо организаций, обычно 
формально организованных, объединённых 
по поводу одной или нескольких проблем и 
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ставящие перед собой цель оказания влия-
ния на принимаемое законодательство в 
свою пользу» [5, с. 229]. Другими словами, 
группы интересов являются объединения-
ми, занимающимися лоббистской деятель-
ностью. При этом лоббизм в данную область 
исследований входит как «представитель-
ство частных интересов» [5, с. 215]. То есть 
лоббирование в соответствии с данной по-
зицией не имеет ничего общего с продвиже-
нием общественных интересов. Также упо-
мянутая особенность может быть подтвер-
ждена тем фактом, что лоббисты обычно от-
стаивают интересы определенного избира-
тельного сообщества [15, с. 25]. Исходя из 
вышесказанного, определение лоббизма, ко-
торое дано Т.Ю. Филькиной и И.О. Агапо-
вым, является оптимальным для нашего ис-
следования: «В научной среде под лоббиро-
ванием обычно понимается деятельность 
заинтересованных лиц по продвижению 
частных интересов в органах публичной 
власти. При этом заинтересованные лица 
могут действовать как индивидуально, так и 
коллективно, как непосредственно, так и че-
рез представителей, как от своего имени, так 
и от имени третьих лиц» [5, с. 219]. 

Несмотря на то, что, как уже было от-
мечено выше, целью лоббирования является 
попытка повлиять на политические реше-
ния, а сами «лоббисты мотивируются либо 
политическими целями, либо же попыткой 
установить контакт с представителями вла-
сти» [16, с. 3], лоббисты не ставят себе такую 
задачу, как приход к власти [1, с. 4]. Тем не 
менее, сами государственные деятели могут 
заниматься лоббистской деятельностью. Не-
редко это касается бюрократического аппа-
рата, который стремится продвигать свои 
собственные интересы вместо обществен-
ных, пользуясь слабым контролем со сторо-
ны других ветвей власти[2, с. 113]. 

Интересной особенностью лоббирова-
ния, которую отмечает Ф. Голдберг, являет-
ся то, что оно затрагивает группу субъектов, 
либо целое население, но никогда лоббизм 
не может касаться только одного актора. По 

мнению автора, это один из основных 
принципов, отличающих лоббизм от кор-
рупции[16, с. 3]. Действительно, в литерату-
ре и на практике нет ни одного примера 
лоббиста, действующего в интересах един-
ственного субъекта. Большинство групп 
лоббирования, хотя и существуют для про-
движения частных интересов, понятие 
"частные" применительно к ним относится к 
интересам организаций или же отдельных 
групп общества.  

Г. Алмонд, один из основоположников 
сравнительного анализа групп интересов, и 
другие ученые разделяли лоббистские си-
стемы на плюралистические и корпорати-
вистские. В плюралистических системах 
группы интересов чаще всего обособлены от 
исполнительной ветви власти, а также 
«имеют свободную и децентрализованную 
организационную структуру». В корпорати-
вистских системах группы интересов отли-
чаются «вертикальной и упорядоченной» 
организацией, а «выработка курса чаще все-
го осуществляется государством» [3, с. 81]. 
Но Алмонд не исключал и возможности ин-
теграции данных двух типов систем. Други-
ми словами, лоббирование может соединять 
в себе черты обеих систем, как, например, во 
Франции, Японии или Норвегии [3, 82]. 

Вместе с тем некоторыми учеными 
лоббизм разделяется на внешний и внут-
ренний (inside and outside lobbying). Основное 
различие между данными двумя типами 
лоббирования заключается в том, что в то 
время, как внутренний лоббизм нацелен на 
политические органы национального уров-
ня, внешний же пытается «повысить осве-
домленность» намного большей аудитории, 
оказывая влияние на политических деятелей 
не только своей страны, но и всего мира 
[17,с.  571]. Подтверждением этого служат 
неправительственные организации, зани-
мающиеся глобальными проблемами, среди 
которых особое место занимает “Гринпис” 
(Greenpeace) [9, с. 199]. 

Чтобы повлиять на политический 
процесс, лоббисты могут пользоваться раз-
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личными методами. Например, группы ин-
тересов, занимающиеся внешним лоббиз-
мом, могут добиться своих целей через меж-
дународные конференции или сотрудниче-
ство с интернациональными сообществами 
и фондами. Так, лоббисты, защищающие 
экологические принципы, часто являются 
гостями на мировых конференциях по 
охране окружающей среды [17, с. 575]. К 
другим непрямым методам осуществления 
лоббизма можно отнести такие, как: «массо-
вая рассылка…, организация пресс-
конференций, публичных встреч» и другие 
способы распространения идей в массы. Ос-
новным же прямым методом лоббистской 
деятельности является контакт с представи-
телями власти и «налаживание отношений» 
с чиновниками [4, с. 68]. 

Говоря о функциях лоббирования, од-
ной из основных, как отмечает, в частности, 
Н. Белякович, является «посредничество 
между гражданами и государством» [1, с. 5]. 
Данная роль вытекает из сути лоббизма, так 
как он является одним из способов донесе-
ния интересов различных групп граждан до 
политического аппарата. Важно отметить, 
что лоббисты должны быть в большей сте-
пени нацелены на осуществление влияния 
преимущественно на законодательную ветвь 
власти, потому что именно указанный вид 
воздействия является в наибольшей степени 
легальным и поддается эффективному ре-
гулированию[16, с. 203]. Действительно, пы-
таясь воплотить в жизнь интересы органи-
зации через принятие или отклонение ка-
ких-либо законов, лоббисты добиваются то-
го, чтобы их действия и в будущем были 
правомерны, тогда как вмешательство в ис-
полнительную ветвь власти вероятнее всего 
повлечет за собой обход существующих по-
рядков. Помимо того, С. Доспаном отмеча-
ется, что деятельность самой исполнитель-
ной власти зачастую достаточно трудно от-
слеживать, так как она носит более скрытый 
от «общественного внимания» характер, 
именно поэтому контроль действий лобби-
стов в этом направлении более затруднен [2, 
с. 113]. Исходя из перечисленных фактов, 

можно отметить, что лоббирование обычно 
нацелено на политические партии, которые 
должны в свою очередь «интегрировать ин-
тересы в общественные программы» [2, с. 
112]. Также П.С. Каневский подчеркивает, 
что для того, чтобы группы интересов были 
свободными, независимыми от правитель-
ства и «носили добровольный характер», 
партии должны быть как можно более 
«сильными и независимыми от бюрокра-
тии» [3, с. 81,85]. 

Другой важной функцией лоббирова-
ния можно считать его роль в воздействии 
на экономическую политику страны. Как 
было упомянуто выше, большинство лоб-
бистских организаций являются именно 
экономическими, поэтому их влияние на 
проведение государством политики, регу-
лирующей экономическое развитие страны, 
крайне высоко. Как отмечает С. Доспан, хо-
рошо организованный и грамотно функци-
онирующий лоббизм «является гарантом 
установления открытой конкуренции и 
улучшения инвестиционного климата в 
стране» [2, с. 116]. 

Что касаемо правового регулирования 
лоббизма, в настоящее время существует две 
основные его формы: встречающаяся срав-
нительно чаще в странах-демократиях ан-
глосаксонская (в которой существуют кон-
тролирующие законы) и континентальная (в 
которой подобных законов нет) [2, с. 115]. 
Авторы большого исследования функцио-
нирования лоббизма в демократиях выде-
ляют четыре принципа, по которым проис-
ходит регулирование деятельности групп 
интересов в современных либеральных де-
мократических режимах: подотчетность 
(accountability), гласность (transparen), откры-
тость (openness) и честность (fairness) [9, с. 27]. 
Однако количество стран, в которых лобби-
рование законодательно регулируется, 
очень мало: на 2018 г. число таких стран не 
превышало двадцати. Правительства госу-
дарств, отказывающихся от подобных зако-
нов, объясняют это тем, что «эффективный 
контроль деятельности лоббистов возможен 
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лишь в определенных странах» [13, с. 378]. 
Авторы книги «Лоббирование в Европе» 
также отмечают, что невозможно создание 
единой «идеальной модели» регулирования 
лоббизма по двум основным причинам. Во-
первых, каждое государство имеет отличное 
от других законодательство, а во-вторых, 
каждый тип политического режима порож-
дает различные виды самого лоббирования, 
которые должны регулироваться по-разному 
[9, с. 11]. Несмотря на это, исследования под-
тверждают, что законодательное регулиро-
вание групп интересов положительно ска-
зывается на развитии как самой страны, так 
и лоббизма[13, с. 382], а изучение правовых 
систем контроля лоббизма в странах, где 
имеется положительный опыт данного во-
проса, может помочь другим государствам 
создать эффективные для них правовые 
нормы[9, с. 12]. Ниже рассмотрим феномен 
лоббизма и его особенности в условиях ав-
торитарного политического режима. 

Лоббизм в условиях авторитарного 
политического режима 

Рассматривая лоббирование в услови-
ях авторитаризма, можно сделать несколько 
предположений относительно его особенно-
стей. Во-первых, как было отмечено выше, 
лоббизм регулируется законодательством в 
достаточно малом количестве стран, и при 
этом все данные страны являются демокра-
тическими. Поэтому, первой гипотезой бу-
дет то, что лоббизм в авторитарных режимах 
принимает теневой характер, так как недо-
статочно контролируется со стороны госу-
дарства. Во-вторых, отталкиваясь от основ-
ной цели лоббизма (защита интересов групп 
общества или всего населения в целом путем 
влияния на решения политических акторов) 
и главного прямого метода действия групп 
интересов, следует, что лоббисты должны 
так или иначе иметь доступ к представите-
лям власти. Следовательно, второй гипоте-
зой будет затруднительный характер лоб-
бистской деятельности в авторитарном гос-
ударстве из-за ограниченной возможности 
контакта с политическими деятелями. Из 

этого заключения можно также вывести сле-
дующее предположение, которое заключа-
ется в том, что число групп интересов в ав-
торитарных режимах сравнительно мало, и 
только лоббисты с уже установленными 
контактами с представителями политиче-
ских структур имеют шанс на успешное 
осуществление своей деятельности. Более 
того, авторитарные режимы отличаются не-
достаточным количеством способов, с по-
мощью которых можно повлиять на власть. 
То есть, следующей гипотезой будет нали-
чие высокой нагрузки на лоббизм как один 
из немногих методов влияния на политиче-
ские решения в условиях авторитаризма.   

Говоря о первой гипотезе, важно от-
метить, что следование законам является 
неотъемлемой частью лоббизма, в котором 
отсутствует коррупция [13, с. 371]. При этом 
можно сделать вывод, что законодательство, 
которое в недостаточной мере контролирует 
деятельность групп интересов, дает лобби-
стам больше возможности действовать вне 
их рамок. В авторитарных странах отсут-
ствие законов о регулировании лоббистской 
деятельности порождает ее теневой формат, 
который заключается не столько в наруше-
нии существующих норм права, сколько в 
непубличности деятельности лоббистов и 
использовании ими для продвижения и за-
щиты своих интересов пробелов в законода-
тельстве [24, с. 202]. Более того, как было ска-
зано выше, влияние групп интересов долж-
но быть направлено на законодательную 
власть, ведь «законодательный орган всегда 
может приблизить ожидаемую политику к 
желаемому результату» [7, с. 646]. Но ввиду 
недостатка законов, ограничивающих спо-
собы действия лоббирования в условиях ав-
торитаризма, лоббисты в странах с подоб-
ным политическим режимом зачастую фо-
кусируются на влиянии на исполнительную 
ветвь власти и бюрократов, деятельность ко-
торых намного «труднее отслеживать в ав-
торитарных государствах». Подобный метод 
лоббирования может проявляться в измене-
ниях трактовок существующих законов, не-
полной их реализации или игнорировании 
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решений законодательных органов [2, с. 
113]. Как следствие, граждане страны могут 
потерять доверие к исполнительной власти, 
так как будут понимать, что «узаконенные 
решения и коллективно обязательные пра-
вила не приводятся в исполнение» [16, с. 
200]. Несмотря на это, нельзя говорить о доз-
воленности коррумпированных путей дей-
ствия для лоббистов в авторитарных режи-
мах. Любая страна ограничивает законода-
тельно такие незаконные способы влияния 
на власть, как дача взяток, шантаж и другие.  

Так как достичь контакта с представи-
телями власти в авторитарных странах до-
статочно непросто, лоббизмом в таких усло-
виях действительно может заниматься толь-
ко ограниченное число акторов, «имеющих 
доступ к правящей элите» [2, с. 113]. Более 
того, исследователями отмечается, что этот 
доступ в большей степени зависит не от ко-
личества ресурсов, имеющихся у организа-
ции, как это обычно бывает в демократиях, а 
от политических и институциональных 
факторов [21, с. 114]. Поэтому, по мнению Н. 
Белякович, лоббисты в авторитарных стра-
нах ведут борьбу «за приближенность к 
власть имущим, за доступ к распределению 
материальных ресурсов и духовных ценно-
стей» [1, с. 6].  

Подобное ограничение доступа к 
представителям власти может быть рассмот-
рено в контексте теории политических воз-
можностей (political opportunities structure), ко-
торая рассматривает «открытость или за-
крытость государств для участия неустанов-
ленных субъектов» и силу влияния, которую 
такие субъекты имеют [22, с. 76]. Действи-
тельно, лоббизм должен пользоваться суще-
ствующей в стране структурой политиче-
ских возможностей. Чем меньше способов 
предоставляет государство для влияния не-
политических субъектов, тем сложнее лоб-
бистам добиваться своих целей. А так как 
авторитаризм строится на «структурах цен-
трализованного контроля, которые менее 
восприимчивы к внешним воздействиям и 
являются более ограничительными» [10, с. 

451], лоббирование здесь достаточно за-
труднено. Отсюда следует, что ограничен-
ный доступ порождает и меньшее число 
групп интересов в авторитарных странах, 
что нередко приводит к использованию 
внешнего лоббизма различными организа-
циями других государств. Например, в 2006 
г. политики Казахстана наняли группу лоб-
бистов США, чтобы завоевать «поддержку 
своего председательства в Организации по 
безопасности и сотрудничеству в Европе» 
[20]. Точно определить разницу между ко-
личеством групп интересов в странах-
демократиях и странах с авторитарным по-
литическим режимом невозможно, так как в 
отличие от лоббистских организаций в де-
мократиях, отсутствие законов, контроли-
рующих данную деятельность в авторитар-
ных странах, делает не обязательным реги-
страцию там подобных групп.  

Как уже отмечалось, лоббисты могут 
действовать не только прямыми способами 
влияния на власть с помощью контактов с 
чиновниками, но также повышать осведом-
ленность населения с помощью непрямых 
информационных методов. В настоящее 
время второй путь влияния является наибо-
лее популярным среди лоббистов [4, с. 68]. 
Согласно некоторым исследованиям, новые 
средства коммуникации «открыли новые 
способы легитимации политической рабо-
ты» [15, с. 25].  

Что касаемо авторитаризма, он отли-
чается большим наличием способов кон-
троля со стороны государства, одним из ко-
торых, соответственно, является контроль 
средств массовой информации. Следова-
тельно, это также может являться одним из 
препятствий для лоббирования в автори-
тарных странах. Общей чертой структуры 
политических возможностей авторитарных 
стран можно назвать сложность воздействия 
на решения власти. Особенностями, харак-
теризующими авторитарные режимы, со-
гласно Линцу, являются отсутствие полити-
ческой мобильности и «ограниченный по-
литический плюрализм» [11, с. 111]. В таких 
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условиях отсутствует прямая борьба за 
власть, так как нет явной конкуренции ин-
тересов. Также представители власти очень 
редко сменяются, что приводит к отсут-
ствию у них стимула проводить политику, 
выгодную населению, а не им самим. По-
этому лоббистские группы действительно 
являются важным звеном, которое может по-
влиять на решения представителей власти в 
авторитарных странах. Так, такие организа-
ции по защите прав ветеранов в России, как 
«Жители блокадного Ленинграда» или Со-
вет ветеранов Республики Карелия были ор-
ганизованы из-за сильного ухудшения по-
ложения ветеранов войны и труда в стране и 
неспособности правительства проводить по-
литику, которая бы исправила такое поло-
жение (например, закон о монетизации 
льгот 2005 г.) [19, с. 148]. Что более важно, со-
гласно исследованию М. Кульмала и А. Та-
расенко, данные организации являются дей-
ствительно эффективными в представлении 
и защите интересов старшего поколения [19, 
с. 161].  

Кроме того, в ходе анализа литературы 
была выявлена другая отличительная осо-
бенность лоббизма в большинстве автори-
тарных стран: его корпоративистский ха-
рактер. Как уже отмечалось, такой тип си-
стем групп интересов подразумевает лоб-
бистский аппарат, который «представлен 
единой головной ассоциацией, имеющей 
централизованную структуру» [3, с. 81]. Так, 
в Китае лоббисты, отстаивающие интересы 
экспортеров, представлены в виде зареги-
стрированных «провинциальных и местных 
торговых палат» [25, с. 5]. Другим примером 
четкой организации могут служить группы 
интересов России. Например, упомянутые 
выше организации, отстаивающие права ве-
теранов в Российской Федерации, делятся на 
общественные объединения, которые, в 
свою очередь, подразделяются на регио-
нальные и «организации районного уров-
ня», которые также разделены на первичные 
организации, «которые закреплены на 
уровне обычных людей» [19, с. 151]. 

Также, нередко группы интересов в ав-
торитарных странах создаются по инициа-
тиве самих государственных структур. Дан-
ный факт может быть объяснен тем, что 
лоббистские группы способны добиться 
поддержки различных политических ре-
форм в обществе, а партии, которые их со-
здали, «объединяют интересы и трансфор-
мирует их в относительно небольшое число 
альтернативных общих стратегий» [6, с. 275], 
наиболее приемлемых для существующего 
политическогорежима. Например, одна из 
тех же ветеранских организаций России "Бо-
евое Братство" была создана по инициативе 
губернатора Московской области и члена 
партии "Единая Россия"[19, с. 149]. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Лоббизм имеет большое количество 
важнейших функций для повышения моби-
лизации общества, его осведомленности ка-
саемо существующих проблем и участия в 
политической жизни. Более того, эффек-
тивное лоббирование может повысить кон-
курентность на рынке и улучшить экономи-
ческое состояние государства. Действуя раз-
личными методами, лоббисты могут добить-
ся изменения политического курса в пользу 
интересов либо определенной группы об-
щества, либо всего населения в целом. Но 
важно отметить, что положительное влия-
ние лоббирования невозможно при полном 
отсутствии его регулирования. Для того, 
чтобы действия групп интересов не сопро-
вождались негативными явлениями (к при-
меру, коррупция), необходимо эффектив-
ное законодательство, контролирующее 
данную сферу. 

В данном исследовании были выявле-
ны основные отличительные черты лоббиз-
ма в условиях авторитаризма. Во-первых, это 
его теневой характер, который порожден 
недостаточным регулированием со стороны 
законодателей. При этом лоббирование ча-
сто "загоняется" в серую зону, из-за чего мо-
жет терять свою эффективность, а лоббисты 
тяготеют к незаконным методам воздей-
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ствия. Во-вторых, группы интересов в авто-
ритарных режимах имеют затрудненный 
доступ к представителям власти, что делает 
возможным использование прямых способов 
лоббирования только для ограниченного 
круга. В-третьих, контроль со стороны госу-
дарства, который присущ всем авторитар-
ным режимам, является препятствием и для 
непрямых информационных методов дей-
ствия лоббистов. В-четвертых, ввиду недо-
статочного регулирования и большого ко-
личества ограничений, лоббисты в автори-
тарных странах часто нацелены на влияние 
на исполнительную ветвь власти, которая, в 
свою очередь, может находить способы об-
хода существующих в стране законов. Также, 
лоббирование зачастую носит корпорати-
вистский характер, а группы интересов не-
редко создаются по инициативам самих 
представителей власти. 

Лоббистские организации в авторита-
ризме играют огромную роль как провод-
ники интересов общества в политическую 
сферу ввиду имеющегося у них доступа к 
представителям власти. В настоящее время 
существует большое количество групп ин-
тересов, чья деятельность довольно успешна 
в ряде авторитарных стран, где давление 
групп интересов может существенно изме-
нить как внутренний политический курс 
государства, так и его решения касаемо 
международных вопросов. Кроме того, как 
говорил Роберт Даль, лоббистские органи-
зации могут «содействовать просвещенному 
политическому пониманию» [16, с. 197]. 

Лоббизм и его характеристики могут 
служить показателями «существующего по-
литического режима» [2, с. 116]. Например, 
свободная плюралистическая система групп 
интересов зачастую ассоциируется с при-
знаками демократии, тогда как корпорати-
вистская, по мнению некоторых исследова-
телей, присуща недемократическим режи-
мам. Тем не менее, лоббирование зачастую 
изучается именно в контексте демократиче-
ских политических режимов, так как оно 
«рассматривается в качестве одного из си-

стемообразующих элементов демократиче-
ской формы правления» [4, с. 66]. Недоста-
точное внимание со стороны ученых к лоб-
бизму в условиях других политических ре-
жимов является важной и актуальной про-
блемой. Более подробное изучение лобби-
рования в подобном контексте может по-
мочь выявить и наиболее эффективные ме-
тоды лоббирования для авторитарных 
стран, которые бы минимизировали его от-
рицательные черты.  
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The contemporary research of lobbying is primarily focused on the study of it in the conditions of 
democracy. In this work the main general characteristics of lobbyism are considered, as well as its 
distinctive features in the context of authoritarian political regime. The work shows the origin of 
the research subject, its main actors, goals, methods, types and functions. Also, the question of le-
gal regulation of lobbying is viewed. Then, on the basis of existing scientific literature the work 
presents several main features of lobbyism in the context of authoritarianism. As the result of this 
literature review such distinctive characteristics of lobbying in authoritarian conditions as shadow 
and corporate character, focus on the executive branch and difficulty of access to the ruling elite 
which results in a relatively small number of lobbyists were distinguished. Identifying differences 
in lobbying in authoritarian conditions from lobbying in democracies can contribute to better un-
derstanding of the specificity of lobbyism, as well as development of the models of lobbying func-
tioning and regulation which are effective under specific types of political regimes.  
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ПОЛИТИЧЕСКИЕ ПОСЛЕДСТВИЯ ФОРМИРОВАНИЯ И 
РАЗВИТИЯ ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО БРЕНДИНГА 
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Работа посвящена выявлению факторов, влияющих на политические итоги территориаль-
ного брендинга. В качестве таких факторов рассматриваются: история государственности, 
форма государственного устройства, этнический состав населения, степень однородности 
экономического развития государства. В результате анализа была доказана неоднознач-
ность применения территориального брендинга, а также выяснилось, что на политические 
последствия территориального брендинга влияют история государственности и этниче-
ский состав населения. В то время как форма государственного устройства и степень одно-
родности экономического развития государства не являются значимыми, но могут играть 
вспомогательную роль. В качестве примеров автор рассматривает четыре case-study: Токио, 
Сидней, Брюссель, Барселона.  
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ВВЕДЕНИЕ 

 В настоящее время термин «брендиро-
вание территорий» становится все более по-
пулярным, а органы власти рассматривают 
эту практику в качестве доступного и эф-
фективного инструмента развития города, 
региона и даже страны. В эпоху глобализа-
ции и активного экономического развития 
территорий, становится очень важным 
найти свое конкурентное преимущество, ко-
торое бы положительно выделяло террито-
рию из других, и, тем самым, привлекало 
основных стейкхолдеров - инвесторов, тури-
стов и жителей. Создание успешного бренда 
города также часто характеризуется форми-
рованием лояльности к текущему руковод-
ству, уровнем консолидации общества и 
формированием устойчивой идентичности. 
В связи с этим, интерес к брендингу терри-
торий вполне объясним, а актуальность его 
изучения не вызывает сомнений. Многие 
города и регионы действительно успешно 
практикуют брендирование. Так, согласно 
международному рейтингу брендов города 
мира «CityRepTrack», в 2018 году в топ го-
родских брендов вошли Токио, Сидней, Ве-
на и Стокгольм [13]. При ближайшем рас-
смотрении эти города действительно явля-
ются успешными экономически, имеют эф-
фективное правительство, которое взаимо-
действует с гражданами, а также являются 
популярными туристическими направлени-
ями.  

Но брендирование территории может 
привести и к менее удачному исходу. Тер-
риториальный бренд не развивается изоли-
рованно, а существует в тесной связи с эко-
номическими, политическими и историче-
скими факторами развития государства, и 
это необходимо учитывать при выборе стра-
тегии развития бренда. Чрезмерное педали-
рование брендинга территории может при-
вести к обострению отношений между тер-
риториями. Без учета перечисленных фак-
торов брендинг региона может оказаться не 
только неуспешным, но и привести к кон-
фликтам между территориями. Специали-

сты по территориальному брендингу в ос-
новном делают акцент на позитивные эф-
фекты брендинга, и лишь малое количество 
работ рассматривает брендинг территории с 
точки зрения опасности для государства. Так 
почему в некоторых случаях брендинг тер-
риторий приводит к конструктивному раз-
нообразию внутри единого государства, а в 
некоторых – способствует нарастанию сепа-
ратизма? Данная работа представляет собой 
попытку показать неоднозначность приме-
нения территориального брендинга. Целью 
работы является объяснение возможных по-
литических последствий территориально-
го брендинга, а также выявление факторов, 
влияющих на эти последствия.  

ТЕРРИТОРИАЛЬНЫЙ БРЕНДИНГ: СО-
ДЕРЖАНИЕ КОНЦЕПТА И ПОЛИТИЧЕ-
СКОЕ ЗНАЧЕНИЕ ПРАКТИКИ 

Термин территориальный бренд по-
явился в западной научной литературе в 
конце ХХ века, однако некоторые ученые 
предполагают, что бренд территории как 
явление появился очень давно. Так, один из 
основоположников теории территориально-
го брендинга – Саймон Анхольт – писал о 
том, что с давних времен успех территори-
альной единицы зависел от имиджа, кото-
рый эта территориальная единица проеци-
ровала за свои границы[38, 467]. Первые ис-
следования по этой теме были посвящены 
изучению территориального маркетинга и 
его связи с репутацией города. В качестве 
основной цели улучшение репутации тер-
ритории рассматривалось как способ при-
влечения туристов. Одним из наиболее зна-
чимых авторов, внесших вклад в развитие 
дискуссии, был Ф. Котлер, который в 1999 г. 
впервые написал о возможности примене-
ния инструментов маркетинга к территори-
ям. Ф. Котлер акцентировал внимание на 
необходимости повышения привлекатель-
ности территорий путем использования 
маркетинговых инструментов для повыше-
ния их экономической привлекательности 
для инвесторов и туристов: по его мнению, 
территории – это больше чем локальные 
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бюджеты и бизнес, это – культура, историче-
ское наследство, возможности развития и, 
самое главное – люди [3, 44-45]. Автор писал, 
что почти все территории в Европе пережи-
вают трудные времена в силу внутренних 
(изменение экономического климата) и 
внешних (технологическое развитие, глоба-
лизация и конкуренция, политические сдви-
ги) причин [3, 33-36]. Исходя из этого, необ-
ходимость привлечения внимания к терри-
ториям объяснима. Однако стоит отметить, 
что ранние работы Ф. Котлера делают ак-
цент именно на позиционировании отдель-
ных фирм, но не содержат информации о 
создании общего привлекательного имиджа 
территории для более глобальных целей. 
Другие авторы этого периода, такие как Н. 
Морган, А. Брэдли и др. также писали о но-
вых возможностях развития имиджа терри-
торий и использовании их для привлечения 
стейкхолдеров. А. Брэдли говорил о том, что 
продвижение мест является неотъемлемой и 
осязаемой частью городского развития, а те 
города, которым удается развиваться путем 
проведения событий и выставок, являются 
наиболее узнаваемыми и получают большое 
количество долгосрочных выгод, таких как 
привлечение новых работников, туристов и 
инвесторов[11, 62-63,68].  

Разделение между территориальным 
маркетингом и территориальным брендин-
гом стало предметом споров среди специа-
листов в 2000-е годы. Одни считают, что для 
того, чтобы территориальный бренд был 
успешным, необходимо заниматься продви-
жением отдельных продуктов, производя-
щихся на территории, а другие специалисты 
утверждают, что для того, чтобы маркетин-
говые усилия по продвижению продуктов 
увенчались успехом, необходимо заниматься 
созданием бренда территории [17, 227]. В 
свою очередь, С. Анхольт говорил о том, что 
брендинг не может рассматриваться как от-
дельная техника или набор техник и ин-
струментов, которые создают положитель-
ное восприятие территории. По мнению ав-
тора, хорошие и качественные продукты и 
услуги создают позитивный имидж, но эти 

процессы не могут быть изолированы друг 
от друга, а должны быть частями одной гло-
бальной стратегии, которая бы отображала 
страну в целом[8, 8-10]. Многие авторы гово-
рят о важности правительства в создании и 
управлении брендом территории. Так, Сеп-
по Раинисто в работе «Success factors of place 
marketing» отметил, что отсутствие полити-
ческого единства между правительством и 
другими акторами (населением, НКО, биз-
несом) ведет к невозможности создания 
успешного территориального бренда [28, 
79]. Одним из главных элементов террито-
риального брендинга является включение в 
процесс брендирования территории людей. 
О важности этого фактора писали многие 
авторы, т. к. именно люди являются носите-
лями бренда, и, если они не будут соотно-
сить себя с брендом, территориальное брен-
дирование обернется неудачей. Так, К. Дин-
ни в книге «City Branding: Theory and cases» 
уделяет особое внимание взаимодействию с 
жителями города. По мнению автора, взаи-
модействие с простыми гражданами может 
сильно повлиять на доверие к бренду горо-
да, а основой успешного территориального 
брендинга является совместная ответствен-
ность между ключевыми стейкхолдерами[15, 
38]. 

В настоящее время все большее количе-
ство работ по теме территориального брен-
динга посвящаются изучению использова-
ния территориального бренда в политиче-
ских целях. Известный американский поли-
толог Дж. Най в одной из своих работ гово-
рил о том, что «мягкая сила» - форма власти, 
необходимая для получения желаемых ре-
зультатов – основывается на привлекатель-
ности страны, ее культуры, политических 
идеалов и проводимой ею политики [23, 256-
257]. Территориальный брендинг является 
одним из главных инструментов, способ-
ствующих выполнению этой задачи. Не воз-
никает сомнений в том, что процесс брен-
дирования территории является, в том чис-
ле, процессом политическим: страны и го-
рода, которые включаются в процесс брен-
динга, являются политическими единицами, 
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а основным актором, который должен акку-
мулировать силы по созданию бренда, явля-
ется правительство.  

В целом, политические причины важ-
ности создания и развития территориально-
го брендинга можно разделить на две груп-
пы: внутренние и внешние. К внешним 
причинам относится повышение конкурен-
тоспособности на международной арене, 
стабильности валюты, помощь в восстанов-
лении международного авторитета и дове-
рия инвесторов, увеличение международно-
го политического влияния, стимулирование 
более крепких международных партнерских 
отношений [34, 123]. В качестве внутренних 
причин стоит выделить развитие экономики 
страны, возможность оценки эффективно-
сти работы управляющего аппарата, а также 
мобилизацию внутренней поддержки путем 
формирования национальной идентично-
сти и национальное строительство. Важную 
роль в создании территориального бренда 
играет идентичность. По словам С. Анхоль-
та,  конкурентная идентичность – это новая 
модель повышения национальной конку-
рентоспособности, которая совмещает в себе 
четкое, ясное, правдоподобное и позитивное 
представление властей о том, чем на самом 
деле является их страна, чем она занимается 
и куда она движется, а также координацию 
действий, инвестиций, политики и комму-
никации всех важных элементов [7, 26]. 
Только при соблюдении данных условий у 
властей есть хороший шанс для создания и 
поддержания конкурентоспособной иден-
тичности как внутри страны, так и за ее 
пределами – для долгосрочной выгоды экс-
портеров, импортеров, правительства, куль-
турного и туристического секторов, а также 
всех аспектов международных отношений 
[7, 26]. И. Фэн, также говорил о важности 
идентичности, которая строится на следу-
ющих ключевых элементах: наличие исто-
рической территории (родины), общих ми-
фов или исторических воспоминаний, об-
щая массовая общественная культура, об-
щие законы и юридические права и обязан-
ности для всех членов, а также наличие об-

щей экономики [16, 3]. Использование кон-
цепции идентичности является удачным 
инструментом для политиков, поскольку, 
основываясь на ней, можно консолидиро-
вать население территории, сделать терри-
торию сильной и устойчивой к внешним по-
трясениям. Согласно Г. Тульчинскому, кон-
солидация общества, обеспечение его един-
ства – главное условие его развития и кон-
структивной трансформации, обеспечива-
ющее максимально возможное для данного 
исторического этапа качество жизни [6, 76]. 
Таким образом, применение территориаль-
ного брендинга является важным и успеш-
ным инструментом и, с точки зрения поли-
тологии, помогая развивать территорию и 
консолидировать общество, создает условия 
для дальнейшего успешного развития. 

Поскольку территориальный брендинг 
имеет столько преимуществ, города и реги-
оны в настоящее время также активно во-
влекаются в территориальное брендирова-
ние. К городам и регионам с успешной 
практикой применения территориального 
брендинга можно отнести Берлин, Барсело-
ну, Токио, Сидней, Шанхай, Дубай и др. 
Урбанизация и глобализация как тренды 
продолжают набирать обороты: ожидается, 
что к 2025 году процент мирового населе-
ния, проживающего в городах, достигнет 
75%. [15, 16]. В связи с этим, борьба городов и 
регионов за ресурсы, государственные и 
частные инвестиции становится более 
напряженной, поскольку создание сильного, 
успешного бренда является большим кон-
курентным преимуществом. Г. Тульчинский 
в работе «Брендинг как социальное парт-
нерство и консолидация городского социу-
ма» говорит о том, что брендинг городов и 
регионов имеет свои технологии и может 
строиться на уникальном опыте, который 
может быть приобретен только на данной 
территории и связан с профессиональной 
деятельностью, возможностями самореали-
зации, образования, оздоровления, приоб-
щения к духовным традициям, культурно-
историческому опыту, новым впечатлениям 
и т.д. [5, 77]. Важную роль в городском и ре-
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гиональном брендинге по-прежнему играет 
его «естественность»: обоснование бренда 
географическими, климатическими, ланд-
шафтными и культурно-историческими 
особенностями выбранной местности [15, 
78]. Так, глобализация стимулирует локаль-
ные и региональные власти искать конку-
рентные преимущества и особенности и вы-
деляться среди остальных территорий. В 
свою очередь, некоторые ученые и полити-
ческие деятели настаивают, что глобализа-
ция делает суверенитет и институт нацио-
нального государства крайне условным [1, 
108]. Принимая во внимание тот факт, что 
территориальный бренд развивается не изо-
лированно, а формируется на основе иден-
тичности – наличии общей территории с 
самостоятельной историей, общей массовой 
культурой, особенностями экономики и т.д., 
– стоит задуматься о том, что политические 
последствия акцентированного брендиро-
вания таких территорий могут выражаться 
не в консолидации общества, привлечении 
стейкхолдеров и успешном развитии терри-
тории, а в негативных тенденциях – чрез-
мерном самоопределении и даже желании 
выхода из государства (сецессии). Однако, 
работы, направленные на изучение терри-
ториального брендинга, в основном говорят 
о положительных результатах его примене-
ния. К сожалению, нет значимых работ, по-
священных обратным последствиям терри-
ториального брендинга. Исходя из того, что 
существуют бренды городов, которые при-
водят к развитию и успешному взаимодей-
ствию с государством, можно предположить, 
что результат брендирования территории 
зависит от более широкого контекста – ба-
ланса между экономическими, социально-
культурными и политическими факторами 
брендируемой территории и государства. 
Так, если территориальный бренд можно 
выстроить на историко-культурных особен-
ностях территории, можно предположить, 
что, если существует гражданская идентич-
ность города / региона с государством, 
население моноэтнично, есть общая история 
государственности, а также наблюдается 

примерно однородный уровень экономиче-
ского благосостояния населения, скорее все-
го, брендирование региона будет успешным 
и приведет к конструктивному разнообра-
зию внутри страны и не вызовет противоре-
чий внутри государства.  

Исходя из вышеперечисленного, в ра-
боте выдвигается гипотеза о том, что на по-
литический результат территориального 
брендирования влияют история государ-
ственности, государственное устройство, эт-
нический состав страны и степень однород-
ности ее экономического развития.  

ОПЫТ БРЕНДИНГА ГОРОДОВ: ПОЛИ-
ТИЧЕСКИЕ ПОСЛЕДСТВИЯ 

В качестве кейсов в работе рассматри-
ваются четыре города: Токио, Сидней, Брюс-
сель и Барселона. Выбор данных кейсов обу-
словлен несколькими критериями. Во-
первых, все вышеперечисленные города 
брендированы. Согласно рейтингу брендов 
городов мира «CityRepTrack», Токио и Сид-
ней в 2018 году занимали первую и вторую 
позиции в рейтинге, Барселона и Брюссель - 
пятнадцатую и тридцатую строчки соответ-
ственно [13]. Во-вторых, эти кейсы удовле-
творяют исследовательскому вопросу, обо-
значенному во введении работы: Токио и 
Сидней являются мегаполисами, находящи-
мися в составе достаточно консолидирован-
ных -этнически, культурно, социально – со-
циумов, в то время как Барселона, Брюссель 
являются политически «сложными» едини-
цами со сложной и многогранной историей, 
культурой, которая влияет на дезинтегра-
ционный потенциал территорий. Еще од-
ним фактом, который может быть значимым 
для анализа, является то, что Токио и Брюс-
сель являются примерами столичных горо-
дов с интеграционным и дезинтеграцион-
ным потенциалом, в то время как Сидней и 
Барселона – бренды городов-агломераций с 
интеграционным и дезинтеграционным по-
тенциалом. Также важен момент государ-
ственного устройства: Австралия и Бельгия 
являются федерациями, в то время как Ис-
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пания и Япония – унитарные государства, 
что также может быть важным сравнитель-
ным параметром в ходе анализа.  

Для операционализации категорий, 
обозначенных в работе, будут оценены сле-
дующие параметры (Табл. 1). Данные пара-

метры выбраны на основе проработки суще-
ствующей литературы по территориально-
му брендингу и позволяют оценить взаимо-
действие между Центром и брендируемой 
территорией.  

Табл. 1. Операционализация успешного / негативного воздействия развития территориального 
бренда  в рамках государства. 

 Успешное развитие территории 
в рамках государства 

Отрицательное воздействие развития 
бренда территории в рамках государства 

Увеличение количества инве-
стиций 

Динамика инвестиций (общий тренд на 
снижение инвестиций или «перетягивание» 
городом большей их части) 

Увеличение количества тури-
стов, посещающих город 

Динамика количества туристов, посе-
щающих город 

Увеличение количества рези-
дентов города 

Динамика существующих конфликтов 
между городом и центральным Правитель-
ством (2009-2019) 

Общее улучшение качества 
жизни 

Появление и популяризация социаль-
ных движений, партий и НКО с сецессион-
ной повесткой 

 

В ходе анализа выяснилось, что Токио и 
Сидней удовлетворяют всем характеристи-
кам успешного развития территории в рам-
ках государства. Оба города являются важ-
ными территориальными единицами, кото-
рые притягивают большое количество инве-
стиций, способствуют росту количества но-
вых жителей и туристов. Уровень жизни в 
странах также очень высокий: оба города 
входят в топ рейтингов лучших по качеству 
жизни городов (так, Сидней в 2017 году стал 
лучшим городом Австралии по качеству 
жизни, а также занял десятую строчку среди 
лучших городов по качеству жизни в мире в 
исследовании качества жизни «Mercer» [36]. 
Токио  в 2015-2017 гг. становился лучшим по 
качеству жизни городом по версии рейтинга 
качества жизни «Monocle» [37], а по версии 
рейтинга качества жизни «Teleport», Токио 
входит в топ-10 лучших городов по показа-
телям качества жизни [27]). Важно также от-
метить тот факт, что развитие обоих городов 
завязано на взаимодействии и связи с госу-

дарством: в стратегическом плане развития 
Токио указано, что власти стремятся создать 
город, который будет известен во всем мире 
как двигатель роста Японии [24], а в «Плане 
развития Сиднея до 2030 года» большая роль 
уделяется тому, что Сидней является важной 
частью Австралии и вносит значительный 
вклад в ее развитие на протяжении многих 
веков[35].  

В свою очередь, Брюссель и Барселону 
связывают напряженные отношения с Цен-
тром. В то время как города также являются 
брендированными и имеют хороший ло-
кальный бренд, что способствует напряже-
нию отношений с Правительством. Города 
выпадают из взаимной системы поддержки 
брендирования: в планах развития террито-
рий акцент делается на территориальной 
идентичности. Так, в плане развития Брюс-
селя и Брюссельского столичного региона на 
2019 год указано, что брюссельская иден-
тичность, в первую очередь, является терри-
ториальной [12, 29], а в стратегическом 
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плане развития Барселоны указано, что 
главной целью развития является желание 
стать глобальным метрополисом, который 
является центром Каталонии и Средизем-
номорья [9, 28]. Но интересно заметить, что 
деструктивное для государства развитие 
территорий выражается по-разному. В 
Брюсселе, являющимся столицей страны, 
отсутствие общей системы брендирования 
приводит к разрозненности территорий, 
попытках «перетянуть» на себя стейкхолде-
ров, что выражается в общей неуспешности 
развития государства. Например, одной из 
причин спада инвестирования в государство 
являются конфликтные ситуации между ре-
гионами [10]. Так, необходимо особо отме-
тить необходимость участия столицы госу-
дарства в создании общей системы под-
держки брендирования территорий. В свою 
очередь, в Барселоне ситуация сложилась 
по-другому: будучи перспективной агломе-
рацией, город успешно развивается, факти-
чески являясь экономическим и туристиче-
ским центром страны. Развивая свой бренд и 
наращивая потенциал для самостоятельного 
развития, Каталония желает выйти из соста-
ва Испании на протяжении многих лет. 
Причиной этого, по мнению многих иссле-
дователей, становится экономическое и по-
литическое злоупотребление со стороны 
властей Испании [14, 296]. В обоих случаях 
наблюдается численный рост поддержки 
партий с сецессионной повесткой: в Брюссе-
ле лидером повестки является Новый Фла-
мандский Альянс, чей прирост количества 
мест в Парламенте по сравнению с про-
шлыми выборами составил 20 мест [33]; в 
Барселоне лидерами сецессионной повестки 
выступают альянс «Каталония - да» и партия 
«Вместе за Каталонию». Процентный при-
рост альянса «Каталония – да» составил 7% 
по сравнению с предыдущими выборами, а 
партия «Вместе за Каталонию» является но-
вой партий, получившей на первых выборах 
32 места в Парламенте [25]. Важным показа-
телем, обнажающим наличие трудностей 
между отдельной территориальной едини-
цей и центральным правительством, являет-

ся наличие конфликтов между брендируе-
мой территорией и другими территориями. 
Самым серьезным конфликтом в Брюсселе, 
произошедшим за выбранный промежуток 
времени, стал правительственный кризис 
2007-2011 гг., причиной которого стали эко-
номическое, политическое и культурное по-
ложение регионов в стране. В Барселоне за 
выбранный промежуток времени произо-
шло большое количество конфликтов, ос-
новной причиной которых, по оценке спе-
циалистов, стало желание стать независи-
мым регионом, а также недовольство ката-
лонского правительства экономической по-
литикой испанского государства [18, 17]. Так, 
несмотря на то, что схемы, позволяющие 
назвать акцентированное развитие и брен-
дирование территории деструктивным для 
государства, отличаются в Брюсселе и Бар-
селоне, очевидным остается тот факт, что 
развитие и брендирование выбранных тер-
риторий приводит к негативным для госу-
дарства последствиям.  

ФАКТОРЫ ПОЛИТИЧЕСКИХ ПОСЛЕД-
СТВИЙ ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО БРЕНДИ-
РОВАНИЯ 

Выяснив, что брендирование террито-
рий действительно может приводить к раз-
ным политическим последствиям, необхо-
димо объяснить, какие факторы могут вли-
ять на итоги территориального брендиро-
вания. Предполагается, что на результат 
брендирования влияют история государ-
ственности, форма государственного 
устройства, моноэтничность населения, а 
также степень однородности экономическо-
го развития страны.  

ИСТОРИЯ ГОСУДАРСТВЕННОСТИ 

 История государственности играет 
значимую роль в дальнейшем развитии гос-
ударства, определяя строй общественной 
жизни, политический порядок, будучи зави-
симой, в свою очередь, от национальной 
идеи и исторического пути развития нации 
[4, 65]. Отдельные регионы могут иметь тра-
дицию собственной государственности, что 



 

81 
 

ЖУРНАЛ «БИЗНЕС. ОБЩЕСТВО. ВЛАСТЬ». Май 2020. № 1 (35) 

может в дальнейшем сказываться на исходе 
территориального брендирования.  

Процесс создания государственности 
Японии насчитывает многие века. Находясь 
в составе Японии с самого начала, террито-
рия современного Токио не выделяется 
культурно и этнически из остальной части 
Японии.  Стоит заметить, что в истории гос-
ударственности Японии важную роль играет 
национальная идея, утверждающая идеи 
коллективизма, исключительности японской 
нации, а также верховенства ее правителя 
[2]. Принимая во внимание вышеназванные 
предпосылки, становится неудивительным, 
что бренд Токио тесно коррелирует с Япо-
нией и вносит вклад в развитие всей страны. 

Как и Токио, Сидней являлся частью 
Австралии с момента ее основания. Особен-
ности открытия и освоения территории 
Сиднея привели к многонациональности 
населения и разнообразию культур, что впо-
следствии привело к созданию искусствен-
ной идентичности. Властями Австралии бы-
ло приято решение не строить идентич-
ность, основываясь на связи с Британией и 
«каторжным» прошлым: ключевыми харак-
теристиками идентичности Австралии ста-
ли мультикультурализм, наличие хороших 
условий для трудящихся, а также живопис-
ная, вдохновляющая природа места. 

Барселона, являющаяся частью Катало-
нии, имеет сложную историю нахождения в 
состав Испании. В течение долгого времени 
Каталония, будучи изначально независи-
мым графством, являлась частью разных 
государств и пыталась сохранить свою авто-
номность, культуру и национальную иден-
тичность. С XIX века началось движение за 
восстановление Каталонского языка и куль-
туры [22, 10]. В настоящее время Барселона 
возглавляет очень самобытный и самодоста-
точный регион, поэтому наличие сепара-
тистской повестки не является удивитель-
ным. В основе успешного бренда Барселоны 

лежит ее неповторимость, язык, расположе-
ние, история и культура. Брендирование 
Барселоны, основанное на выбранных ха-
рактеристиках, не могло положительно вли-
ять на процессы взаимодействия между тер-
риториями.  

Несмотря на то, что история Бельгии 
как страны начинается с 1830 г, чтобы по-
нять предпосылки конфликтов, необходимо 
обратиться к более ранней истории государ-
ства. Как и Каталония, территория совре-
менной Бельгии в разное время находилась 
во власти Испании, Австрии, Франции и 
Нидерландов [22, 10], что повлияло на куль-
турные и лингвистические особенности 
территории. Усугублению противоречий 
между фламандцами и валлонами способ-
ствовало принятие французского языка в 
качестве официального в 1830 г., что в даль-
нейшем осложнило общественную и поли-
тическую жизнь, а также мешало формиро-
ванию единых культурных традиций [22, 5-
6]. Так, в ходе истории в государство были 
объединены нации с разной локальной 
идентичностью. На протяжении всей исто-
рии наблюдалось противоречие между ре-
гионами, их экономическим и политиче-
ским положением, что не могло не повлиять 
на их развитие. Акцентирование и создание 
брендирования при таких условиях может 
привести к незапланированным последстви-
ям, таким, как усиление локальной консо-
лидации и идентичности и, как следствие, к 
сецессии.  

ФОРМА ГОСУДАРСТВЕННОГО УСТРОЙ-
СТВА  

 Государственное устройство страны 
определяет взаимоотношения между терри-
ториями, поэтому этот критерий может 
быть важным во взаимоотношениях между 
брендируемой территорией и государством. 
Для наглядности разместим информацию в 
Табл. 2. 

 

Табл. 2. Форма государственного устройства в выбранных для исследования кейсах. 
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Конструктивный характер отноше-
ний между брендируемой территорией и 
государством 

Деструктивный характер отноше-
ний между брендируемой территорией и 
государством 

Япония (унитарное государство) Испания (унитарное государство) 
Австралия (федеративное государство) Бельгия (федеративное устройство) 

 
 
Как выяснилось, форма государствен-

ного устройства не имеет критически зна-
чимого влияния: в то время как Япония, яв-
ляясь унитарным государством, обеспечива-
ет конструктивные отношения между тер-
риториями, что является вполне логичным, 
оказывается, что в другом государстве с уни-
тарной формой государственного устрой-
ства – Испании – отношения между терри-
ториями носят деструктивный характер. Но 
если характер отношений с Бельгией, а так-
же последствия брендирования ее террито-
рий, можно было бы объяснить наличием 
некоторой политической самостоятельно-
сти, связанной с федеративной формой гос-
ударственного устройства, которая могла 
привести к такому исходу, Австралия, с та-
кой же формой государственного устрой-
ства, успешно развивается в рамках государ-
ства и вносит вклад в его развитие. Таким 
образом, такой критерий как форма госу-
дарственного устройства не влияет на взаи-
моотношения между брендируемыми тер-
риториями. Однако, хотелось бы заметить, 
что при федеративной форме государ-
ственного устройства, государство должно 
осуществлять контроль за брендированием, 
не отдавая его в исключительные полномо-
чия территории.  

ЭТНИЧЕСКИЙ СОСТАВ НАСЕЛЕНИЯ  
Этнический состав населения влияет на 

формирование идентичности населения и 
занятых, которая играет значимую роль при 
брендировании. Моноэтничное население, 
скорее, способствует наличию конструктив-
ного взаимодействия между территориями и 
успешному применению территориального 
брендирования.  

Япония является моноэтничным госу-
дарством. Согласно порталу данных «Index 

Mundi», этнический состав населения в 2018 
году в Японии был следующий: японцы со-
ставляли 98.5% населения, корейцы – 0.5% 
населения, китайцы – 0.4% населения, дру-
гие этносы – 0.6% [21]. Моноэтничность 
Японии позволяет создать общую государ-
ственную идентичность и способствует со-
зданию единой системы поддержки брен-
дирования. 

Этнический состав Австралии, наобо-
рот, очень разнообразен.  По данным «Index 
Mundi», в 2018 году этнический состав насе-
ления Австралии включал в себя 25.9% ан-
гличан, 25.4% австралийцев, 7.5% ирландцев, 
6.4% шотландцев, 3.3% итальянцев, 3.2% 
немцев, 3.1% китайцев, 1.4%индийцев, 1.4% 
греков, 1.2% голландцев, 15.8% других этно-
сов, включая австралийских аборигенов, а 
также 5.4% представителей неопределенных 
этносов [20].  Несмотря на то, что население 
полиэтнично, ни один этнос значительно не 
преобладает. Из-за совместного нахождения 
на территории с момента основания госу-
дарства, а также из-за отсутствия значитель-
ного преобладания одного этноса, населе-
ние консолидировано в государстве и позво-
ляет ему развиваться и успешно взаимодей-
ствовать с территориями. 

Население Бельгии полиэтнично, но 
значительно выделяются два больших этно-
са: фламандцы и валлоны. В 2018 году этни-
ческий состав населения Бельгии был сле-
дующим: 59.2% - фламандцы, 34% - валлоны, 
4.13 % - итальянцы, 2.02% - марокканцы, 
0.65% - немцы [39]. Так, можно говорить о 
том, что наличие двух больших по совокуп-
ности этносов способствует возникновению 
противоречий и конкуренции. Все вышепе-
речисленное может негативно влиять на ис-
ход брендирования. 
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Говоря об Испании, можно заметить, 
что наибольший процент этноса составляют 
кастильские испанцы, а второй по величине 
– каталонцы. Этнический состав Испании в 
2018 году был следующим: кастильские ис-
панцы – 74.4%, каталонцы – 16.9%, галисий-
цы – 6.4%, баски – 1.6%, другие этносы – 0.7% 
[26]. Однако, стоит отметить, что каталонцы 
– уникальный этнос, имеющий значимую 
собственную идентичность, и процент ката-
лонцев в этническом составе населения Ис-
пании не так уже мал. Это также может 
накладывать свой отпечаток на взаимодей-
ствие между территориями и негативно ска-
зываться на процессе брендирования.  

СТЕПЕНЬ НЕРАВНОМЕРНОСТИ ЭКОНО-
МИЧЕСКОГО РАЗВИТИЯ В СТРАНЕ 

Одной из причин конфликтов в Бель-
гии и Испании является экономическое не-
равенство территорий. Рассмотрим, влияет 
ли степень неравномерности экономическо-
го развития на взаимодействие между реги-
онами и исход территориального брендиро-
вания? 

По данным Организации экономиче-
ского сотрудничества и развития (далее – 
ОЭСР), Япония занимает 10-е место с точки 
зрения самого низкого регионального эко-
номического неравенства среди стран ОЭСР 
[31]. Также стоит отметить, что все японские 
регионы входят в топ-25% лучших регионов 
ОЭСР по занятости и здравоохранению, но 
по таким параметрам, как уровень граждан-
ской активности и уровень удовлетворенно-
сти жизнью эти регионы входят в промежу-
ток на 25% ниже, чем в среднем регионы 
ОЭСР [31].   

Несмотря на то, что за последние 16 
лет разрыв в ВВП на душу населения между 
самым богатым и самым бедным регионом 
Австралии увеличился, уровень всех регио-
нов Австралии выше, чем в среднем по ре-
гионам ОЭСР по всем аспектам благосостоя-
ния, за исключением уровня безработицы и 
образования трудящихся [29]. Все австра-
лийские регионы входят в топ-25% регионов 

ОЭСР по таким показателям благосостоя-
ния, как окружающая среда, уровень дохо-
дов, а также жилищные условия; по семи из 
одиннадцати измерений благосостояния 
столица Австралии Канберра занимает пер-
вое место[29].  

Разрыв в ВВП на душу населения 
между регионами Бельгии немного умень-
шился за последние шестнадцать лет, по 
данным ОЭСР, за счет быстрого экономиче-
ского роста в Валлонии и стагнации в Брюс-
селе [30]. Экономическое неравенство в 
Бельгии остается выше среднего показателя 
по регионам ОЭСР: регион с лучшими пока-
зателями в стране (Фландрия) находится 
выше среднего уровня региона ОЭСР по 
всем показателям благосостояния, за исклю-
чением уровня загрязненности воздуха и 
уровня занятости, в то время как самый 
нижний по показателям регион (Брюссель) 
находится ниже среднего региона ОЭСР по 
всем показателям [30]. 

Говоря о различиях между регионами 
Испании, по данным ОЭСР, за последние 
шестнадцать лет различия между регионами 
с точки зрения ВВП на душу населения 
оставались на относительно низком уровне 
по сравнению с другими странами ОЭСР: 
Испания занимает 5 место среди стран 
ОЭСР по уровню региональных различий 
[32]. Четырнадцать из семнадцати испан-
ских регионов входят в топ-20% регионов 
ОЭСР по показателям здоровья, но также 14 
регионов Испании находятся в числе 20% 
худших регионов ОЭСР по уровню работы; 
наибольшее региональное неравенство 
между регионами наблюдается в уровне со-
циальной поддержки [32]. 

Так, уровень экономического разви-
тия не оказался существенно значимым для 
взаимодействия между территориями и не 
является значимым при определении поли-
тического исхода брендирования. Но зная, 
что одной из причин конфликта между раз-
витой Каталонией и Мадридом стало эко-
номическое превосходство региона, можно 
сказать, что чрезмерное экономическое раз-
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витие региона, возможно, все же влияет на 
взаимоотношение между частями государ-
ства. Однако, этот кейс требует дальнейшего 
исследования. В целом неравномерность 
экономического развития не является зна-
чимым параметром, определяющим исход 
территориального брендирования.  

ВЫВОДЫ 

 В настоящее время, в силу своих пре-
имуществ и позитивных последствий, брен-
динг территорий становится популярным 
методом привлечения внимания к террито-
рии и увеличения ее конкурентоспособно-
сти на локальном, государственном и меж-
дународном уровне. Тем не менее, нельзя не 
замечать, что в некоторых регионах приме-
нение брендинга может нести опасность для 
целостности государства. Поскольку бренд 
территории строится на взаимодействии с 
факторами развития государства, в работе 
была проанализирована роль влияния исто-
рии государственности, формы государ-
ственного устройства, этнического состава 
населения, степени однородности экономи-
ческого развития страны на политические 
итоги территориального брендирования. 

В ходе анализа выяснилось, что фак-
торы развития государства действительно 
влияют на политический исход территори-
ального брендирования. Наиболее значи-
мыми факторами, оказывающими влияние 
на итоги, являются история государственно-
сти страны и отдельных регионов, а также 
этнический состав населения. Общая исто-
рия государственности и нахождение брен-
дируемой территории в составе государства 
с момента зарождения государственности 
способствуют формированию общей иден-
тичности, которая в дальнейшем положи-
тельно влияет на брендирование и взаимо-
действие между территориями. Объедине-
ние в государстве регионов с собственной 
историей государственности, наоборот, спо-
собствует нарастанию противоречий между 
территориями, что не может не влиять на 
брендирование. Наличие в государстве од-

ного преобладающего этноса или несколь-
ких, распределенных примерно в равных 
пропорциях, также способствует формиро-
ванию общей идентичности и успешному 
взаимодействию между территориями. Роль 
государственного устройства оказалась не-
значимой в определении результатов терри-
ториального брендирования. Степень не-
равномерности экономического развития 
также в целом оказалось незначимой при 
определении результата территориального 
брендирования. Необходимо также отме-
тить роль государства в брендировании тер-
риторий: именно оно должно координиро-
вать брендирование, основывая его, с одной 
стороны, на общей идентичности и служе-
нии общему делу – развитию страны, а, с 
другой стороны, на конкурентных преиму-
ществах территории. Также важная роль 
государства заключается в не позволении 
акцентирования брендирования лишь на 
одной территории, даже если она имеет 
большее количество ресурсов для его осу-
ществления.  

Таким образом, гипотеза, выдвинутая 
в начале работы, подтвердилась частично: 
два из предложенных фактора оказались 
значимыми, в то время как два оставшихся 
не оказывают значимого воздействия при 
определении результатов брендинга. Поле 
для дальнейших исследований по выбран-
ной теме обширно, поскольку в настоящее 
время специалисты акцентируют свое вни-
мание на позитивных аспектах территори-
ального брендирования, хотя его возмож-
ную опасность также нельзя отрицать и иг-
норировать. Дальнейшие исследования по 
теме могут быть посвящены исследованию 
инструментов, способных коррелировать 
возможные негативные последствия брен-
динга, а также особенностям влияния вы-
бранных факторов на брендирование в Рос-
сии. Одним из направлений дальнейших ис-
следований может стать также выявление 
дополнительных факторов, способных вли-
ять на политические итоги территориально-
го брендирования.   
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ВВЕДЕНИЕ 

В современном обществе нельзя «заво-

евать» финансирование и другие ресурсы 

посредством войны, угроз и захвата другой 

территории. На первый план выходят ин-

струменты «мягкой» силы, к коим можно 

отнести территориальный брендинг. При 

этом брендинг территории затрагивает не 

только экономическую, но и политическую, 

культурную и социальную сферу. 

Помимо этого, в силу наличия огром-

ного числа различных социальных групп, 

из-за отсутствия диалога между которыми 

возникает социальная раздробленность, ак-

туализируется проблема консолидации со-

циума [3, 48]. В связи с этим в этой работе в 

качестве одного из способов консолидации 

горожан изучается брендинг крупных горо-

дов, что позволяет исследовать практику 

участия довольно большого числа различ-

ных стейкхолдеров на не столь обширной 

территории как страна или регион, брен-

динг которых более сложен как в организа-

ции, так и в формулировке бренда. При 

этом в рамках одного города социум более 

однороден, чем на территории другого раз-

мера, хотя в крупных городах существует 

довольно большое разнообразие социаль-

ных групп. Поэтому в этой работе постара-

емся ответь на вопрос: как участие предста-

вителей государства, бизнеса и гражданско-

го общества в брендинге крупного города 

влияет на консолидацию регионального со-

циума? 

Главной целью для нас является опре-

деление роли территориального брендинга 

по отношению к консолидации региональ-

ного социума. Для этого нужно решить сле-

дующие задачи: установить, что мы понима-

ем под «консолидацией городского социу-

ма», определить как особенности террито-

риального брендинга влияют на консолида-

цию, и рассмотреть на практике какие по-

следствия имеет брендинг, и как на них ска-

зывается специфика его проведения. Чтобы 

лучше понять это, в работе изучен как оте-

чественный опыт проведения брендинга го-

рода на примере Перми и Екатеринбурга, 

так и опыт британских городов, таких как 

Манчестер и Ливерпуль. 

ОСОБЕННОСТИ БРЕНДИНГА ГОРОДА И 

ЕГО ПРИМЕНЕНИЕ В РАМКАХ ПУБ-

ЛИЧНОЙ ДИПЛОМАТИИ 

Чтобы говорить об уникальности 

бренда территории необходимо определить, 

что мы понимаем под брендом в данном 

контексте. Ведь «бренд» - сложный концепт, 

имеющий много значений и, кроме того, ча-

сто воспринимаемый неправильно, из-за его 

одновременной ассоциации с обществен-

ными организациями, известными людьми, 

крупными корпорациями и внешней поли-

тикой некоторых стран, что может привести 

к обесцениванию этого термина и утрате его 

смысла [33, 116]. Поэтому рассмотрим более 

расширенное определение бренда, где он 

рассматривается не как один из инструмен-

тов рекламирования продукта, а как слож-

ная стратегия продвижения этого продукта 

на рынке, учитывающая множество факто-

ров: репутацию компании-производителя и 

ее представителей, внутреннюю и внешнюю 

коммуникацию, поведение потребителя. 

При этом, как и бренд любого ком-

мерческого продукта, бренд территории 

тоже должен представлять из себя некий об-

раз, вызывающий желание стремиться к 

нему. В этом можно увидеть одну из сложно-

стей бренда территории: он должен охваты-

вать и поддерживать все разнообразие про-

мышленной, культурной и политической 

деятельности, в которой участвует или мо-

жет участвовать [34, 91]. Кроме того, бренд 

территории должен быть емким, содержа-

щим основную информацию об особенно-
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стях региона, но при этом он должен быть 

достаточно простым и понятным, в том чис-

ле, и для акторов с другим культурным опы-

том и историческим прошлым. 

Помимо географических особенно-

стей стоит выделить черты, отличающие 

брендинг территорий от маркетинга. Изна-

чально брендинг территорий появился в ка-

честве основы для развития маркетинга тер-

риторий [45, 59-66]. Однако, когда возникла 

необходимость в индивидуализации горо-

дов, инструменты брендинга модернизиро-

вались в условиях изменения объектов 

брендинга, что привело к появлению новой 

стратегии (брендингу территории), имею-

щей сильные связи с идентичностью, куль-

турным прошлым места, и главной целью 

который было создание яркого, сильного 

образа места. 

Чаще всего органы государственной 

власти воспринимают и маркетинг, и брен-

динг, как рекламную кампанию, ограни-

ченную по времени и применяемую в опре-

деленных обстоятельствах [52, 370]. Однако, 

бренд города не ограничивается логотипом 

или слоганом, а базируется на психологиче-

ском факторе, в первую очередь, на само-

ощущении жителей этого города. Помимо 

того, что это показывает необходимость в 

разработке индивидуальных стратегий для 

каждого города, это подводит нас к другой 

уникальной черте бренда территории - 

огромной роли жителей брендируемого ре-

гиона. Именно они являются его носителя-

ми и непосредственным распространителя-

ми. Базируясь на их представлении о городе, 

будут принимать решения внешние акторы, 

например, инвесторы или мигранты. 

Не стоит забывать  и  о других стейк-

холдеров, ведь у бренда территории не мо-

жет быть одного четко-определенного соб-

ственника, будь то физическое или юриди-

ческое лицо, потому что ни власть, ни биз-

нес, ни общественность не могут полностью 

самостоятельно, в отрыве друг от друга раз-

работать его [25, 66-67]. Поэтому одной из 

наиболее важных уникальных черт брен-

динга территории, в особенности брендинга 

города, является ключевая роль партнерства 

между всеми основными стейкхолдерами и 

их совместная ответственность в процессе 

создания, внедрения и продвижения бренда.  

Другая важная черта брендинга места 

– о его связи со стратегией развития бренди-

руемой территории. Ведь при разработке 

бренда нельзя упускать из виду простран-

ственное планирование, потому что это во-

все не рекламная кампания, состоящая из 

красивого слогана или логотипа, но и под-

держание местного бизнеса, социальной 

сферы, в особенности медицины и образо-

вания, развитие инфраструктуры, создание 

рабочих мест [55, 50-55]. Брендинг – это 

стратегия, создающая условия, чтобы та-

лантливым людям, которые смогут положи-

тельно влиять на развитие территории, хо-

телось остаться в этом месте, и чтобы инве-

сторы захотели вкладывать в него деньги.  

Так как брендинг влияет на планиро-

вание стратегического развития города, его 

можно рассматривать как стратегию город-

ского менеджмента и часть городской поли-

тики. Отсюда появляется критика брендин-

га, как способа прикрытия неприглядной 

реальности красивым фасадом и способом 

манипуляции мнением о городе, отвлекая от 

реальных действий правительства [41, 1067–

1070]. Это поднимает вопрос о политической 

легитимности брендинга территории. С 

другой стороны, брендинг может обеспе-

чить возможность политического участия и 

эффективной работы обратной связи между 

органами власти и представителями других 

стейкхолдеров. 

Рассмотрим теперь, как территори-

альный брендинг может быть связан с пуб-
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личной дипломатией и мягкой силой. Поня-

тие «мягкая сила», введенное Дж. Наем под-

разумевает под собой создание таких усло-

вий, при которых целевая аудитория будет 

желать того же результата, что и вы [53, 99-

104]. Причем вместо таких агрессивных ме-

тодов, как оружие, войны или угрозы,  

должны использоваться дипломатичные: 

демонстрация культуры, политической 

ценности места и установление внешних 

политических связей. Поэтому возникла 

необходимость в публичной дипломатии. И 

если поначалу она воспринималась просто 

как пропаганда, то с наступлением века раз-

вития информационных технологий, когда 

люди с легкостью могут сравнить трансли-

руемый образ и действительное состояние 

дел, стали важны дела, а не слова. Публич-

ная дипломатия стала более ориентирована 

на целевую аудиторию. Так как главными 

задачами в рамках мягкой силы было пока-

зать культуру места и его политическую 

ценность, а также наладить связи с внешней 

целевой аудиторией, публичной диплома-

тии необходимы были новые инструменты 

такие, как территориальный брендинг, ко-

торый базируется культурных особенностях 

места.  

Таким образом, брендинг территории 

может выступать и в роли средства для со-

здания условий для политического участия 

различных стейкхолдеров, в том числе и 

местных жителей, и в роли инструмента 

мягкой силы. Причем в академической ли-

тературе в данном случае больше внимания 

уделяется внешней целевой аудитории на 

национальном уровне. Следовательно, 

необходимо более детально рассмотреть ис-

пользование брендинга в качестве инстру-

мента мягкой силы, который могут исполь-

зовать не только представители более высо-

ких уровней власти, но и органы местного 

самоуправления, и который будет направ-

лен не только на внешнюю целевую аудито-

рию, но и на стейкхолдеров, находящихся 

непосредственно внутри брендируемого ре-

гиона и принимающих непосредственное 

участие в брендинге. Для этого нужно по-

нять, меняется ли что-то для городского со-

циума в рамках проведения брендинга, и 

если да, то какие особенности брендинга на 

это влияют? 

КОНСОЛИДАЦИИ ГОРОДСКОГО СО-

ЦИУМА КАК ПОСЛЕДСТВИЕ БРЕНДИН-

ГА ГОРОДА 

Обратим внимание непосредственно 

на консолидацию социума, проживающего 

на брендируемой территории. Она подра-

зумевает под собой установление доверия 

между представителями различных соци-

альных групп, понимание необходимости 

диалога, а также различные формы сотруд-

ничества как в своих интересах, так и для 

пользы всего сообщества в целом [3, 51].  

Именно существование взаимного до-

верия между заинтересованными сторона-

ми, сплоченность их действий, непосред-

ственное участие и сотрудничество необхо-

димо для успешной реализация брендинга, 

поэтому уже сам процесс разработки бренда 

является эффективным способом стимули-

рования консолидации общества [24, 79-80]. 

В рамках брендинга заинтересованным сто-

ронам необходимо слышать друг друга, ведь 

они должны суметь собрать образ города из 

представлений каждого о нем, иначе бренд 

не сможет прижиться. 

Немаловажным является и тот факт, 

что брендинг способствует формированию 

и развитию региональной идентичности, 

которая дает жителям устойчивую связь с 

местом, где они живут, что является необхо-

димым условием для снижения стремления 

жителей города сменить место жительства, 

мигрировать в другие регионы [2, 452]. Это 
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способствует консолидации городского со-

циума, ведь у тех, кто живет продолжитель-

ное время на одной территории, появляется 

потребность в ее развитии, что позволяет им 

объединится ради общей цели. 

Таким образом, можно отметить, что 

особенности территориального брендинга 

способствуют развитию социального парт-

нерства, продвижению образа города, 

наравне с экономической сферой, в куль-

турном пространстве, формированию и раз-

витию региональной идентичности. Он со-

здает условия, в которых требуется продол-

жительная совместная работа различных 

стейкхолдеров, основанная на доверии и 

взаимной ответственности. Следовательно, 

если для разработки и реализации бренда 

города необходимо непосредственное уча-

стие представителей всех сфер жизни обще-

ства, то эффективное продолжительное со-

трудничество будет способствовать форми-

рованию связей между участниками брен-

динга, что приведет к консолидации город-

ского социума. 

СРАВНИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ ОПЫТА 

БРЕНДИНГА ГОРОДОВ В РОССИИ И ЗА 

РУБЕЖОМ 

СТРАТЕГИЯ ИССЛЕДОВАНИЯ И ОТБОР 

СЛУЧАЕВ 

В качестве примеров реализации 

брендинга города в данной статье будут 

рассмотрены как отечественный опыт со-

здания бренда, так и зарубежный, на основе 

опыта британских городов (Табл. 1). Одной 

из причин этого является разное представ-

ление о роли брендинга для развития и 

продвижения городов. В России бренд тер-

ритории нашел распространение относи-

тельно недавно, в связи с чем его не относят 

к обязательным атрибутам современного 

города, В силу чего успешных примеров ре-

ализации бренда, особенно крупных горо-

дов, достаточно мало. В отличие от России, в 

Великобритании также, как и во многих за-

рубежных странах, бренд является частью 

стратегического плана развития террито-

рии, и этому аспекту уделяется много вни-

мания при разработке изменений террито-

рии. 

Чтобы понять различия между прак-

тикой брендирования городских террито-

рий и увидеть, оказывает ли брендинг тер-

ритории влияние на консолидацию город-

ского социума в изучаемых случаях, наибо-

лее удобной стратегией будет сравнение ис-

пользуемых для данного исследования го-

родов, основываясь на трех временных пе-

риодах:  

1. До брендинга города.  

2. Брендинг. 

3. После брендинга. 

В этапе брендинга города обратим 

внимание на следующие моменты:   

– кто принимал участие в разработке 

бренда; 

– были ли созданы для этих целей 

специальные организации;  

– какие действия были предприняты в 

рамках брендинга.  

В этапах до и после брендинга обра-

тим внимание на:  

– экономическую сферу (инвестиции, 

поступающие в город, что является одним из 

показателей доверия, необходимого факто-

ра для существования консолидации социу-

ма и ее поддержания [23, 76-77]); 

– политическую сферу (результаты 

выборов в местные органы самоуправления, 

роль политических лидеров);  

– социальную сферу (данные о ми-

грационном приросте, который является 
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одним из часто используемых показателей 

консолидации). 

 Для удобства сравнения кейсов, бу-

дем рассматривать изменения за два года до 

проведения брендинга и на протяжении 

двух лет после. Таким образом будет охвачен 

период приблизительно в пять лет, в сере-

дине которого будет находиться год прове-

дения брендинга. Для Ливерпуля это 2008 

год, Манчестера – 2011, Перми – 2009 и для 

Екатеринбурга – 2015. 

ЛИВЕРПУЛЬ 

В Ливерпуле с 2008 года начали про-

водить ребрендинг. Изначально стратегия 

основывалась на популяризации города за 

счет акцента на популярности футбола и 

группы Beatles [44, 50]. Однако их перекры-

вали негативные образы, связанные с город-

ской жизнью: безработицей, преступностью 

и агрессивностью полиции. Это дало начало 

к построению диалога между представите-

лями бизнеса, государства и общества. Они 

смогли обсудить и сформулировать новый 

имидж города, в котором уже не делался  

упор на футбол и Beatles, но при этом оста-

лось идея о ярком городе с богатой культу-

рой. Ливерпуль стал позиционироваться как 

«столица культуры», но в рамках данного 

бренда не забывали про то, что это порто-

вый город. Наоборот, это дополняло образ 

бренда, акцентируя внимание на гостепри-

имстве местных жителей и многообразии 

существующих в городе культур [51]. В ре-

зультате успешных обсуждений новой кон-

цепции бренда Ливерпуля администрация 

города с целью сохранить созданное парт-

нерство организовало Liverpool city branding 

partnership [44, 50].  

Можно отметить, что в городе прово-

дилась разносторонняя кампания, направ-

ленная на избавление от негативного пред-

ставления о нем, в рамках которой были за-

действованы представители различных сек-

торов  экономики. Также была создана орга-

низация, объединяющая их в рамках брен-

динга. Кроме того, было осуществлено гра-

мотное привлечение спонсоров, которые 

могли использовать их логотипы вместе с 

логотипом, созданным в рамках брендинга, 

на культурных мероприятиях [42, 11-12].  

Рассмотрим теперь какие последствия 

оказал брендинг на различные сферы жизни 

города. Экономическая сфера: В Ливерпуль 

в период с 2000 по 2008 год было инвестиро-

вано около 4 млрд фунтов стерлингов в свя-

зи с подготовкой к созданию нового образа 

города [43, 11]. За 2008 было инвестировано 

1,5 млрд фунтов стерлингов, так как в горо-

де проводилось множество мероприятий, 

связанных с брендингом города. Большую 

часть этих средств предоставил частный сек-

тор, другая часть поступила из государ-

ственного, регионального и европейского 

источников финансирования. С 2010 по 2014 

годы только в развитие центра города было 

инвестировано 1,76 млрд [56], а в 2014 году 

были запущенны другие крупные проекты, 

требующие инвестирования: такие как ре-

конструкция района доков, создание нового 

портового терминала и постройка центра 

Биоинноваций [35, 20-21].  

Социальная сфера: В Ливерпуле во 

второй половине 2006 – первой половине 

2007 года миграционная убыль составляла 

2837 человек, в то время как во второй поло-

вине 2009 – первой 2010 года она снизилась 

до 1661.  

Политическая сфера: За период 2006-

2010 годов изменилась главенствующая сила: 

впервые за 12 лет Рабочая партия смогла за-

работать большую часть мест в совете [46]. 

Данные результаты наметились еще на вы-

борах трети совета в 2008 году, когда Рабо-

чая партия получила 16 мест [39], в то время 

как в 2006 году она смогла получить только 
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12 мест [38]. В 2010 Рабочая партия получила 

20 мест [40].  

МАНЧЕСТЕР 

Манчестер был одним из первых го-

родов, которые внедряли брендинг. Он пре-

образился из промышленного города с пло-

хой репутацией в высокотехнологичный го-

род, демонстрирующий языковое и куль-

турное многообразие [54]. Большой вклад в 

это внес исполнительный директор город-

ского совета Манчестера сэр Ховард Берн-

штейн. Он увидел в промышленном городе 

потенциал стать привлекательным для 

представителей креативных профессий, 

сферы образования и культуры. Кроме того, 

важно отметить, что преобразование Манче-

стера в большей степени было связано с тем, 

как местные жители воспринимают свой го-

род, и что они о нем думают. После волне-

ний в конце лета 2011 года власти города 

решили сыграть на опережение и заняться 

укреплением брендинга Манчестера [47, 

112-113]. Были организованны различные 

мероприятия в рамках проекта «I Love 

Manchester», причем платформой для их 

распространения стали социальные сети. 

Сейчас продолжает функционировать сайт 

«I Love Manchester», рассказывающий, в том 

числе, о значении нового логотипа, как сим-

вола единства, стойкости и солидарности, 

символа города, объединяющего в себе 

представителей более 150 языков [48]. Брен-

динг в Манчестере находится в непрерыв-

ном развитии, и правительство города реа-

гирует на каждую угрозу для разрушения 

созданного образа. Для продвижения образа 

Манчестера также была создана специаль-

ная организация «Marketing Manchester», 

которая, в том числе, рассказывает о городе 

и привлекает в него инвестиции и людей 

[49].  

Экономическая сфера: В Манчестере 

также, как и в Ливерпуле, осуществлялись 

крупные инвестиции в строительный про-

екты. В 2013 году, например, в «One Angel 

Square» было вложено 142 млн фунтов, а в 

«Gingko Tree» - 41 млн фунтов [43, 18–19]. 

Кроме того, в этом же году «Manchester 

Airports Group» объявила о разработке 

«Airport City» совместно с «Beijing 

Construction Engineering Group», «Carillion 

PLC» и «Greater Manchester Pension Fund», 

который обойдется в 800 млн фунтов. Также 

было создано около 1600 новых рабочих мест 

за начало 2013-2014 финансового года. Такое 

многообразие проектов для инвестирования 

стало возможным благодаря их окупаемости, 

что было доказано еще в 2009 и 2011 годах на 

примере индустрии делового туризма, в ко-

торую на протяжении этих лет постоянно 

вливались инвестиции, в том числе, 30 мил-

лионов фунтов стерлингов в «Manchester 

Central» и 45 млн фунтов на трансформа-

цию «Emirates Old Trafford» [57].  

Социальная сфера: Миграционная 

убыль в Манчестере за вторую половину 

2008 – первую 2009 года составляла 2403 че-

ловека [50], а на вторую половину 2010 – 

первую 2011 года она снизилась до 1292 че-

ловек. После этого показаетль миграцион-

ной убыли начал увеличиваться, пока во 

второй половине 2013 – первой 2014 не сни-

зился с 3659 человек до 3079.  

Политическая сфера: В первую оче-

редь стоит обратить внимание на сильное 

влияние на брендинг, оказываемое сэром 

Ховардом Бернштейном, исполняющим 

обязанности исполнительного директора 

городского совета Манчестера с 1998 года. 

Также на протяжении многих лет победу на 

выборах в городской совет одерживает Ра-

бочая партия [36]. В 2010 году на выборах 

она получила 62 места, в 2011 году это число 

увеличилось до 75 мест в городском совете 

[37], а в 2012 году - до 86 [32]. 

ПЕРМЬ 



 

96 
 

ЖУРНАЛ «БИЗНЕС. ОБЩЕСТВО. ВЛАСТЬ». Май 2020. № 1 (35) 

В случае Перми брендинг был санк-

ционирован в 2009 году губернатором 

Пермского края О.А. Чиркуновым. Это была 

уже не первая попытка создания нового об-

раза города. До этого предлагалось позици-

онировать Пермь в качестве родины А. Гри-

на, Б. Пастернака и даже Бабы Яги [31, 153]. 

Данные попытки не увенчались успехом, и в 

2009 году было принято решение продви-

гать Пермь как «культурную столицу Евро-

пы». Для создания бренда города был при-

глашен дизайнер А. Лебедев, которого 

назначили на должность главы основанного 

для этой цели Пермского центра развития 

дизайна [17, 77]. В качестве логотипа города 

им была предложена концепция в виде про-

стой красной буквы «П», основой которой 

стал слоган «просто, понятно, повторяемо» 

[14]. Также А. Лебедев в рамках внедрения 

данного логотипа в городское пространство 

заполнил городские улицы различными арт-

объектами, которые по стилистике относят-

ся к постмодернистской культуре. Также в 

рамках брендинга начали проводить раз-

личные культурные мероприятия: Перм-

ский экономический форум, культурные 

фестивали («Живая Пермь», «Белые ночи в 

Перми»). Был создан музей PERMM. 

Но брендинг в Перми не был ограни-

чен только созданием логотипа. Так как он 

был санкционирован представителями вла-

сти, которые были заинтересованы в его 

успешности, для разработки бренда была 

создана специальная организация. Почему 

же результаты брендинга в Перми были до-

вольно неоднозначны, когда начало было 

таким многообещающим? В первую очередь 

стоит отметить, что, как и в предыдущих 

попытках создания образа Перми, ее жители 

в этом не участвовали и не были услышаны, 

что было главной ошибкой при разработке 

бренда в этом городе. В Перми всегда было 

сильное гражданское движение, существо-

вали различные НКО, в том числе, и право-

защитные организации, которые стреми-

лись к объединению в коалицию для реше-

ния сложных региональных проблем. Осо-

бенно они активизировались как раз в пери-

од проведения брендинга, в 2009-2010 году, в 

связи с тем, что региональная и местная 

власть решили внести изменения в Устав го-

рода и отменить прямые выборы мэра [12, 

175-176, 189–191]. Не учитывать мнение 

местных жителей касательно образа города в 

таких условиях обрекало продвижение но-

вого бренда на неминуемые трудности. 

Кроме того, в Перми уже давно велись 

споры вокруг ее культурного образа. Жите-

ли города, имеющие свое представление об 

их идентичности и образе города, активно 

выступали против того, что создавали люди 

«извне», против «чужого», не сочетающегося 

с привычным для них видением города [31, 

151–159]. Выбранный А. Лебедевым стиль 

постмодернизма должен был показать, что 

Пермь современный город, но этот образ 

меньше всего сочетается с представлением 

местных жителей о нем. Для них огромную 

роль играют символы советской эпохи и 

предметы досоветской культуры [10, 104-

106]. Отсутствие родных для жителей города 

черт Перми не способствовало принятию и 

одобрению нового образа. 

Другой особенностью брендинга 

Перми была его концентрация именно на 

культурной специфике города и его куль-

турной экономике, в противовес его инду-

стриальному сектору [7]. Даже в проектном 

документе, опубликованном в 2010 году, 

можно заметить, что основные цели направ-

ленны именно на развитие культуры и при-

влечение финансирования в культурную 

сферу. Сотрудничество с бизнесом рассмат-

ривается только в рамках благотворительно-

сти на поддержку творческих инициатив.  
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Экономическая сфера: Инвестиции в 

Пермь составили в 2007 году 47803,5 млн 

рублей [19, 3], за январь-сентябрь 2011 - 

39859,9 млн рублей[1, 2], а в 2009 году, на 

момент начала брендинга Перми - 35045,9 

млн рублей [13, 14].  

Социальная сфера: Показатели ми-

грационного прироста были довольно низ-

кими. Например в 2008 году они составляли 

всего 561 человек [8, 31]. Но в 2011 году про-

изошло резкое увеличение миграционного 

прироста до 8787. 

Политическая сфера: Брендинг в 

Перми имел и политический акцент. Одной 

из его целей было отвлечь жителей города 

от либеральных партий [16]. На выборах в 

городскую думу 2011 года явка снизилась до 

22,5 процентов, по сравнению с явкой на вы-

борах 2006 года, где она составила 30 про-

центов [4]. На выборах, получив 21 место из 

36, победила «Единая Россия», а 12 мест из 

оставшихся мест заняли независимые кан-

дидаты. Стоит обратить внимание на силь-

ное влияние О.А. Чиркунова, представителя 

партии «Единая Россия», на брендинг Пер-

ми, так как в 2012 году проект «культурной 

столицы Европы» был свернут после его 

ухода с поста губернатора Пермского края 

[16]. На его место пришел новый проект: 

«Пермь Великая», где перекос наблюдается 

уже в сторону прошлого города без ориен-

тированности на современность [27]. В 2014 

году был закрыт и созданный О. . Чиркуно-

вым Пермский центр развития дизайна, в 

том числе, и потому, что он не выполнял 

свои функции организации социального 

партнерства [9]. 

ЕКАТЕРИНБУРГ 

Вокруг бренда Екатеринбурга велись 

долгие обсуждения, начиная с 2011 года. 

Ведь перед руководством города стояла се-

рьезная задача: необходимо было отойти от 

негативного образа города, в котором рас-

стреляли царскую семью, с высоким уров-

нем преступности и «дымящимися труба-

ми» [21]. В 2014 году свою руку к созданию 

бренда решил приложить А. Лебедев. В этот 

раз он не стал отбрасывать прошлое города 

и создавать никак не связанный с ним лого-

тип, как он сделал это в Перми. Однако 

предложенный им концепт в виде буквы «Е» 

с вензелями, как отсылка на название города 

в честь Екатерине I [15], не был одобрен уже 

не только местными жителями, но и адми-

нистрацией города, так как напоминал знак 

на флаге Краснодара, в связи с чем был объ-

явлен конкурс на создание логотипа уже 

среди местных жителей. В создание бренда 

Екатеринбурга действительно большое 

внимание уделялось важности вклада самих 

жителей и участию их в этом процессе [5]. 

Логотип А. Лебедева дал толчок к этому. 

Кроме того, вопрос об окончательном фор-

мировании бренда города было необходимо 

решать с учетом того, что ожидалось прове-

дение крупномасштабных мероприятий, та-

ких как чемпионат мира в 2018 году, и было 

подано заявление на проведение ЭКСПО-

2020 [20].  

Еще в 2000 году Екатеринбургу был 

присвоен статус центра Уральского феде-

рального округа [18], поэтому при разработ-

ке бренда рассматривалась возможность 

продвигать город в качестве «столицы Ура-

ла» [11]. Но конкретного проекта, как в слу-

чае с Пермью, разработано не было, потому 

что не удалось выработать единый образ 

Екатеринбурга. После вмешательства А. Ле-

бедева в разработку бренда местные пред-

приниматели Н. Горонович и С. Балакирев в 

мае 2015 года объявили конкурс на создание 

логотипа. Однако проект-победитель, вы-

бранный летом того же года все равно не 

сделал концепцию Екатеринбурга понятнее 

[6]. В данном случае показательна вовлечен-
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ность в процесс и представителей бизнеса, и 

жителей города, и то, что представители 

местного самоуправления старались услы-

шать и тех, и других.  

Экономическая сфера: В Екатерин-

бург в 2013 году было инвестировано 155,6 

млрд. рублей, что было значительно ниже 

показателей 2012 года (194,9 млрд.) [28, 23]. В 

2015 году инвестиции составили 141,3 млрд. 

рублей [29, 8]. Несмотря на тенденцию к 

снижению инвестирования, в 2017 году Ека-

теринбург смог обойти по объему инвести-

ций такие города, как Казань и Нижний 

Новгород. Инвестиции составили 119,4 

млрд. рублей [30, 16].  

Социальная сфера: В городе наблю-

дается миграционный прирост, однако его 

значение снижалось, начиная с 2013 года с 

11800 до 4808 чел. в 2016 году, пока не до-

стигло 9138 чел. в 2017 году [30, 23]. 

Политическая сфера: Большую роль 

в улучшении репутации города сыграл гла-

ва городской думы Е.В. Ройзман. Выдвигаясь 

от партии «Гражданская платформа», он 

победил на выборах главы города с 33,21% 

голосов. «Единой России» удалось сохранить 

большинство мест в городской думе, набрав 

28,33%, но третье место заняла партия 

«Гражданская платформа» во главе с Е.В. 

Ройзманом, получив 13,31% голосов. В 2018 

году Е.В. Ройзман ушел со своего поста в свя-

зи с отказом вносить изменения в Устав го-

рода из-за отмены прямых выборов мэра 

[22]. На выборах в этом году «Единая Рос-

сия» набрала 31,57% по единому избира-

тельному округу [26]. 

ВЫВОДЫ  

Можно отметить, что между городами 

с различной степенью реализации бренда 

действительно есть разница в экономиче-

ской, социальной и политической сферах. 

Так, инвестиции в Екатеринбурге имеют 

тенденцию к снижению, что вполне можно 

объяснить отсутствием четкого и ясного об-

раза города и тем, что бренд Екатеринбурга 

еще разрабатывается. В тоже время в Ливер-

пуле увеличение инвестиций было связанно 

с продвижением бренда города. Развитие 

города продолжается, реализуются новые 

проекты. Похожая ситуация и в Манчестере, 

где инвестирование в развитие и продвиже-

ние города приносит видимую прибыль. В 

Перми на момент проведения брендинга 

был наименьший объем инвестирования, по 

сравнению с другими годами этого периода, 

однако это не оказало видимого эффекта на 

инвестиции в город в дальнейшем. 

В социальной сфере видно, что в Ли-

верпуле и Манчестере наблюдается убыль 

населения, однако в Ливерпуле после про-

ведения брендинга этот показатель начал 

снижаться, в отличие от Манчестера. Воз-

можно, это связанно с различными целями 

проводимых бренд-кампаний: если в Ливер-

пуле это было создание нового бренда, то в 

Манчестере основной целью было поддер-

жать существующий образ города. В Перми 

наблюдается низкий уровень миграционно-

го прироста, на фоне которого резкое уве-

личение этого показателя в 2011 году выгля-

дит случайным наблюдением. В Екатерин-

бурге же можно отметить тенденцию к сни-

жению миграционного прироста, что так же, 

как и снижение инвестирования, можно 

объяснить отсутствием привлекательного и 

понятного образа города. 

Обратив внимание на политическую 

сферу, можно отметить, что брендинг ис-

пользуется как инструмент консолидации 

общества. Например, как это было в случае 

Манчестера, где его проводили с целью из-

бежать увеличения числа волнений и проте-

стов в регионе, закладывая мысль о единстве 

и предпочтительности мирной жизни. При 

этом бренд акцентировал внимание на мир-
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ном сосуществовании, даже при условии 

языковых или культурных различий. В Пер-

ми также была предпринята попытка ис-

пользования брендинга в политических це-

лях, чтобы сделать город менее «либерально 

окрашенным», однако отсутствие для жите-

лей города какой-либо возможности участия 

в разработке бренда лишь усугубило разрыв 

между властью и обществом, что выража-

лось, в том числе, в невозможности органи-

зации социального партнерства, хотя в го-

роде была специально созданная для этих 

целей организация. В Ливерпуле за период 

проведения брендинга изменилась расста-

новка политических сил – Рабочая партия в 

первые за 12 лет смогла обойти либералов. В 

свою очередь, в Екатеринбурге можно отме-

тить поддержку оппозиционного мэра и его 

партии на выборах 2013 года, как результата 

необходимости обновления региона. В пе-

риод работы данной городской думы было 

наконец-то организованно сотрудничество в 

рамках разработки бренда, к которому при-

соединились не только представители част-

ного бизнеса, но и жители города. 

 

Табл. 1. Краткие результаты сравнительного анализа опыта брендинга городов. 

 Сфера Ливерпуль Манчестер Пермь Екатеринбург 

О
со

б
ен

н
о

ст
и

 п
р

о
ве

д
ен

и
я

 б
р

ен
д

и
н

га
 

 

2008 

Брендинг основы-
вался на образе 
«культурной сто-
лицы Европы», це-
лью брендинга бы-
ло улучшить репу-
тацию города, при-
чем не основываясь 
на уже известных 
символах города 
(футбол и Beatles). 
Множество куль-
турных мероприя-
тий. Создана орга-
низация «Liverpool 
city branding part-
nership» 

2011 

Целью брендинга 
было поддержание 
существующего образа 
города. Основывался 
на «I love Manchester». 
Продвигался в соци-
альных сетях. С целью 
контроля над осу-
ществлением брен-
динга функционирует 
организация 
«Marketing 
Manchester» 

2009 

Брендинг был со-
средоточен вокруг 
создания логотипа, 
однако в городе так-
же проходило мно-
жество культурных 
мероприятий в рам-
ках брендинга. Образ 
города разрабаты-
вался без участия 
жителей города, ко-
мандой не из этого 
города. Проект был 
свернут в 2012. Со-
здан Пермский центр 
развития дизайна, но 
закрыт в 2014  

2015 

Брендинг был со-
средоточен вокруг 
создания логотипа, 
образ города четко 
не сформулирован. 
Работа над брендом 
велась совместно 
местными органами 
самоуправления, 
представителями 
частного сектора и 
жителями города  

Д
о

 и
 п

о
сл

е 
б

р
ен

д
и

н
га

 

Э
к

о
н

о
м

и
ч

ес
к

а
я

 Крупное инвести-
рование в период 
брендинга, регу-
лярное инвестиро-
вание в город 

Регулярное инвести-
рование в город 

Инвестирование в 
период брендинга 
было значительно 
ниже, чем в другие 
годы изучаемого пе-
риода 

Тенденция к сниже-
нию инвестиций  

С
о

ц
и

а
л

ьн
а

я
 

Миграционная 
убыль, однако по-
сле проведения 
брендинга тенден-
ция к ее снижению  

Растущая миграци-
онная убыль, которая 
начала снижаться в 
конце выбранного для 
исследования периода 
времени   

Низкие показатели 
миграционного при-
роста, сильное резкое 
увеличение значения 
этого показателя в 
2011 

Миграционный 
прирост, однако тен-
денция к снижению 
этого показателя 
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П
о

л
и

ти
ч

ес
к

а
я

 

За выбранный от-
резок времени 
(2006-2010) смени-
лась лидирующая 
партия с Либераль-
но-
Демократической 
на Рабочую. Тен-
денция к измене-
нию появилась в 
год проведения 
брендинга (2008) 

Брендинг проводился 
в том числе с целью 
предупреждения вол-
нений и протестов в 
городе. Большую роль 
на брендинг оказал 
исполнительный ди-
ректор городского со-
вета Манчестера сэр 
Ховард Бернштейн. 

Низкая явка на вы-
боры в местные ор-
ганы самоуправле-
ния. Использования 
брендинга, как спо-
соба сделать город 
менее политически 
дифференцирован-
ным. 

Большая роль гу-
бернатора Пермско-
го края О. А. Чирку-
нова в проведении 
брендинга 

Брендинг проводил-
ся в период нахож-
дения у власти оппо-
зиционного мэра - Е. 
В. Ройзман и нали-
чия в городской думе 
оппозиционной пар-
тии «Гражданская 
платформа», заняв-
шей третье место на 
выборах. На следу-
ющих выборах в го-
родскую думу про-
цент голосовавших за 
Единую Россию сни-
зился 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Из данного исследования видно, что 

тема территориального брендинга в по-

следние годы становится все более значи-

мой, как в научной литературе, так и в прак-

тическом ее применении. Кроме того, поня-

тия «бренд» и «брендинг» при ближайшем 

рассмотрении оказываются гораздо сложнее, 

и их правильное понимание напрямую вли-

яет на успешность создания привлекатель-

ного образа города. Ведь, как видно из дан-

ной работы, создание только логотипа не 

является залогом успеха реализации бренда. 

Нельзя забывать об особенностях самого 

процесса, о важности участия представите-

лей частного бизнеса, для привлечения ко-

торых необходимо учитывать их интересы в 

брендинге, как это было продемонстриро-

вано на примере Ливерпуля. 

Нельзя забывать о необходимости 

слышать и строить диалог с жителями горо-

да, потому что от них напрямую зависит 

приживется ли бренд, получит ли он рас-

пространение за пределами города, или 

негативные отзывы местных жителей только 

ухудшат внешнее представление о городе и 

его репутацию. Более того, представителям 

местных органов власти, бизнеса и жителям 

города важно осознавать, что у бренда горо-

да не может быть одного единственного 

владельца, и поэтому они не могут прини-

мать решения по этому поводу единолично. 

Ярким примером этого стала Пермь, бренд 

которой был холодно встречен местными 

жителями и свернут после ухода губернато-

ра, санкционировавшего его разработку. 

При условии существования сотруд-

ничества даже неудачи воспринимаются не 

так остро, как в случае отсутствия диалога. 

Если в случае с Пермью жители долгое вре-

мя находятся «по разные стороны баррикад» 

с представителями местного самоуправле-

ния и представителями бизнеса в вопросе 

брендинга, то в Екатеринбурге они уже око-

ло 5 лет вместе пытаются решить проблемы 

возникающие в процессе создания бренда и 

вместе пытаются понять, какой он их Екате-

ринбург. 

Рассмотренные примеры показывают, 

что брендинг города действительно может 

способствовать консолидации городского 

социума, объединяя даже жителей такого 

города, как Манчестер, где существует 

огромное разнообразие языков и культур. 

Брендинг уже рассматривают и применяют 

в качестве инструмента, способного снизить 
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дифференциацию внутри города, будь то 

культурные, языковые и идеологические 

различия. Примеры Манчестера, Ливерпу-

ля, Екатеринбурга и Перми в большей сте-

пени подтверждают выдвинутую в данном 

исследовании гипотезу, что именно эффек-

тивное продолжительное сотрудничество в 

рамках создания бренда будет способство-

вать формированию связей между участни-

ками этого процесса, что создает необходи-

мые условия для консолидации общества, в 

том числе, и доверие между представителя-

ми различных стейкхолдеров. Если такого 

сотрудничества не было, то и внедрение са-

мого бренда не будет успешным. Он не 

приживется и не сможет выполнять свои 

функции. 

Возможно, чтобы более ясно увидеть 

влияние брендинга на консолидацию го-

родского социума, стоит рассмотреть боль-

ше показателей консолидации особенно ка-

сающихся самого общества, таких как уро-

вень жизни, преступность, конфликты, 

наличие протестных движений. Но для это-

го потребуется больший объем работы. 

Кроме того, возможно, стоит увеличить и 

число рассматриваемых кейсов, чтобы вы-

явить общее правило, а не характеристику 

конкретного кейса. Также исследование 

данной темы на более высоком уровне, 

например, в случае агломераций или наци-

онального бренда, может показать более 

значительные результаты консолидации 

общества и продемонстрировать влияние 

брендинга на формирование идентичности. 
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THE ROLE OF MAJOR CITIES BRANDING FOR THE RE-
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This paper examines the role that branding of large cities plays in consolidating urban society. The 
values of the “brand” and “branding” applied to the territory, the features of branding of the city, 
their consequences and the impact on certain aspects of society in various fields are studied. As a 
practice of branding is considered as domestic experience on the example of Perm and Yekaterin-
burg, and the British - on the example of Manchester and Liverpool. Examines how consolidation 
rates have changed since branding. We conclude that the consolidation of urban society is one of 
the consequences of branding. 
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В настоящий момент рост цифровой 

экономики в основном связан с расширени-

ем государственных информационных 

услуг — созданием новых реестров, учетных 

систем, баз данных, сервисов дистанционно-

го взаимодействия с гражданами, в первую 

очередь, в тех направлениях, которые отно-

сятся к зоне государственных доходов.  

При этом государство выдавливает 

частный бизнес из цифрового сектора. На 

начало 2017 года доля органов власти в 

уставном капитале организаций сектора 

ИКТ (производство и торговля ИТ-

оборудованием, сервисы и услуги, разработ-

ка ПО и цифровых товаров, телекоммуни-

кации) составляла 35%. Государство высту-

пает и как один из участников цифрового 

сектора, и как один из основных потребите-

лей[1]. Такая экономическая модель цифро-

визации не создает рабочие места и  не дает 

возможности развиваться новым производ-

ствам, инновационному бизнесу, молодёж-

ному предпринимательству, идёт в разрез с 

государственными планами по поддержки 

субъектов малого и среднего предпринима-

тельства. 

Существующая модель информацион-

ного взаимодействия граждан с порталами 

госуслуг также требует дальнейшего разви-

тия, поскольку имеет целый ряд существен-

ных недостатков и не отвечает современным 

реалиям российского общества, в особенно-

сти:  

− низкая скорость обновления ак-

туальной информации в государственных 

базах, в ряде случаев более одного года; 

− низкая скорость обмена данны-

ми (оплата, новые сведения) между государ-

ственными и кредитными организациями; 

− простои систем более 48 часов 

(портал «Госуслуги», сервис «Банк исполни-

тельных производств», региональные терри-

ториальные сервисы, проверка штрафов 

ГИБДД); 

− низкий уровень современных 

цифровых компетенций и профессиональ-

ной квалификации государственных слу-

жащих;  

− низкий уровень ответственно-

сти государственных служащих за инциден-

ты, простои и сбои в информационных си-

стемах;  

− отсутствие в госаппарате при-

верженности таким ценностям, как эффек-

тивность, подотчетность, служение обще-

ственным интересам. 

В конце 2018 года ошибка при слиянии 

информации из региональных баз данных с 

федеральной информационной системой 

ГИБДД (ФИС ГИБДД) Москвы привела к 

технический сбою, повлекшему за собой от-

мену более 5 млн постановлений за наруше-

ние правил дорожного движения. Причина 

тому - некорректный ввод данных в регио-

нальные базы. Противоречия и проблемы 

возникают и с обратной стороны, когда 

гражданин или представитель компании 

оплачивает штраф по вынесенному поста-

новлению, но при этом в базе ФИС ГИБДД 

обновление сведений проходит с задержкой. 

Если в этот период инспектор останавливает 

транспортное средство и видит, что штраф 

не оплачен, он выносит повторное поста-

новление и отправляет водителя в суд. При 

этом инспектор не устанавливает, почему 

идет расхождение информации между от-

крытым официальным сервисом и внутрен-

ним программным модулем для сотрудни-

ков ГИББД. Задержка обновления данных 

приводит к несправедливой оценки ситуа-

ции, потери времени и материальным за-

тратам для граждан и представителей биз-

неса.  
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Несмотря на заявленные ранее госу-

дарством очень привлекательные перспек-

тивы развития цифровой экономики, «несо-

ответствующая» жесткая реальность и не-

принятие различного рода решений госу-

дарственных институтов страны на законо-

дательном уровне препятствуют дальней-

шему развитию качества цифровых государ-

ственных услуг, создают высокий уровень 

недоверия к электронному взаимодействию 

с информационными системами.  

Одно из наиболее очевидных решений 

данной проблемы – передача части государ-

ственных информационных услуг в руки 

бизнеса. При этом контроль над надлежа-

щим исполнением и качеством оказания 

надо оставить у государства. Такой подход 

позволит добиться большей эффективности 

за счёт использования программных и чело-

веческих ресурсов частных компаний. Биз-

нес априори будет лучше исполнять требо-

вания законодательства в рамках оказания 

государственных услуг гражданам, так как 

некачественное исполнение государствен-

ного контракта будет риском для него ли-

шиться части выручки, попасть в список не-

добросовестных поставщиков или получить 

большие штрафы от государства. Именно 

таким видится выход из сложившейся ситу-

ации. 
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ВЛИЯНИЕ ПРАВИТЕЛЬСТВА РФ НА ПРОЦЕСС ПРИНЯ-
ТИЯ ЗАКОНОДАТЕЛЬНЫХ РЕШЕНИЙ. АНАЛИЗ НЕДО-
СТАТКОВ СУЩЕСТВУЮЩЕЙ СИСТЕМЫ ВЛИЯНИЯ НА 
ПРИМЕРЕ ПРИНЯТИЯ ЗАКОНОПРОЕКТА О ЗАПРЕТЕ ХО-
СТЕЛОВ 
Фирсов В.С.11 

 

Знание о том, что в России исполнительная власть доминирует над законодательной и во 
многом определяет законодательную повестку, является общим местом. Автору интересно 
выявить недостатки существующей системы влияния исполнительной власти (а именно – 
Правительства РФ) на процесс принятия законодательных решений. Для этой цели был вы-
бран неординарный кейс, когда закон, предложенный депутатом оппозиционной фракции, 
был принят несмотря на то, что Правительство последовательно выступало против. То есть 
кейс, в котором существующая система влияния дала сбой. Чтобы понять, почему так про-
изошло, автор проводит анализ процесса принятия данного решения с использованием 
теории вето-игроков Дж. Цебелиса и Institutional analysis and development (IAD) framework 
Элинор Остром. Законодательный процесс рассматривается как ряд ситуаций взаимодей-
ствия акторов на институциональной арене. IAD фреймворк позволяет точно описать спе-
цифику взаимодействия и удержать в фокусе исследования факторы, которые могут ока-
зать существенное влияние на принятое решение. Результаты анализа привели к несколь-
ким выводам: Правительство выстроило собственную систему влияния с опорой на непуб-
личные и неформальные институты и практики. Лоббисты законопроекта использовали 
установленные Правительством неформальные практики против интересов самого Прави-
тельства. Закон о запрете хостелов не мог быть принят в текущем виде, если бы процесс 
принятия решения носил публичный характер. 
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ВВЕДЕНИЕ 

Распределение законодательных пол-

номочий и рычагов влияния на законода-

тельный процесс между законодательной и 

исполнительной ветвями власти – это важ-

ный сюжет для исследования процесса при-

нятия государственных (политических) ре-

шений и анализа функционирования поли-

тической системы в целом. Оптимальный 

баланс должен, с одной стороны, обеспечи-

вать приемлемую скорость прохождения че-

рез парламент законопроектов, внесенных 

исполнительной властью, с другой – гаран-

тировать легитимность принимаемого ре-

шения через согласование законопроекта с 

разными политическими силами, представ-

ленными в парламенте. 

В случае российской политической си-

стемы, разные исследователи сходятся в том, 

что распределение рычагов влияния на за-

конодательный процесс настолько неравно-

мерно, что можно говорить о подчиненном 

положении законодательной ветви власти 

(обе палаты Федерального Собрания РФ) по 

отношению к исполнительной (Президент 

РФ, Правительство, силовые ведомства). 

Важно отметить, что это влияние опирается 

как на формальные (нормативно-правовые 

акты, процедурный аспект законодательно-

го процесса и формальные полномочия ак-

торов), так и на неформальные институты и 

практики («теневое» взаимодействие групп 

интересов). Это усложняет анализ законода-

тельного процесса, так как исследования, 

выполненные в разных методологических 

парадигмах, часто фокусируются либо на 

формальной, либо на неформальной сто-

роне процесса. Поэтому определение пол-

ной картины процесса принятия политиче-

ских решений в российском парламенте и 

анализ влияния на законодательный про-

цесс акторов и институтов исполнительной 

власти является важной исследовательской 

задачей. 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ 

ОСНОВЫ ИССЛЕДОВАНИЯ МЕХАНИЗ-

МОВ ВЛИЯНИЯ ИСПОЛНИТЕЛЬНОЙ 

ВЛАСТИ НА ЗАКОНОДАТЕЛЬНЫЙ 

ПРОЦЕСС В РФ 

Ближе всего к проблеме влияния ис-

полнительной власти на законодательный 

процесс в России подходят исследования, 

использующие методологическую парадиг-

му вето-игроков Дж. Цебелиса [19] (П. 

Чейсти [17], И. Помигуев [15]). В этих иссле-

дованиях отмечается, что при всей полноте 

полномочий, Президент РФ по умолчанию 

не может влиять на законодательную по-

вестку. 

Пол Чейсти специализируется на ис-

следовании пропрезидентских коалиций в 

легислатурах стран 3-й волны демократиза-

ции. Наибольший интерес для нас пред-

ставляет его статья «Воздействие партийных 

рычагов власти Президента на законода-

тельный процесс в посткоммунистической 

России» [17]. Ссылаясь на Арнедта Лейпхар-

та, Чейсти утверждает, что «дихотомия пар-

ламентская/президентская система не имеет 

прямого отношения к распределению пол-

номочий во взаимоотношениях исполни-

тельной и законодательной власти. В парла-

ментских системах можно найти примерное 

равенство полномочий кабинета министров 

и парламента, как в Бельгии, но можно так-

же найти однозначное доминирование ис-

полнительной власти, как в Великобрита-

нии, Новой Зеландии и Барбадосе. Такое же 

разнообразие существует в президентских 

системах». 

В парламентских системах распределе-

ние полномочий между ветвями власти за-

висит от типа системы: в Вестминстерской 

исполнительная власть будет однозначно 
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доминировать над законодательной, в коа-

лиционной – полномочия распределены от-

носительно равномерно, и издержки, свя-

занные с принятием решений, значительно 

возрастают. Что касается президентских си-

стем, то классические исследования Хуана 

Линца создали шаблон, согласно которому 

равное распределение полномочий между 

парламентом и президентом несет высокие 

риски политического кризиса: когда прези-

дент и парламент не могут найти консенсус 

и в политической системе наступает «dead-

lock». Чейсти утверждает, что вероятность 

кризиса находится в сильной корреляции с 

тем, удалось ли президенту сформировать 

лояльную коалицию большинства в парла-

менте или нет. Если пропрезидентская пар-

тия имеет в легислатуре большинство, то 

президент сосредоточивает в своих руках 

всю полноту законодательной и исполни-

тельной власти, и такой режим оказывается 

чрезвычайно устойчивым. 

Обратимся к российскому случаю. В 

1993-м году, одержав политическую победу 

над Верховным Советом, Ельцин иницииру-

ет принятие Конституции, в которой пол-

номочия Президента значительно шире 

полномочий парламента. Однако, Чейсти 

отмечает, что в российской системе, которую 

часто называют суперпрезиденсткой рес-

публикой, у Президента нет важного рычага 

влияния – возможности навязывать парла-

менту повестку дня и контролировать ско-

рость прохождения законопроектов. 

Так как у Бориса Ельцина не было ло-

яльного большинства в обеих палатах пар-

ламента, «результатом стало распределение 

власти между большим числом акторов, спо-

собных заблокировать решение: спикером 

парламента, лидерами партий, главами ко-

митетов и рядовыми депутатами». Такое ко-

личество вето-игроков сказывалось на скоро-

сти принятия решений, но эти решения 

становились результатом обширного ком-

промисса между разными группами интере-

сов. Такая система не позволяла Президенту 

навязывать свою повестку, не считаясь с ин-

тересами других игроков. 

Владимир Путин исправил политиче-

скую ошибку своего предшественника и су-

мел создать устойчивое лояльное большин-

ство: сначала добившись создания блока 

«Единство» + «ОВР» + «Российские регио-

ны» + «Народный депутат», который позво-

лил проводить нужную Кремлю законода-

тельную политику. Затем была сформиро-

вана «Единая Россия», которая взяла абсо-

лютное большинство голосов на выборах в 

Госдуму 2004 года. Так, лояльное большин-

ство внесло новый смысл в понятие «супер-

президентская республика» – Владимир Пу-

тин получил доступ к законодательной вла-

сти и предпринял ряд мер, которые еще 

больше усилили его контроль над законода-

тельным процессом. 

Чейсти анализирует широкий набор 

реформ парламента, проведенных по ини-

циативе В. Путина в начале нулевых годов, 

разделяя их последствия на институцио-

нальные, поведенческие и политические. 

Нам наиболее интересны 2 сюжета: 

1) В Думе четвертого созыва была 

введена практика «нулевых чтений», когда 

принятие решения о поддержке / отклоне-

нии законопроекта принималось депутата-

ми Единой России еще до публичного пер-

вого чтения (т.е. до вступления законопро-

екта в официальную законодательную ста-

дию). Эти механизмы применялись для того, 

чтобы «ограничить возможности лоббиро-

вания распределительных поправок, допус-

кавшихся соглашениями о распределении 

влияния в прежних Думах». Теоретически 

эти переговоры были открыты для всех пар-

тий. Но на практике именно парламентские 
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лидеры «Единой России» координировали 

«нулевые чтения» [17]. 

2) На уровне законодательных ко-

митетов также были приняты меры для со-

кращения возможностей лоббирования 

частных интересов. В этих целях контроли-

руемые единороссами думские комитеты 

получили право снимать с повестки дня за-

коны, «которые не имели перспективы быть 

принятыми» [17]. 

Благодаря исследованию Пола Чейсти, 

мы видим важную для нашего исследования 

трансформацию процесса принятия реше-

ний в российском парламенте: переход к 

неформальным и полуформальным практи-

кам обсуждения законопроектов вне офици-

ального публичного политического поля, 

создание непубличных парламентских ин-

ститутов, таких как институт «нулевых чте-

ний». Обладая абсолютным большинством 

голосов в нижней палате и имея возмож-

ность отклонить любой неудобный Прези-

денту или Правительству законопроект в 

первом или втором чтении, российская пра-

вящая элита все равно сделала ставку на не-

формальные институты. Тем самым она 

стремилась максимально снизить возмож-

ные транзакционные издержки, связанные с 

временем на обсуждение, внесением попра-

вок оппозиционными партиями, их согласо-

вание / отклонение, обсуждение законопро-

екта в СМИ во время публичного политиче-

ского процесса. Такая политика вписывалась 

в стратегию создания управляемой вертика-

ли власти.  

В своем исследовании Пол Чейсти го-

ворит о наличии в процессе принятия ре-

шений вето-игроков, однако, фокус его ис-

следования в основном направлен на изуче-

ние институциональных трансформаций 

российского парламента, связанных измене-

нием баланса политических сил – формиро-

ванием пропрезидентского парламентского 

большинства. Между тем, популярным ме-

тодом изучения законодательного процесса 

в западных странах становится неоинститу-

циональная теория вето-игроков Дж. Цебе-

лиса. При использовании этого подхода, 

главным при анализе процесса принятия 

решений становится вопрос: «кто может за-

блокировать принятие решения»? А на ос-

новании этого можно понять, согласие каких 

акторов необходимо для изменения статуса-

кво. Обычно рассматриваются институцио-

нальные (Президент, Парламент, суды) и 

партийные (ситуационные) (партии, коали-

ции партий, которые имеют определенное 

представительство в конкретной политиче-

ской системе) акторы. Принятое решение – 

это всегда результат компромисса или дого-

воренности между вето-игроками. 

И.С. Помигуев адаптировал теорию ве-

то-игроков под российскую политическую 

систему (учел неформальные институты и 

практики) и применил её для анализа зако-

нодательного процесса в России [15]. Как 

уже говорилось ранее, в России правящие 

элиты стремятся вынести реальный процесс 

разработки и согласования решений за пре-

делы публичного поля. Поэтому основное 

согласование между вето-игроками часто 

происходит еще перед первым чтением. В 

Государственной Думе (ГД) есть орган, ко-

торый определяет законодательную повест-

ку дня (порядок обсуждения законопроектов 

на первом чтении) – Совет ГД, основные по-

зиции в котором занимают лидеры фракции 

«Единая Россия». Совет ГД, среди прочего 

обладает полномочиями откладывать рас-

смотрение законопроекта в первом или вто-

ром чтении на неопределенный срок. 

Как правило, на заседаниях Совета ГД 

по вопросам формирования повестки при-

сутствуют инициаторы законопроектов, 

представители профильных комитетов Гос-

думы, постоянные представители Президен-
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та и Правительства (последние двое являют-

ся сильными вето-игроками). В исследова-

нии автор приводит пример, когда законо-

проект, предложенный ЛДПР, поддержан-

ный всеми парламентскими фракциями и 

принятый в первом чтении, так и не дошел 

до второго чтения, потому что на заседании 

Совета ГД представитель Президента выска-

зался против законопроекта, и его рассмот-

рение было отложено на неопределенный 

срок. Дополнительным преимуществом та-

кой ситуации для представителей исполни-

тельной власти является то, что нет необхо-

димости публично выступать против зако-

нопроекта (в лучшем случае позицию пред-

ставителя Президента или Правительства 

можно найти в протоколе заседания Совета 

ГД, выложенном в системе СОЗД), показы-

вать свои реальные интересы, публично 

обосновывать причину своего несогласия и 

т.д. Публичное рассмотрение законопроекта 

просто откладывается на неопределенный 

срок по формальной причине, так полити-

ческий процесс маскируется под бюрокра-

тический. 

Чтобы оценить количество законопро-

ектов, которые фактически отклонены по-

добным образом, И.С Помигуев обращается 

к открытой статистике СОЗД и обнаружива-

ет, что 40% инициатив, внесенных до 2012-го 

года, в 2012 и в 2013-м годах, не выносились 

на первое чтение больше года, «что показы-

вает высокую роль «технического» тормо-

жения законопроектов при их движении в 

рамках Госдумы» [15]. Обладая большим 

влиянием на формирование повестки дня, 

исполнительная власть может не только 

«тормозить», но и форсировать ускоренное 

внесение нужных законопроектов на первое 

и второе чтения. Помигуев фиксирует слу-

чаи, когда законопроекты, предложенные 

Правительством или Президентом, попада-

ли в первое чтение в приоритетном порядке 

и принимались фактически без обсуждения 

(особенно это характерно для законопроек-

тов, вносимых Президентом). 

Иногда исполнительной власти вообще 

не требуется где-либо высказывать свою по-

зицию для «торможения» законопроекта: 

согласно Регламента Государственной Ду-

мы, на законопроекты, предусматривающие 

бюджетные траты, необходимо обязательное 

заключение Правительства. Существует 

практика, когда Правительство затягивает 

сроки предоставления заключения, и рас-

смотрение законопроекта откладывается. 

Есть случаи, когда Совет Госдумы переносил 

рассмотрение законопроекта из-за отсут-

ствия правительственного заключения, даже 

когда законопроект не предусматривал 

бюджетных трат, и заключение Правитель-

ства не требовалось. Это показывает, что Со-

вет Госдумы по умолчанию действует с 

оглядкой на Правительство, что демонстри-

рует сильное влияние исполнительной вла-

сти на законодательный процесс. 

Использование фреймворка вето-

игроков при исследовании законодательно-

го процесса позволяет определить наиболее 

влиятельных игроков и механизмы влияния. 

Однако, этот подход серьезно упрощает 

картину процесса принятия решений, ис-

ключая из внимания некоторые факторы, 

такие как: внешняя среда (СМИ, обществен-

ное мнение), второстепенные акторы (кото-

рые не могут заблокировать решение, но 

могут на него повлиять), правила взаимо-

действия и специфика институтов, опреде-

ляющих эти правила. С одной стороны, 

фреймворк упрощает анализ и позволяет 

определить ключевых игроков, с другой, та-

кая модель упускает много факторов, кото-

рые могут потенциально оказать влияние на 

принятое решение. 

Целью нашего исследования является 

определение недостатков механизмов 
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влияния, которые опираются в том числе 

на неформальные и непубличные инсти-

туты и практики. Для этой цели нам необ-

ходим более подробный анализ процесса 

принятия решений с большим вниманием к 

ситуации взаимодействия акторов, к прави-

лам, по которым это взаимодействие проис-

ходит, с вниманием к институциональным и 

внешним факторам, которые могут оказать 

влияние на поведение акторов.  

Для проведения анализа, который от-

вечал бы указанным критериям, автор рабо-

ты заимствует некоторые элементы из 

фреймворка Institutional analysis and devel-

opment (IAD) Элинор Остром [18], который 

используется, когда необходимо больше 

узнать о роли институтов в процессе приня-

тия решений. Далее мы разберем как он 

устроен. 

Центральным элементом IAD frame-

work является арена взаимодействия – соци-

альное пространство взаимодействия акто-

ров. Так как мы исследуем законодательный 

процесс на примере кейса принятия одного 

законопроекта, в нашем случае ареной вза-

имодействия будет Федеральное Собрание 

РФ и его институты. 

Рис. 1. IAD framework [18, 15] 

 

Арена взаимодействия включает ситу-

ации взаимодействия (Action situation) и 

участвующих в них акторов (actors). Арена 

взаимодействия подвержена влиянию 

внешней среды: формальные и неформаль-

ные правила взаимодействия (rules in use), 

биофизические (материальные) условия (bi-

ophysical conditions), свойства и характери-

стики сообщества (attributes of community). 

Арена взаимодействия формирует устойчи-

вые паттерны взаимодействия акторов, ко-

торые оказывают непосредственное влияние 

на результаты процесса принятия решений 

(outcomes). 

Еще одним фактором, который оказы-

вает существенное влияние на паттерны 

взаимодействия и на результаты, являются 

критерии оценки результатов принятых 

решений. Принятые решения трансформи-

руются в определенную государственную 

политику (policy) и оказывают прямое или 

косвенное взаимодействие на характеристи-

ки сообщества, правила взаимодействия и 

даже материальные условия, таким образом 

цикл замыкается. Так устроена общая логи-

ка работы фреймворка, теперь подробнее 

разберем устройство его отдельных элемен-

тов.  
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Ситуация взаимодействия характери-

зуется по семи признакам: 

1) Состав участников. 

2) Позиции участников (долж-

ностные позиции). 

3) Возможные результаты (на ка-

кие сферы и каким образом повлияет при-

нятое решение). 

4) Набор разрешенных действий 

(диктуется правилами взаимодействия). 

5) Контроль актора над набором 

совершаемых действий (насколько его пове-

дение задано правилами / определяется его 

собственной инициативой). 

6) Информация об интересах и 

действиях друг друга (а также о возможных 

последствиях этих действий), которой обла-

дают участники. 

7) Затраты и выгоды осуществляе-

мых действий (служат стимулами и сдержи-

вающими факторами). 

Рис. 2 Ситуация взаимодействия [18, 189] 

 

 

Для анализа действий акторов необхо-

димо выбрать методологический подход. 

Чаще всего IAD анализ проводится при 

условии всеобщей рациональности, в этом 

случае оценка стратегий акторов проводится 

с помощью теории игр. В отдельных случаях 

используются подходы, основанные на 

ограниченной рациональности, например 

Punctuated equilibrium theory или Advocacy 

coalition framework. 

Паттерны взаимодействия акторов 

находятся в сильной зависимости от крите-

риев оценки принимаемых решений и от 

правил взаимодействия (и то, и другое яв-

ляются внешними по отношению к арене 

взаимодействия факторами). Среди крите-

риев оценки можно выделить следующие: 

• Экономическая эффективность. 

• Справедливость как фискаль-

ный паритет (оплачивать проводимую по-

литику должны те, кто получает от нее 

наибольшие выгоды). 

• Редистрибутивная справедли-

вость (распределение ресурсов в пользу 

наиболее нуждающихся за счет тех, кто спо-

собен платить). 

• Адаптивность, устойчивость и 

надежность (степень обучаемости акторов в 

процессе взаимодействия и устойчивость 
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паттерна взаимодействия к внешним воз-

действиям). 

• Подотчетность (лиц, принима-

ющих решения (ЛПР) гражданам; уровень 

подотчетности напрямую влияет на эффек-

тивность и справедливость (equity) прово-

димой политики). 

• Соответствие нормам обще-

ственной морали (можно оценить с помо-

щью набора институциональных механиз-

мов: возможность ЛПР получить нелегаль-

ную выгоду от принятого решения и остать-

ся безнаказанным; система вознаграждения 

для тех, кто успешно реализует политику; 

справедливость и открытость процедур реа-

лизации политики).  

Так как IAD – это разновидность инсти-

туционального анализа, особое внимание 

уделяется правилам взаимодействия акто-

ров. Остром отмечает, что правила редко яв-

ляются универсальными для всех участни-

ков взаимодействия – разные акторы могут 

понимать правила по-разному, правила мо-

гут быстро меняться и адаптироваться под 

новую ситуацию взаимодействия, могут но-

сить формальный и неформальный харак-

тер. Для IAD подхода разработана достаточ-

но сложная типология правил. Например, 

Остром предлагает следующие типы: 

• Правила «входа и выхода» на 

арену взаимодействия (правила входа: ка-

ким формальным и неформальным крите-

риям необходимо соответствовать, чтобы 

принимать участие во взаимодействии, 

например, чтобы голосовать за принятие за-

конопроекта, необходимо быть депутатом 

Госдумы; правила выхода определяют коли-

чество издержек при уходе с арены взаимо-

действия). 

• Правила позиций (каким обра-

зом можно занять позиции (должности), 

требуемые для участия на арене взаимодей-

ствия). 

• Правила охвата (предметные и 

географические границы действия правил). 

• Правила власти (определение 

набора обязательных, разрешенных и за-

прещенных правил для каждого участника 

взаимодействия. Определение санкций для 

нарушителей). 

• Правила агрегирования (нали-

чие/отсутствие необходимости коллектив-

ного действия и необходимости разрешения 

регулятора). 

• Правила информации (опреде-

ление публичной и секретной (служебной) 

информации, особенности информацион-

ной политики). 

• Правила определяющие поощ-

рения и санкции для участников арены вза-

имодействия (payoff rules). 

Для каждой арены взаимодействия 

формируется уникальная конфигурация 

правил различных типов, которая оказывает 

непосредственное влияние на формирова-

ние и развитие паттернов взаимодействия и 

на результаты процесса принятия решений. 

Материальные условия внешней сре-

ды – это совокупность факторов, определя-

ющих физически осуществимый набор дей-

ствий акторов. Например, протесты «желтых 

жилетов» во Франции имели децентрализо-

ванный характер благодаря возможности 

координации действий в социальных сетях. 

В данном случае социальные сети – фактор 

внешней среды. Также, к условиям внешней 

среды относятся физические характеристи-

ки институтов, например – количество мест 

в парламенте или срок полномочий прези-

дента. Среди прочих условий внешней сре-

ды особо стоит выделить возможность ис-

ключения получения производимых на 
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арене взаимодействия благ для тех, кто не 

платит за эти блага, т.е. решение «проблемы 

безбилетника». Её особенно сложно решать 

при распределении общественных благ, ко-

торые направлены на максимальное количе-

ство получателей (например, бизнесмен, 

уклоняющийся от уплаты налогов, пользу-

ется дорогами общего пользования, которые 

отремонтированы за счет регионального 

бюджета, в который уплачивается налог на 

прибыль). 

Характеристики сообщества. Речь 

идет в первую очередь об уровне гомогенно-

сти / гетерогенности сообщества и особен-

ностях восприятия членами сообщества 

внешней среды. В нашем исследовании мы 

будем применять модели арены взаимодей-

ствия, ситуаций взаимодействия и паттер-

нов взаимодействия для анализа законода-

тельного процесса. Также мы будем опи-

раться на некоторые положения теории ве-

то-игроков. 

АНАЛИЗ МЕХАНИЗМОВ ВЛИЯНИЯ 

ПРАВИТЕЛЬСТВА РФ НА ЗАКОНОДА-

ТЕЛЬНЫЙ ПРОЦЕСС НА ПРИМЕРЕ ЗА-

КОНА «О ЗАПРЕТЕ ХОСТЕЛОВ» 

Чтобы выявить недостатки в механиз-

мах влияния Правительства РФ на законода-

тельную власть, которые опираются на не-

формальные институты и практики, мы 

проведем анализ процесса принятия закона, 

который запретил размещение хостелов в 

жилых домах, с опорой на IAD фреймворк. 

Официальное название закона – «О внесе-

нии изменений в ст. 17 Жилищного кодекса 

РФ» [5]. Процесс его принятия примечате-

лен тем, что он был внесен депутатом от 

«оппозиционной» фракции, Правительство 

активно выступало против законопроекта, 

против также выступали группы депутатов 

от ЕР, группа сенаторов и бизнес сообще-

ство. После того, как его все же приняли в 

первом чтении, Совет ГД не допускал его до 

второго чтения в течение двух лет, однако, в 

конце концов, закон был принят в изна-

чальном варианте, а поправки, предложен-

ные Правительством и различными группа-

ми депутатов и сенаторов были отклонены. 

Получается, что Правительство – традици-

онно сильный вето-игрок, пользуясь под-

держкой групп депутатов, сенаторов и биз-

нес сообщества, не смогло повлиять на при-

нятое решение. 

Такая необычная ситуация вызывает 

ряд вопросов: почему Правительство не 

смогло повлиять на принятое решение? Что 

дало сбой в отлаженной системе влияния на 

законодательный процесс и принимаемые 

парламентом решения? Автор считает, что 

этот кейс оптимален для исследования сла-

бых мест в существующих механизмах влия-

ния Правительства на законодательный 

процесс. 

Далее мы рассмотрим процесс приня-

тия закона о запрете хостелов в жилых домах 

как ряд ситуаций взаимодействия, особое 

внимание уделяя роли исполнительной вла-

сти. Данные об этапах рассмотрения зако-

нопроекта, сопроводительные документы и 

стенограммы заседаний Государственной 

Думы взяты из Системы обеспечения зако-

нодательной деятельности (СОЗД) [6]. 

7 сентября 2015 года глава Комитета ГД 

по ЖКХ и жилищной политике Г.П. Хован-

ская вносит в Госдуму законопроект «О вне-

сении изменений в ст. 17 Жилищного кодек-

са РФ», цель которого – запретить размеще-

ние хостелов в жилых помещениях. Следу-

ющие 7 месяцев вынесение законопроекта 

на 1-е чтение в Госдуму будет 5 раз отклады-

ваться на заседаниях Совета ГД. 

СИТУАЦИЯ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ 1: ЗА-

СЕДАНИЕ СОВЕТА ГД 

Состав и должностные позиции основных 

участников: 
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• С.Е. Нарышкин – председатель 

ГД (ЕР). 

• Г.П. Хованская – инициатор за-

конопроекта и глава Комитета по ЖКХ, не 

обладает правом голоса в Совете ГД (СР). 

Однозначно за запрет хостелов. 

• А.Ю. Синенко – полномочный 

представитель Правительства в ГД, не обла-

дает формальным правом голоса, но реаль-

но является самым сильным игроком. Одно-

значно против запрета хостелов. 

• А.Д. Жуков (ЕР), И.И. Мельни-

ков (КПРФ), И.В. Лебедев (ЛДПР), С.И. 

Неверов (ЕР), Н.В. Левичев (СР), В.А. Василь-

ев (ЕР) – обладают правом голоса. 

Возможные результаты (outcomes): 

Принятие законопроекта в версии Г.П. 

Хованской выведет из легального поля хо-

стелы, которые располагаются в жилых до-

мах и окажет негативные последствия для 

развития туризма, в частности, ожидаемые 

показатели развития в федеральных и реги-

ональных стратегиях по развитию туризма 

придется рассчитывать по более пессими-

стичному сценарию.  

Набор разрешенных действий (диктуется 

правилами взаимодействия): 

Голосование за / против вынесения за-

конопроекта на первое чтение (только для 

членов Совета ГД), право на участие в об-

суждении. 

Контроль актора над набором совершае-

мых действий: 

Процедура голосования и участия в об-

суждении регламентирована, но актор сво-

боден высказывать свою позицию в рамках 

установленных процедур. 

Информация об интересах и действиях 

друг друга, которой обладают участники: 

Всем участникам известно, что Г.П. Хо-

ванская представляет интересы собственни-

ков квартир, которые жалуются на деятель-

ность хостелов. Г.П. Хованская всю свою ка-

рьеру создавала себе имидж защитницы соб-

ственников квартир и их прав. Всем участ-

никам известно, что А.Ю. Синенко пред-

ставляет интересы Правительства и, в част-

ности, Министерства культуры, которое от-

вечает за развитие туризма. Известно, что 

А.Ю. Синенко выступает против полного 

запрета хостелов в жилых домах, так как это 

окажет негативное влияние на развитие ту-

ризма, приведет к налоговым потерям. 

Затраты и выгоды осуществляемых дей-

ствий (служат стимулами и сдерживающими 

факторами): 

Для Г.П. Хованской – репутационные 

риски и издержки в случае провала vs рост 

электорального капитала и политического 

веса в случае успеха. Это особенно актуаль-

но, так как выборы в Думу VII созыва были 

близко. 

Для Правительства – незначительные 

налоговые потери. 

Для Министерства культуры – ухудше-

ние показателей развития внутреннего и 

въездного туризма, за которое отвечает 

Минкульт. 

Для А.Ю. Синенко: репутационные из-

держки в случае несоблюдения интересов 

правительства vs укрепление репутации 

успешного лоббиста интересов Правитель-

ства в Парламенте. 

ПАТТЕРНЫ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ 

Каждый раз, когда на заседании Совета 

ГД выступал представитель Правительства 

А.Ю. Синенко, вынесение законопроекта на 

заседание Госдумы откладывалось. Два раза, 

когда он не выступал, принималось реше-

ние внести законопроект на заседание Гос-
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думы. Однако, в первый раз решение о вы-

носе законопроекта на рассмотрение Госду-

мы было пересмотрено на повторном засе-

дании Совета ГД, на котором снова зафик-

сировано выступление А.Ю. Синенко. 11 

апреля 2016 года А.Ю. Синенко не выступал 

на заседании Совета ГД, и было принято 

решение вынести законопроект на рассмот-

рение Госдумой. 

Анализ ситуации взаимодействия пока-

зывает, что А.Ю. Синенко является силь-

нейшим вето-игроком: каждый раз, когда он 

выступал на заседании Совета ГД и, вероят-

но, выражал несогласие с законопроектом, 

его рассмотрение на заседании Госдумы от-

кладывалось. Важно отметить, что по регла-

менту Государственной Думы, Полномоч-

ный представитель Правительства не обла-

дает правом голоса в Совете ГД, у него офи-

циально нет даже совещательного голоса, 

который есть у любого депутата Госдумы. 

Однако, в действительности, игрок без фор-

мального права голоса оказывает ключевое 

влияние на принимаемое решение. 

Совет Госдумы может вообще не учи-

тывать мнение представителя Правитель-

ства, но Правительство формирует Прези-

дент, партия Президента – это партия боль-

шинства в Госдуме и в Совете Госдумы, по-

этому Совет солидарен с мнением Прави-

тельства, другой вопрос, что солидарность и 

абсолютная лояльность, которую демон-

стрирует Совет ГД – это разные вещи. В со-

став инициаторов законопроекта входило 

более 30 депутатов от всех четырех фракций, 

но это не повлияло на расстановку сил в 

пользу Правительства, представитель кото-

рого оставляет за собой право на решающий 

голос. 

СИТУАЦИЯ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ 2: РАС-

СМОТРЕНИЕ ЗАКОНОПРОЕКТА НА ЗА-

СЕДАНИИ ГОСУДАРСТВЕННОЙ ДУМЫ 

В 1-М ЧТЕНИИ 

Состав и позиции основных участников: 

Депутаты Государственной Думы 6-го 

созыва; А.Ю. Синенко – полномочный пред-

ставитель Правительства РФ в Государ-

ственной Думе; 

Сторонники запрета хостелов: 

Г.В. Хованская (СР), Катасонов С.М. 

(ЛДПР), Руденко А.В. (СР). 

Противники запрета хостелов, высту-

пают за вариант Правительства РФ – регу-

лирование хостелов: 

Качкаев П.Р. (ЕР), Крутов А.Д. (Пария 

Роста), Климов В.В. (ЕР), А.Ю. Синенко 

(представитель Правительства). 

Возможные результаты (на какие сферы и 

каким образом повлияет принятое решение): 

Принятие законопроекта в версии Г.П. 

Хованской выведет из легального поля хо-

стелы, которые располагаются в жилых до-

мах (статистика) и окажет негативные по-

следствия для развития туризма, в частно-

сти, ожидаемые показатели развития в фе-

деральных и региональных стратегиях по 

развитию туризма придется рассчитывать 

по более пессимистичному сценарию  

Набор разрешенных действий (диктуется 

правилами взаимодействия): 

Голосование за/против вынесения за-

конопроекта на первое чтение (для всех, 

кроме А.Ю. Синенко), право на участие в 

обсуждении. 

Контроль актора над набором совершае-

мых действий: 

Процедура голосования регламентиро-

вана: председатель заседания предоставляет 

время для выступления и обладает правом 

его ограничивать; участники обсуждения 

могут высказывать свою позицию, но сильно 

ограничены во времени на выступление. 
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Информация об интересах и действиях 

друг друга, которой обладают участники: 

Участники обладают неполным набо-

ром информации об интересах и действиях 

друг друга: заинтересованные в принятии / 

отклонении законопроекта игроки не знают, 

как проголосуют депутаты, но, так как пар-

тийная дисциплина в ГД высока, решение во 

многом зависит от глав фракций, поэтому 

предсказать исход голосования проще. Так-

же стоит отметить, что большинство депута-

тов слышат о законопроекте впервые, и их 

восприятие проблемы сильно зависит от по-

дачи информации. На заседаниях ГД были 

представлены разные точки зрения, поэтому 

нельзя сказать, что восприятие проблемы 

депутатами сильно искажено. 

Затраты и выгоды осуществляемых дей-

ствий (служат стимулами и сдерживающими 

факторами): 

Для Г.П. Хованской – репутационные 

риски и издержки в случае провала vs рост 

электорального капитала и политического 

веса в случае успеха. Это особенно актуаль-

но, так как выборы в Думу VII созыва были 

близко. 

Для Правительства – незначительные 

налоговые потери. 

Для Министерства культуры – ухудше-

ние показателей развития внутреннего и 

въездного туризма, за которое отвечает 

Минкульт. 

Для депутатов – голосование против 

решения партии чревато негативными 

санкциями, вплоть до исключения из пар-

тии и состава Госдумы. 

Для руководства фракции Единая Рос-

сия голосование против позиции Прави-

тельства чревато негативными санкциями со 

стороны Правительства, Президента, Адми-

нистрации Президента, вплоть до снятия с 

занимаемых постов под формальным пред-

логом. 

Для А.Ю. Синенко: репутационные из-

держки в случае несоблюдения интересов 

Правительства vs укрепление репутации 

успешного лоббиста интересов Правитель-

ства в Парламенте. 

ПАТТЕРНЫ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ  

Было два заседания Госдумы, посвя-

щенных рассмотрению законопроекта. На 

первом заседании депутат П.Р. Качкаев (ЕР) 

сослался на то, что Правительство готовит 

заключение по законопроекту, и оно еще не 

готово, поэтому голосовать рано. Отметим, 

что данный законопроект не предусматри-

вал бюджетных трат, поэтому, заключение 

Правительства не является обязательным, 

однако, депутат от ЕР все равно ссылается на 

заключение как на необходимое условие для 

голосования. 

Дать комментарий про заключение 

Правительства просят Представителя Пра-

вительства в Госдуме А.Ю. Синенко. Синен-

ко говорит, что на совещании у вице-

премьера Д.Н. Козака с участием представи-

телей Минкульта было принято решение 

подготовить новый текст заключения и про-

сит подождать с голосованием. Сторонник 

запрета хостелов и заместитель Г.П. Хован-

ской в комитете А.В. Руденко (СР) просит не 

переносить голосование на следующее засе-

дание и сделать это сейчас. Вопрос о перено-

се рассмотрения законопроекта выноситься 

на голосование: 69% голосует за перенос, 

31% – против. Рассмотрение законопроекта 

решено перенести. 

Спустя месяц законопроект был принят 

в первом чтении. Отдельные депутаты вы-

сказывались против, но представитель Пра-

вительства не выступал. Было достигнут 

консенсус, что ко второму чтению Прави-

тельство разработает необходимые поправ-
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ки, а устранение разногласий с Правитель-

ством обеспечило прохождение законопро-

екта в первом чтении. 

На этом примере видно, почему Пра-

вительство делает ставку на непубличные и 

неформальные институты для проведения 

своего влияния: в Совете ГД представитель 

Правительства является однозначным вето-

игроком и может заблокировать рассмотре-

ние невыгодного Правительству законопро-

екта с вероятностью близкой к 100%. На за-

седании Госдумы все оказывается не так од-

нозначно: 31% депутатов выступают против 

предложения представителя Правительства 

перенести рассмотрение законопроекта. 

Причем речь идет об относительно нерезо-

нансном законопроекте, который затрагива-

ет небольшое количество групп интересов 

(сообщество хостельеров и Министерство 

культуры). 

У исполнительной власти есть лояль-

ное большинство в парламенте, которое 

обеспечивает возможность провести через 

Госдуму любой необходимый законопроект 

(например, закон о монетизации льгот [3] 

или о пенсионной реформе [7]), но большое 

количество законопроектов, по которым оп-

позиция будет однозначно голосовать про-

тив или единогласно поддерживать, несмот-

ря на позицию партии власти, может приве-

сти к большей консолидации парламент-

ской оппозиции против партии власти или к 

необходимости идти на нежелательные 

уступки. 

Более того, существуют законопроекты, 

которые могут потенциально вызвать широ-

кую поддержку в обществе, но быть невы-

годными Правительству (или другим пред-

ставителям исполнительной власти). Если 

партия власти выступит против такого зако-

нопроекта, у оппозиции могут вырасти 

электоральные рейтинги. Существуют и 

случаи, когда партия власти выступает про-

тив позиции Правительства, что как, мини-

мум, влечет репутационные издержки и 

снижение доверия к Правительству среди 

населения. Поэтому контроль над повесткой 

и блокировка законопроектов, которые 

несут риски, связанные с публичным рас-

смотрением, на стадии рассмотрения в Со-

вете ГД оказывается эффективным способом 

по купированию рисков и минимизации 

возможных издержек. 

В сентябре 2016 года у вице-премьера 

Д.Н. Козака прошло совещание с участием 

представителей Министерства культуры, на 

котором было приято решение разработать 

поправки, которые смягчат законопроект: (1) 

разрешить размещение хостела в жилом по-

мещении многоквартирного дома, при 

условии согласия большинства собственни-

ков; (2) разработать санитарные и другие 

нормы, которые хостелы должны исполнять; 

(3) наделить соответствующие органы пол-

номочиями по проверке хостелов на соот-

ветствие установленным требованиям [1]. 

Вводить новые правила было решено после 

чемпионата мира по футболу 2018 года, в 

начале 2019 года. Параллельно с этим, осе-

нью 2016-го года сменился состав Госдумы: 

Г.П. Хованская осталась и сохранила долж-

ность главы Комитета по жилищной поли-

тике и ЖКХ, но сменилось руководство ГД, 

изменился состав Совета ГД, изменилась и 

повестка. Законопроект был забыт до весны 

2018 года. 

Весной 2018 тема актуализировалось с 

подачи Правительства. Минстрой внес в 

Госдуму поправки, согласно которым от-

крывать хостел можно при условии согласия 

2/3 собственников [13]. 11 апреля на заседа-

нии Госдумы выступил Дмитрий Медведев 

и сказал, что закон, регулирующий работу 

хостелов в жилых домах, должен быть при-

нят к октябрю 2018 года [10]. Но предложе-

ние принять законопроект во втором чтении 
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поступило в Совет ГД от Комитета по жи-

лищной политике и ЖКХ лишь в 19 февраля 

2019 года. 

СИТУАЦИЯ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ 3: РАС-

СМОТРЕНИЕ ЗАКОНОПРОЕКТА ВО 

ВТОРОМ ЧТЕНИИ 

Состав и позиции основных участников: 

Депутаты Государственной Думы 7-го 

созыва; А.Ю. Синенко – полномочный пред-

ставитель Правительства РФ в Государ-

ственной Думе; группа сенаторов 

(В.В.Рязанский, Л.А.Костина, А.А.Борисов, 

И.Н.Чернышев, Е.В.Бибикова, 

А.Г.Варфоломеев, В.И.Круглый). 

Сторонники запрета хостелов: 

Г.В. Хованская (СР), С.И. Неверов (ЕР), 

Володин В.В. (ЕР). 

Противники запрета хостелов: 

Качкаев П.Р. (ЕР), Н.С. Валуев (ЕР) 

внесли поправки, разработанные Минстро-

ем, представляют интересы Правительства 

РФ. 

Возможные результаты (на какие сферы и 

каким образом повлияет принятое решение)6 

Принятие законопроекта в версии Г.П. 

Хованской выведет из легального поля хо-

стелы, которые располагаются в жилых до-

мах и окажет негативные последствия для 

развития внутреннего и въездного туризма. 

Показатели, заложенные в национальную 

стратегию по развитию туризма 2019-2025 и 

региональные стратегии по развитию ту-

ризма (где хостелам отведена важная роль), 

окажутся труднодостижимыми [12].  

Набор разрешенных действий (диктуется 

правилами взаимодействия): 

Голосование за / против вынесения за-

конопроекта на первое чтение (для всех, 

кроме А.Ю. Синенко), право на участие в 

обсуждении. 

Контроль актора над набором совершае-

мых действий: 

Процедура голосования регламентиро-

вана: Председатель заседания предоставляет 

время для выступления и обладает правом 

его ограничивать; участники обсуждения 

могут высказывать свою позицию, но сильно 

ограничены во времени на выступление. 

Информация об интересах и действиях 

друг друга, которой обладают участники: 

Участники обладают неполным набо-

ром информации об интересах и действиях 

друг друга: заинтересованные в принятии / 

отклонении законопроекта игроки не знают, 

как проголосуют депутаты, но, так как пар-

тийная дисциплина в ГД высока, решение во 

многом зависит от глав фракций, поэтому 

предсказать исход голосования проще. Так-

же стоит отметить, что большинство депута-

тов слышат о законопроекте впервые, и их 

восприятие проблемы сильно зависит от по-

дачи информации. На заседаниях ГД были 

представлены разные точки зрения, поэтому 

нельзя сказать, что восприятие проблемы 

депутатами сильно искажено. 

Затраты и выгоды осуществляемых дей-

ствий (служат стимулами и сдерживающими 

факторами): 

Для Г.П. Хованской – репутационные 

риски и издержки в случае провала vs рост 

электорального капитала и политического 

веса в случае успеха. Это особенно актуаль-

но, так как выборы в Думу VII созыва были 

близко. 

Для П.Р. Качкаева и Н.С. Валуева – в 

случае принятия предложенных ими прави-

тельственных поправок, они набирают по-

литические очки в глазах Правительства, как 

депутаты, от лица которых можно прово-

дить выгодные решения. 
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Для Правительства – налоговые потери 

бюджета по оценкам Минэкономразвития 

составят 4 млрд руб. 

Для Минэкономразвития (которое ку-

рирует туризм с 2018-го года) – ухудшение 

показателей развития внутреннего и въезд-

ного туризма, за которые он отвечает. Срыв 

достижения показателей, заложенных в 

«Национальной стратегии по развитию ту-

ризма 2019-2025» [8]. 

Для депутатов – голосование против 

решения партии чревато негативными 

санкциями, вплоть до исключения из пар-

тии и Госдумы. 

Для руководства фракции Единая Рос-

сия голосование против позиции Прави-

тельства чревато негативными санкциями со 

стороны Правительства, Президента, Адми-

нистрации Президента, вплоть до снятия с 

занимаемых постов под формальным пред-

логом. 

Для А.Ю. Синенко: репутационные из-

держки в случае несоблюдения интересов 

Правительства vs укрепление репутации 

успешного лоббиста интересов Правитель-

ства в Парламенте. 

ПАТТЕРНЫ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ  

19.02.2019 г. Комитет ГД по жилищной 

политике и ЖКХ во главе с Хованской пред-

лагает рассмотреть законопроект на заседа-

нии ГД 21 февраля. К предложению при-

креплено 2 документа с поправками, реко-

мендуемых к принятию и к отклонению. 

Среди рекомендованных к отклонению, ока-

зываются поправки, внесенные П.Р. Качкае-

вым и Н.С. Валуевым, которые отстаивают 

позицию Правительства разрешить хостелы 

с согласия 2/3 собственников дома. Также 

Хованская предлагает отклонить поправки, 

внесенные группой сенаторов (как и Прави-

тельство, сенаторы предлагают компромис-

сное решение). 

На следующий день состоится заседа-

ние Совета ГД, на кгтором выступают В.В. 

Володин, Г.П. Хованская, С.М. Миронов и 

А.Ю. Синенко. Совет ГД принимает реше-

ние внеси законопроект на рассмотрение ГД 

21 февраля. Это решение выглядит необыч-

ным, учитывая, что в тексте законопроекта, 

который предлагается вынести на рассмот-

рение, не учтены поправки Правительства. 

Однако, 21 февраля принимается решение о 

переносе рассмотрения законопроекта на 

другое пленарное заседание. Взаимодей-

ствие возвращается в привычное русло: за-

конопроект не будет вынесен на рассмотре-

ние ГД, пока не будут соблюдены интересы 

правительства – т.е. пока не будут внесены 

соответствующие правки. Возможно, мы бы 

и дальше наблюдали череду согласований и 

переносов даты рассмотрения законопроек-

та, если бы не одно экстраординарное собы-

тие. 

СИТУАЦИЯ ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ 4: СО-

ГЛАСОВАНИЕ С ПРЕМЬЕР-МИНИСТРОМ 

25 февраля в загородной резиденции 

Правительства в неформальной обстановке 

состоялась встреча Премьер-министра со 

спикером Госдумы и лидерами парламент-

ских фракций. На встрече обсуждалось вза-

имодействие правительства и Госдумы в ча-

сти законодательного сопровождения реали-

зации национальных проектов [4]. Среди 

прочего обсудили и законопроект о запрете 

хостелов в жилых домах. 

Состав и позиции основных участников: 

В.В. Володин – председатель Государ-

ственной Думы 7-го созыва (ЕР), С.Е. Неве-

ров – глава фракции Единой России, С.М. 

Миронов – глава фракции Справедливой 

России, Г.А. Зюганов – глава фракции 
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КПРФ, В.Ф. Жириновский – глава фракции 

ЛДПР. 

Важное замечание: исходя из протоко-

лов заседаний Совета ГД можно сделать вы-

вод, что Володин, Неверов и Миронов под-

держивают Хованскую и полный запрет хо-

стелов в жилых домах. Зюганов и Жиринов-

ский прежде никак не проявляли свой инте-

рес к законопроекту, и поэтому не являются 

заинтересованными лицами и не следят за 

процессом рассмотрения законопроекта о 

запрете хостелов. 

Возможные результаты (на какие сферы и 

каким образом повлияет принятое решение): 

Принятие законопроекта в версии Г.П. 

Хованской выведет из легального поля хо-

стелы, которые располагаются в жилых до-

мах и окажет негативные последствия для 

развития внутреннего и въездного туризма 

(особенно в Санкт-Петербурге). Показатели, 

заложенные в национальную стратегию по 

развитию туризма 2019-2025 и региональные 

стратегии по развитию туризма (где хосте-

лам отведена важная роль) [12], окажутся 

труднодостижимыми.  

Набор разрешенных действий (диктуется 

правилами взаимодействия): 

Определяются нормами взаимодей-

ствия во время неформального общения и 

спецификой личных отношений участни-

ков. 

Контроль актора над набором совершае-

мых действий:  

Актор обладает большой свободой дей-

ствий и ограничен только нормами нефор-

мального общения. 

Информация об интересах и действиях 

друг друга, которой обладают участники: 

Участники обладают неполным набо-

ром информации об интересах и действиях 

друг друга. Володин, Неверов и Миронов не 

могли быть на 100% уверенными в позиции 

Медведева по законопроекту до вступления 

с ним в коммуникацию. Медведев никогда 

не курировал принятие законопроекта о за-

прете хостелов лично, поэтому вопрос о за-

прете / регулировании хостелов был для не-

го одним из многих в повестке дня. Он также 

не мог заранее знать об интересах Володина, 

Неверова и Миронова. 

Затраты и выгоды осуществляемых дей-

ствий (служат стимулами и сдерживающими 

факторами): 

Для Володина, Неверова и Миронова – 

это возможность получить санкцию ЛПР 

макроуровня, которая позволит без проблем 

провести через парламент любое решение, 

одобренное Д.А. Медведевым, несмотря на 

возражения отдельных министерств. 

Для Д.А. Медведева, который долгое 

время работал над имиджем защитника ма-

лого и среднего бизнеса от административ-

ного и силового давления [11], одобрение 

решения о запрете хостелов (т.е. удар по ма-

лому бизнесу) может нанести определенный 

репутационный урон в глазах бизнес сооб-

щества. 

Сергей Неверов в комментарии Рос-

сийской газете сказал, что Дмитрий Медве-

дев поддержал полный запрет хостелов в 

жилых помещениях. Сам премьер-министр 

так и не сделал официального заявления со 

своей позицией по законопроекту о запрете 

хостелов. Но упоминания о поддержке за-

прета хостелов премьер-министром оказа-

лось достаточно для преодоления «прави-

тельственного вето», законопроект был при-

нят во втором чтении в своем изначальном 

варианте – размещать хостелы в жилых по-

мещениях многоквартирных домов (и вооб-

ще предоставлять гостиничные услуги) бу-

дет запрещено с 1 октября 2019 года. 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
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Предлагаю обобщить процесс приня-

тия федерального закона от 15.04.2019 г. № 

59-ФЗ "О внесении изменений в статью 17 

Жилищного кодекса Российской Федера-

ции" – закона о запрете размещения хосте-

лов в жилых помещениях многоквартирных 

домов. Мы наблюдали, как с осени 2015 года 

Правительство оказывало доминирующее 

влияние на процесс принятия решения о за-

прете / регулировании хостелов в много-

квартирных домах. Это влияние реализовы-

валось через неформальные и/или непуб-

личные институты и практики, которые 

маскировались под формально бюрократи-

ческими институтами и практиками (Совет 

ГД и процедура обсуждения законопроекта 

в Совете ГД) или опирались на большое по-

литическое влияние Правительства в Госду-

ме. 

Так, мнение полномочного представи-

теля Правительства в ГД А.Ю. Синенко на 

заседании Совета ГД (где у него нет фор-

мального права голоса), было достаточным 

основанием, чтобы не допустить законопро-

ект на рассмотрение Госдумой; ссылка на 

отсутствие заключения Правительства там, 

где формально это заключение не требова-

лось, было поводом для переноса рассмот-

рения законопроекта на другое заседание. 

Затем Правительство перехватило по-

вестку у Г.П. Хованской, разработав вместо 

законопроекта о запрете хостелов законо-

проект об их регулировании. Это отвечало 

интересам Правительства, которое отвечает 

за развитие туризма; интересам региональ-

ных правительств и администраций, в по-

становлениях которых развитие хостелов 

фигурирует как важный фактор развития 

туризма в регионе и, в конце концов, интересам хосте-

льеров и самих туристов. Причем, свои ин-

тересы лоббировало не только министер-

ство, отвечающее за туризм (сначала Мин-

культ, а затем Минэкономразвития). Мы 

наблюдали кооперацию между Минкуль-

том/Минэкономразвития, Минстроем и ви-

це-премьером Д.Н. Козаком, то есть сфор-

мировалась влиятельная группа интересов, 

которая, опираясь на механизмы влияния, 

основанные на неформальных практиках и 

институтах, уверенно проводила свою поли-

тику и изменяла законопроект так, как это 

было ей выгодно. 

Все закономерно шло к тому, что по-

правки Правительства будут учтены, и Дума 

примет закон о регулировании, а не о запре-

те хостелов в жилых помещениях много-

квартирных домов. Но случилась непредви-

денная ситуация: лоббисты запрета хостелов 

неожиданно получили одобрение Дмитрия 

Медведева – главы правительства, позицио-

нирующего себя защитником малого и 

среднего бизнеса. В политической системе, 

где мнения полномочного представителя 

Правительства на заседании Совета ГС до-

статочно для блокировки законопроекта, 

мнения Главы Правительства тем более до-

статочно для прохождения такого законо-

проекта через обе палаты парламента. 

Но как Д.А. Медведев, который часто 

говорит о необходимости снижения регуля-

торной и силовой нагрузки на бизнес, мог 

одобрить запрет хостелов, когда правитель-

ство предлагало компромиссный вариант их 

регулирования? Чтобы ответить на этот во-

прос, давайте вспомним аргументы против 

запрета хостелов, которые были бы озвуче-

ны в ходе публичного обсуждения законо-

проекта на заседании Государственной Ду-

мы: 

• Минэкономразвития предло-

жило компромиссное решение проблемы 

хостелов в жилых домах, в рамках которого 

хостел содержать можно при условии согла-

сия собрания собственников дома. Такое 

решение позволит убрать с рынка недобро-



 

128 
 

ЖУРНАЛ «БИЗНЕС. ОБЩЕСТВО. ВЛАСТЬ». Май 2020. № 1 (35) 

совестных игроков: хостелы, которые вызы-

вают раздражение у жителей дома, просто 

не будут ими одобрены. В то же время это 

избавит добросовестных хостельеров от 

лишнего давления со стороны правоохрани-

тельных органов. 

• В случае запрета хостелов в жи-

лых домах, целый сектор малого и среднего 

бизнеса уйдет в тень, повысится коррупци-

онный фактор, бюджет недосчитается 4 

млрд руб. налогов по оценке Минэконо-

мразвития, а показатели, утвержденные в 

национальной стратегии развития внутрен-

него и въездного туризма 2019-2025 гг., ока-

жутся труднодостижимы, стратегию придет-

ся переделывать, и основной удар придется 

по молодежному туризму. 

Если мы принимаем, как вводную, ра-

циональность всех акторов, Дмитрий Мед-

ведев никогда бы не одобрил такое решение, 

владея этой информацией. Премьер-

министр, при желании, мог бы выслушать 

разные стороны и публично поддержать од-

ну из них, руководствуясь сопоставлением 

разных точек зрения. Но так как принятие 

политических решений было вынесено за 

пределы публичных политических институ-

тов, решающим фактором успеха становится 

доступ к ЛПР (чем более высокого уровня – 

тем лучше). При личной встрече заинтере-

сованный актор может исказить информа-

цию для ЛПР в выгодном для себя свете и 

получить необходимое решение. 

Пол Чейсти писал, что институт «нуле-

вых чтений» и других непубличных и не-

формальных институтов и практик приня-

тия государственных решений вводился ис-

полнительной властью для того, чтобы 

уменьшить представительство партикуляр-

ных интересов во время публичного обсуж-

дения на заседании ГД и повысить управля-

емость. Но если много партикулярных ин-

тересов, озвучиваемых публично в парла-

менте, рождают консенсус, то ставка на не-

формальные непубличные институты с экс-

клюзивным доступом к ЛПР обеспечивает 

гарантированное продвижение партику-

лярного интереса того, кто первым получил 

такой доступ. 

Получается, что механизмы влияния, 

основанные на неформальных институтах и 

практиках, оказываются крайне уязвимы к 

проблеме искажения информации – класси-

ческой проблеме принципал-агентской мо-

дели. Против Правительства, которое сдела-

ло механизмы влияния, основанные на не-

формальных практиках и институтах, нор-

мой политического взаимодействия, было 

использовано его же «оружие», и Прави-

тельство не смогло ничего этому противопо-

ставить. Три с половиной года влияния на 

процесс принятия законодательного реше-

ния обесценились в один момент. 

Разумеется, у нашего исследования есть 

серьезное ограничение – оно ограничено 

одним кейсом, и его выводы не могут под-

лежать генерализации. Однако, недостатки 

механизмов влияния Правительства на за-

конодательный процесс, выявленные в ра-

боте, заслуживают дальнейших исследова-

ний с использованием большего количества 

кейсов. 
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The knowledge that in Russia the executive branch dominates the legislative and largely deter-

mines the legislative agenda is a commonplace. The author is interested to identify the shortcom-

ings of the existing system of influence of the executive branch (namely, the Government of the 

Russian Federation) on the legislative process. An extraordinary case was chosen for this purpose 

when the law proposed by the deputy of the opposition faction was adopted despite the fact that 

the Government consistently opposed it. That is, a case in which the existing system of influence 

has failed. To understand the reasons for what happened, the author analyzes decision-making 

process using the theory of veto players by G. Tsebelis and the Institutional analysis and devel-

opment (IAD) framework by Elinor Ostrom. The legislative process is considered as a series of in-

teraction situations of actors in the institutional arena. The IAD framework allows to describe the 

specifics of the interaction accurately and keep significant factors in the research focus. The results 

of the analysis led to several conclusions: the Government created its own system of influence 
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Данное исследование направлено на изучение процесса принятия решений и осуществле-
нии мер по благоустройству города, принимаемых Правительством Москвы. Предметом 
изучения являются случаи нарушения конкурентности и прозрачности при реализации 
крупнейшей программы по благоустройству города «Моя улица». 

Настоящее исследование даёт ответ на вопрос: в чём состоит специфика принятия реше-
ний, обусловившая несоответствие между заявленными на начальном этапе целями про-
граммы «Моя улица» и намеренным расширением программы в 2017-2018 годах? 

Используя методы кейс-стади, биографического анализа, а также набор теоретических мо-
делей (теория кронизма, модель политических циклов), в исследовании описываются стра-
тегии, позволяющие отклоняться от принятой общественной модели принятия решения с 
целью осуществления личных интересов. 
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ВВЕДЕНИЕ 

В Москве уже более 4 лет (с 2014 года) 

продолжается программа благоустройства – 

«Моя улица». За период с 2015 по 2018 годы 

только на реализацию основных решений 

этой программы было выделено 126 млрд. 

руб.[38]. К ЧМ-2018 программа «Моя улица» 

была продлена до 2020 года, а ее финанси-

рование увеличено [6]. По словам непосред-

ственного руководителя этой программы 

Петра Бирюкова, эта программа не закон-

чится никогда [25]. Учитывая проблемы с 

коррупционной составляющей в этой обла-

сти (дорожное строительство, составляющее 

большую долю в рамках программы «Моя 

улица», является самой коррумпированной 

сферой, согласно докладу главы МВД в 2016 

году), дополненные в этом случае размыты-

ми сроками реализации программы и по-

стоянным увеличением бюджетного финан-

сирования, на начальном этапе исследова-

ния возможность конфликта интересов в 

этом примере является высокой [8]. В ходе 

исследования будет сделан акцент на анали-

зе деятельности компаний в сфере госзаку-

пок, так как сейчас это представляется акту-

альной проблемой, на которойвласти акцен-

тируют свое внимание [19]. 

По итогам работы будут предложены 

изменения к существующему алгоритму 

принятия решений, позволяющему прини-

мать решения в частных интересах, цель ко-

торых будет заключаться в корректировке 

текущей модели в сторону более прозрач-

ной и конкурентной.  

На основе вышесказанного выделим 

проблему исследования -  несоответствие 

между заявленными на начальном этапе це-

лями программы «Моя улица» и намерен-

ным расширением программы в 2017 – 2018 

годах. Целью исследования выступает опре-

деление групп интересов и механизмов 

осуществления этих интересов при реализа-

ции программы «Моя улица». Гипотезу 

сформулируем следующим образом: воз-

можность осуществления личных интересов 

образуется из-за отсутствия надлежащего 

контроля за процессом реализации подго-

тавливаемых Правительством Москвы про-

граммами. 

АНАЛИЗ БИОГРАФИИ ЗАМЕСТИТЕЛЯ 

МЭРА МОСКВЫ ПО ВОПРОСАМ ЖИ-

ЛИЩНО-КОММУНАЛЬНОГО ХОЗЯЙ-

СТВА И БЛАГОУСТРОЙСТВА 

В качестве материалов для проведения 

биографического исследования была ис-

пользована база «Фактивы», а в качестве до-

полнительной информации - публикации в 

СМИ и  официальные сайты государствен-

ных органов. 

В качестве объекта изучения в моей 

статье будет выступать департамент ЖКХ и 

благоустройства г. Москвы, непосредственно 

входящий в структуру Правительства Моск-

вы.  менно этот департамент и, в частности 

его руководитель – Петр Павлович Бирюков 

(объект проведения биографического ана-

лиза), были назначены ответственными за 

проведения программы по благоустройству 

города «Моя улица» [31]. 

КАРЬЕРНЫЙ ПУТЬ 

Переехал в Москву в начале 1980-х гг., 

где за 8 лет прошёл путь от старшего прора-

ба до главного инженера (работал преиму-

щественно в окраинных районах Москвы – 

Волгоградском, Тимирязевском)[24]. В 1986 

году закончил специалитет факультета 

гражданского и промышленного строитель-

ства в КПИ по специальности «инженер-

строитель».  

В 1991 году стал супрефектом окраин-

ного районы Москвы – Выхино. На его карь-

ерное продвижение даже не повлиял тот 

факт, что в 1986 году в его отношении было 
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возбуждено уголовное дело за хищение 

стройматериалов [24].  На том этапе карьеры 

он был ближайшим помощником Владими-

ра Зотова, одного из крупнейших чиновни-

ков Москвы в то время (Зотов управлял 

ЮВАО в качестве префекта с 1991 по 2015 

год). Уже тогда в СМИ появлялись первые 

упоминания о распределении государ-

ственных средств между компаниями, аф-

филированными с этими людьми [9]. Зна-

комство с главой 2-го эксплуатационного 

района «Мосэнерго» Александром Понома-

ренко позволило расширить круг професси-

ональных интересов в области коммуналь-

ных услуг, а заодно оформить полезное со-

трудничество, которое пригодилось в даль-

нейшем [2]. 

После слияния в 1995 году района Вы-

хино с районом Жулебино, Бирюков ушел в 

первые заместители префекта ЦАО [36]. Ка-

рьерный рост продолжился в январе 2000, 

когда Бирюков стал префектом САО [36]. 

Тогда же начался экономический подъем 

новой девелоперской компании «Гарант-

Инвест», занимавшейся строительством, ак-

ционерами которой были дочь Бирюкова 

Ирина и племянница Екатерина Бирюкова 

[35]. В совете директоров был его советник 

на общественных началах Алексей Панфи-

лов, также имевший контрольный пакет 

компании[35]. В 2000 году компания полу-

чила льготное право долгосрочной аренды 

участка у метро «Аэропорт», где вскоре был 

построен торговый центр «Галерея» [33].  

В Правительство Москвы Бирюков 

попал в 2002 году, когда был назначен на 

должность префекта ЮАО, будучи мини-

стром Правительства [34]. В 2003 году он со-

гласовал возведение торгового комплекса на 

территории Природного комплекса Москвы 

«Братеевская пойма» [26]. И это несмотря на 

наличие экологических мер (Постановление 

Правительства Москвы от 27 февраля 2001 

года №210 ), полностью запрещающих ка-

кое-либо строительство на этой территории. 

В результате один из самых богатых флорой 

и фауной водно-болотный комплекс столи-

цы был уничтожен. 

Большинство масштабных преобразо-

ваний, проводимых в то время в ЮАО не 

обходились без участия в их реализации 

компании «Универсстройлюкс», которую 

возглавлял родной брат Бирюкова – Алексей 

Павлович Бирюков  [22]. В этой же компании 

на руководящих должностях работала и 

дочь префекта Ирина Бирюкова [22]. На 

конфликт интересов московские власти не 

обращали внимание и в скором времени 

даже повысили префекта Бирюкова до гла-

вы департамента благоустройства города 

Москвы.  

С 2007 года и по сей день Бирюков – 

главный по городскому хозяйству в городе 

[3]. Несмотря на то, что его долгое время 

считали клиентелой Лужкова, он успешно 

пережил перетурбацию в составе Прави-

тельства Москвы и стал даже более весомым 

политическим игроком при Собянине, чем 

был ранее. Пережить смену руководства в 

Москве ему даже не помешал тот факт, что в 

конце правления Лужкова в отношении 

аффилированных с ним людей были воз-

буждены несколько уголовных дел [26].  

С приходом Собянина Бирюков, 

успешно переназначенный на прежнюю 

должность, продолжил преобразования. 

Первым делом в 2011 году он пообещал 

устранить товарищества собственников жи-

лья по Москве, которые создавались с целью 

переложения коммунальных услуг и прове-

дения капитального ремонта на жителей 

домов[13]. Вместо этого была создано новое 

образование ГБУ «Жилищник», что по сло-

вам эксперта Института экономики города 

Дмитрия Гордеева, означает отказ от ры-

ночной модели управления и переход к мо-
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нопольной (образуется ситуация, когда за-

казчик и исполнитель - это одно лицо) [15]. 

Организация, успев поработать непродол-

жительное время, уже получила обвинения 

(от жителей и нескольких судебных исков от 

муниципальных депутатов ) в использова-

нии различных схем вывода бюджетных де-

нег (недоплата зарплаты сотрудникам, пе-

репродажа прав на выполнение работы) [10; 

5]. 

СОТРУДНИЧЕСТВО С ГРУППАМИ ИН-

ТЕРЕСОВ 

Для такой политической выживаемо-

сти обычно характерна поддержка актора не 

у одной группы интересов. В примере Би-

рюкова это тоже наглядно прослеживается. 

Сотрудничество с руководителями 

подвластных ему департаментов. Длинное 

название официальной должности Бирюко-

ва подразумевает под собой, что ему напря-

мую подчиняются руководители нескольких 

важных департаментов Правительства 

Москвы: капитального ремонта, государ-

ственной жилищной инспекции, ЖКХ, при-

родопользования и охраны окружающей 

среды. Отношение с ними не ограничивают-

ся только формальным сотрудничеством, 

так Бирюков практикует практику защиту 

своих подчинённых. Когда происходят рас-

следования в сфере коррупции по благо-

устройству города, чиновники остаются на 

своих позициях, а ход расследования всяче-

ски замалчивается[4]. После окончания ра-

боты в департаменте наиболее отличившие-

ся чиновники (например, А. Панфилов, А. 

Пономаренко) попадают в группу крупных 

бизнесменов в сфере благоустройства горо-

да и начинают свой путь с реализации 

крупных общественно значимых проектов 

для города. Есть основания полагать, что это 

способствует созданию устойчивых клиен-

телистких связей и лояльности, приводящих 

к постоянному усилению позиций и распро-

странению интересов Бирюкова в коммерче-

ский сектор. 

Сотрудничество с крупнейшими иг-

роками строительного бизнеса Москвы [4]. 

В данном случае акцент делается на бизнес-

менах, изначально не связанных с Бирюко-

вым, иными словами ставленниками другой 

клиентелы, так как строительство в Москве – 

пререгатива другого вице-мэра - 

М.Хуснуллина.  

Бирюков, сотрудничая с такими биз-

несменами, устанавливает доверительные 

отношения и с их покровителями (обмен ре-

сурсов на внутриэлитную стабильность и 

поддержку «око за око»), что благоприятно 

отражается на его внутриэлитном авторите-

те. 

Сотрудничество с бывшими чиновниками 

Правительства. Бирюков активно поддер-

живает влиятельных в прежнем сотрудников 

других департаментов Правительства Моск-

вы (С. Протасов, П. Синютин, Л. Моно-

сов[40]). Данные действия направлены на 

создание собственной сети в политической 

сфере столицы, которая в случае необходи-

мости сможет воздействовать на ситуацию 

как в публичном плане, так (что важнее) во 

внутрикулуарных перспективах чиновника 

[40].  

Выводы: проведя анализ биографии 

Петра Бирюкова, можно отметить, что за 11 

лет – время, на протяжении которого он воз-

главляет направление благоустройства 

Москвы, он смог стать самостоятельным ак-

тором в этой области и создать разветвлен-

ную клиентелу, которая продвигает его ин-

тересы, как в политическом плане, так и ре-

ализует коммерческие инициативы. Учиты-

вая его профессиональную репутацию, ха-

рактер принятия решений в Правительстве 

Москвы в сфере ЖКХ и благоустройства го-

рода, активное участие его родственников и 
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аффилированных с ним людей в строитель-

ном бизнесе Москвы (Табл. 1), – все это со-

здает высокую вероятность потенциального 

конфликта интересов.  

ИНИЦИАЦИЯ ПРОГРАММЫ «МОЯ 

УЛИЦА» 

Программа по благоустройству горо-

да Москвы  «Моя улица» официально нача-

ла реализовываться в 2014 году. Изначально, 

она была рассчитана на 4 года (2014-2018, за-

кончить планировали к открытию ЧМ-2018), 

о чем до сих пор свидетельствует официаль-

ная страница программы на сайте Прави-

тельства Москвы [39].  

 

Табл. 1. Аффилированность Петра Бирюкова с компаниями, занимающихся реализацией проектов 

Правительства Москвы до реализации программа «Моя улица».

Название компании 
Год, рассматрива-

емого кейса 
Сфера, выполняемых работ 

+ проекты 
Имена и должности 

«Универсстройлюкс»[12] 2005 Реставрация дворца царя 
Алексей Михайиловича в Ко-
ломенском 

Глава компании – род-
ной брат Алексей Бирю-
ков; сотрудник компа-
нии – дочь Ирина Би-
рюкова 

«Универсстройлюкс» 2005 - 2007 Обустройство входной зоны в 
парк Царицыно 

Глава компании – род-
ной брат Алексей Бирю-
ков; 
сотрудник компании – 
дочь Ирина Бирюкова 

«Гарант-инвест»[7] 2003 - 2006 Строительство торговых цен-
тров на территории ЮАО 
(«Пролетарский», ТЦ «Туль-
ский», «Коломенский») 

Дочь Ирина Бирюкова и 
племянница Екатерина 
один из акционеров 
компании 

ГУП «Гормост» + фирмы 
«Интек», «Буревестник», 
«Элекснет»[18] 

2009-2010 Распределение торговых 
площадей в подземельях 
станций метро ЮАО 

Фирмы, близкие к 
структурам жены мэра 
Юрия Лужкова – Елены 
Батуриной 

Работа «МТК»[2] 2007-2012 Определенный сформиро-
ванный круг подрядчиков, 
обслуживающих тепловые 
магистрали 

Заместитель директора 
(протеже) – Александр 
Пономаренко 

ГУП «Мосводоканал»[2] 2012-2018 Определенный сформиро-
ванный круг подрядчиков, 
обслуживающих канализаци-
онные сети 

Заместитель директора 
(протеже) – Александр 
Пономаренко 
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В рамках программы основной акцент 

был сделан на реконструкции улиц, ремонте 

фасадов и подсветке зданий. Исполнителем 

программы стал комплекс городского хозяй-

ства правительства Москвы, который воз-

главляет вице-мэр Пётр Бирюков. Ответ-

ственным за нее стал входящий в ведомство 

Бирюкова департамент капитального ре-

монта (ДКР), который возглавляет Алексей 

Елисеев.  

Официально программа началась в 

2014 году, однако, глобальные преобразова-

ния в Москве проходили и до. В том числе 

основные транспортные направления горо-

да (Ярославское, Каширское и Дмитровское 

шоссе) были отремонтированы за 1-2 года до 

реализации новой программы. Тогда на ре-

монт Ярославского шоссе было потрачено 8 

миллиардов рублей, что не помешало ини-

цаторам программы «Моя улица» заложить 

в новую смету 651 миллион на асфальт и бе-

тонные бордюры [16].  

В центре Москвы реальные действия 

по реконструкции города не соответствова-

ли плану, намеченному Правительством 

Москвы. Так, глава департамента ЖКХ 

Москвы Андрей Цыбин в 2011 году утвер-

ждал, что плитку класть гораздо выгоднее 

чем асфальт, так как у нее срок службы на 20 

лет больш е[30]. Несмотря на это, уже в 2015 

году в смету проведения работ в центре 

Москвы снова была включена замена до-

рожного покрытия с ещё большим масшта-

бом преобразований (898,5 кв. м). 

Уже в 2014 году при осмотре хода ра-

бот в центре Москвы, при непосредственном 

участие СМИ, мэр Москвы С. Собянин отме-

тил успешность проводимых преобразова-

ний и заявил о подготовке к созданию но-

вой, масштабной программы по благо-

устройству города [21]. Таким образом, мэр 

выступил инициатором реформы (модель 

инициирования решения «сверху вниз») 

и, пользуясь институциональными воз-

можностями, личным решением органич-

но встроил уже проходящие в центре 

Москвы ремонтные работы в концепцию 

проекта общего благоустройства города 

под названием «Моя улица» . 

 Это позволило С. Собянину создать 

крупный проект, который благоприятно 

скажется как на престиже стране (эстетиче-

ское удовольствие населения и туристов от 

нового облика столицы), так и в личном 

плане (для сохранения успешных позиций 

на политическом олимпе от нашей элиты 

требуется иметь за плечами какой-то круп-

ный общественно-значимый проект), что 

важно в перепитиях внутриэлитной расста-

новки в предверии Президентских выборов 

2024 года .   

В качестве выбора улиц для включе-

ния в программу активно используется при-

ложение «Активный гражданин», которое 

играет важную роль в реализации предло-

жений разных элитных групп  в Москве (эта 

роль официально закреплена в распоряже-

нии под №397) [31]. 

По итогам первых лет работы прило-

жения пользователи приложения были во-

влечены в 3 этапа голосования в рамках про-

граммы «Моя улица» [1]: 

1) выбор улиц, на которых пройдут 

преобразования (власти Москвы всегда от-

читывались о невероятной поддержке раз-

работанных инициатив. Средний процент 

голосующих «за» всегда был 85% + [27]); 

2) утверждение списка улиц; 

3) выражение мнения по поводу про-

ведённых работ. 

РОЛЬ ПРИЛОЖЕНИЯ «АКТИВНЫЙ 

ГРАЖДАНИН» В ПОДДЕРЖКЕ ИНТЕРЕ-

СОВ СТРОИТЕЛЬНЫХ ЭЛИТ, ПРИ РЕА-

ЛИЗАЦИИ ПРОГРАММЫ «МОЯ УЛИЦА» 
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«Активный гражданин» - сервис, со-

зданный мэрией Москвы для «проведения 

референдумов в электронной форме»[1]. 

Однако, уже долгое время в независимых 

СМИ всплывают материалы о ненадлежа-

щем виде его работы, где результаты в ряде 

случаев фальсифицируются, а круг вопро-

сов, по которым можно голосовать, отобра-

ны заранее (населению на выбор даются 2-3 

альтернативы, уже отобранные и согласо-

ванные).  

Очевидно одно, что в условиях от-

сутствия функционирующего института 

учета мнения жителей, власти создали 

субститут под названием «Активный 

гражданин», который используется для 

легетимации принимаемых в Правитель-

стве Москвы решений, в тоже время со-

храняя контроль над ситуацией и обраща-

ясь с демократическим посылом в сторону 

критиков (решили так, потому что так 

проголосовали жители города). Согласно 

источникам из мэрии, при формировании 

положения на обсуждение всегда проводит-

ся работа по отбору вопросов на голосова-

ние, которые либо совпадут с мненией мэ-

рии, либо не важны для нее[29]. Также ак-

тивно используется психологический фак-

тор: тяжело проголосовать против начина-

ния, результаты которого показываются в 

красивых компьютерных моделях, и обеща-

ются значительные улучшения окружающей 

среды. Мало кто из голосующих доходит до 

экспертных оценок и цифр реализуемой 

инициативы. Отсюда и цифры, говорящие 

за полную поддержку в обществе реализуе-

мых работ на центральных улицах города 

(Тверская – 86%, Большая Лубянка – 87%, 

Каретный ряд – 87%[27]). 

Одними из главных недостатков при-

ложения эксперты называют материальный 

стимул, присутствующий при активном го-

лосовании в приложении (за голосование 

начисляются бонусные баллы, которые 

граждане могут потратить на поездки или 

посещение культурных мероприятий, орга-

низованных Правительством Москвы), и 

возможность иметь мультиаккаунтинг в 

приложении (регистрация осуществляется 

по сим-карте, но ничто не мешает иметь их 

много в руках одного человека). 

АНАЛИЗ ВЫБРАННЫХ КЕЙСОВ 

Для иллюстрации указанных выше 

особенностей принятия решений обратимся 

к примерам реализации программы «Моя 

улица», выделим основные группы интере-

сов, участвующих в распределении бюджет-

ных средств и рассмотрим процесс реализа-

ции решений через модель политических 

циклов К. Вегрича и В. Яна. 

«МОЯ УЛИЦА» 2017 ГОД 

В 2017 году подходящую к концу мас-

штабную программу благоустройства горо-

да неожиданно бессрочно продлили и уве-

личили смету расходов: на 2017 год она со-

ставила 39,5 миллиардов рублей – наиболь-

шую сумму за все годы реализации. Сло-

жившаяся ситуация распределения боль-

ших государственных средств привлекла 

внимание многих аффилированных с 

высшими чиновниками города Москвы 

людей и их компаний к участию в распре-

делении тендеров на проектирование и 

строительство. На основе географического 

разделения работ остановимся на наиболее 

показательных примерах. 

Воробьевская и Андреевская набе-

режные. Победителем тендера на проекти-

рование этих мест стала компания «Проект-

ные решения» [40]. По меркам строительно-

го бизнеса - это пример удивительно успеш-

ной компании. Основанная только весной 

2016 года, она успела выиграть тендер на 

благоустройство территории рядом с Садо-

вым кольцом и получить прибыльный рай-
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он для реализации по программе «Моя ули-

ца». Непосредственный руководитель ком-

пании – Юрий Друпп - аффилирован с ны-

нешним руководителем Департамента ка-

питального ремонта Правительства Москвы 

Алексеем Елисеевым. Друпп в свое время 

участвовал в реализациях проектов по бла-

гоустройству города в составе компании 

«Инжпроектстрой», входящей в холдинг 

Елисеева «Роуд групп». После ухода Елисее-

ва в политику его холдинг уже несколько лет 

стабильно выигрывает тендеры на поставку 

гранитных бордюров для реализации город-

ских программ по благоустройству. Связь 

«Проектных решений» с бывшими структу-

рами Елисеева прослеживается даже юриди-

чески (указанный компанией адрес совпада-

ет с адресом  компании «Магистраль про-

ект», входящей в «Роуд групп») [17].  

Стоит добавить, что реализация тен-

дера проходила под кураторством Департа-

мента капитального ремонта Москвы, а за-

местителем Председателя комиссии тендера 

была Заместитель Елисеева Э.М.Султанова 

[11].  

При проведении тендера была ис-

пользована модель «искусственной конку-

ренции», когда в тендере участвует заве-

домый фаворит (в нашем случае это ком-

пания «Проектные решения»), а также 

компания, создающая видимость конку-

ренции, которая в решающий момент де-

лает предложение сделать работу за не-

обоснованно бОльшую сумму, что приво-

дит ее на 2 место в конкурсе (в нашем слу-

чае это уже упоминаемая компания 

«Инжпроектстрой»). И это тоже не новая 

тактика, ведь даже в случае неудачного 

решения комиссии работу бы выполняла 

структура, связанная с руководителем Де-

партамента капитального ремонта Моск-

вы. Также в тендере принимает участие 

компания - статист (в нашем случае, «Пи-

рит 99», строительные мощности которой, 

по определению, не позволяют выпол-

нить запрашиваемую работу). 

Еще одной тактикой при распреде-

лении тендеров по благоустройству самых 

дорогих частей Москвы является проведе-

ние тендера в закрытом режиме. Именно 

таким образом распределили крупнейший 

разовый контракт программы «Моя улица» - 

благоустройство территории вокруг парка 

«Зарядье» на сумму в 2,76 миллиарда руб-

лей. Обычно таким методом пользуются, 

если работы связаны с государственной 

тайной и требуется серьезное обоснование, 

чтобы сделать тендер закрытым. В рамках 

реализации программы «Моя улица» к 

этому инструменту прибегали часто. Так в 

2016 году на закрытых аукционах были 

разыграны 2,6 миллиарда рублей на бла-

гоустройство Кремлевской набережной, 

Охотного ряда и Моховой улицы[40]. 

Краснопресненская набережная. 

Проектирование этого участка поручено 

компании «Неон», которая является частым 

победителем государственных тендеров как 

на оказание коммунальных услуг (вывоз 

снега, уборка школ), так и в проектах по 

благоустройству города (в 2017 годукомпа-

ния разрабатывала проекты благоустройства 

Патриарших прудов, Варшавского шоссе и 

Мытной улицы) [23]. Владелец компании 

Михаил Мулин – сын владельцев строитель-

ной компании «Центротрансстрой», обанк-

ротившейся в 2012 году. Во время мэрства 

Лужкова компания была фаворитом строи-

тельного бизнеса столицы, выполняя самые 

ответственные заказы - Третье транспортное 

кольцо и реконструкция Гостиного двора 

[37]. Реализацией проекта занимается орга-

низатор поставок крупных партий гранита 

для программы «Моя улица» Евгений Дука-

то – владелец компании «Возрождение». Ду-

като – представитель питерской элиты, его 
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холдинг входит в тройку крупнейших до-

рожно-строительных компаний города. В 

Москве, где практически не существует ре-

гиональных строительных игроков, Дукато 

является исключением. Основным спосо-

бом победы на тендерах при получении 

работ в этом районе Москвы можно счи-

тать завышенную оценку комиссией воз-

можностей компании. Так компания «Не-

он» была оценена в 77 баллов из 100, не-

смотря на то, что из 3-х компаний, участ-

вующих в тендере, именно она предложи-

ла наибольшую сумму за работу (что про-

тиворечит смыслу редукционов, который 

лежит в основе проведения всех тендеров) 

[14]. 

Сретенка. На благоустройство этого 

района Москвы получила тендер компания 

«МКТ». Причем изначальные итоги тенде-

ра были отменены государством по при-

чине, что предложившая наимененьшую 

сумму работ компания «Стройкапиталин-

вест» якобы будет использовать для ре-

монта подоконников оцинкованную сталь 

ненадлежащего качества[28]. Компания 

«МКТ» в 2016 году выиграла контрактов на 

благоустройство московских улиц более чем 

на 1 млрд. руб. Учредителем этой компании 

является предприниматель из небольшого 

города Железногорска – родины Петра Би-

рюкова - М.Б.Мосенков[20]. Компания зача-

стую работает в тандеме с другой компаний 

с владельцами-земляками (компанией «Се-

рикат»). В прошлому году «Серикат» полу-

чила контрактов на 748 миллионов руб-

лей[40]. Указанные компании используют 

тот же контактный телефон, что и само-

роспущенная после публикации обвинений 

в конфликте интересов компания брата Би-

рюкова «Универсстройлюкс», которая тем 

не менее успела к 2016 году получить кон-

трактов на 2,2 миллиарда рублей по про-

грамме «Моя улица» [32]. 

Якиманская и Кадышеская набе-

режные. «Холдинг Москапстрой», принад-

лежащий бизнесмену Владимиру Евтушен-

кову, Марине Мамонтовой и бывшему главе 

Департамента госзаказа капитального стро-

ительства Москвы Леониду Моносову для 

победы на тендере также воспользовался ме-

тодом искусственной конкуренции. В их ре-

дукционе этим «конкурентом» стала компа-

ния «Мегапарк», о связи которых между со-

бой говорит наличие совместных действий 

при работах на Таганской площади [40].  

Воспользовавшись моделью поли-

тических циклов К. Вегрича и В. Яна, лег-

ко установить, что указанные отклонения 

произошли на 3-м этапе их классифика-

ции («реализация принятого решения»). А 

именно в подпункте детализации приня-

того решения, на котором происходит вы-

бор исполнителя и распределение ресур-

сов на выполнение работ. Указанное от-

клонение стало возможным благодаря от-

сутствию дополнительного независимого 

контроля за сферой проведения тендеров. 

Так как несмотря на то, что внешне все 

нормативные принципы соблюдаются, 

при внимательном изучении качествен-

ной составляющей проводимых тендеров 

(строительные мощности компаний, со-

став совета директоров, характер выпол-

няемых работ) проясняется скрытая без-

альтернативность проводимых редукцио-

нов. Эта безальтернативность объясняется 

структурой сетевого номеклатурного 

предпринимательства, которая сложилась 

в московском строительном бизнесе. Этот 

«капитализм для своих», выражаясь лек-

сикой теории кронизма, стал возможен 

благодаря сосредоточению ряда ресурсов 

(институциональных, силовых, экономи-

ческих) в руках чиновников при отсут-

ствии действующего механизма контроля 

и подотчетности вне их сетевого круга. 

 



 

141 
 

ЖУРНАЛ «БИЗНЕС. ОБЩЕСТВО. ВЛАСТЬ». Май 2020. № 1 (35) 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

На протяжение всего этапа инициа-

ции, а затем и реализации решения проис-

ходили отклонения в рамках модели приня-

тия решения по В. Яну. На первом этапе – 

этапе определения общественной проблемы 

- решение было полностью инициировано 

чиновниками Правительства Москвы, в 

частности лично мэром Москвы Сергеем 

Собяниным.  

Жители были привлечены к участию 

в потенциальном решении в области пуб-

личной политики только на 3 этапе (реали-

зации принятого решения), где с помощью 

существующего субститута учета мнения 

жителей (приложения «Активный гражда-

нин») была создана поддержка планируе-

мых преобразований, что в классификации 

Вегрича соответствует эффекту грамотной 

мобилизации поддержки снизу. 

Формулирование политики планиру-

емой реформы проходило по способу нега-

тивной координации, когда в существую-

щие рамки решения (сроки, место проведе-

ния преобразований, характер планируемых 

работ) под давлением различных групп ин-

тересов постоянно вносились изменения 

(увеличение сроков проведения программы 

– трижды, добавление мест проведения ра-

бот, выход за рамки Садового кольца уже в 

2014 году). 

На 3-м этапе – реализации принятого 

решения - произошли основные нарушения, 

которые выразились в наличие коррупцио-

генного фактора в ходе проведения работ. 

Государственные закупки хоть и формально 

соответствовали техническим сторонам тре-

бований (минимальное число участников, 

оформление документов), на деле не несли в 

себе и признака честной конкуренции. Для 

этого использовались два основных метода: 

создание искусственной конкуренции и за-

конные махинации с процессом проведения 

тендеров (отмена тендера, пересмотр реше-

ний).  

Так как работы еще не закончены, и 

окончательная дата завершения планирует-

ся на 2020 год, то пока нет независимой 

оценки проводимой реформы. Предыду-

щий опыт показывает, что такая оценка 

ограничивается статистическими коммента-

риями лиц, ответственных за выполнение 

программы, без привлечения независимой 

экспертной оценки. Все это приводит к по-

стоянным проблемам при проведении 

крупных реформ, которые повторяются при 

каждом новом цикле реализации политиче-

ского решения с учетом существующей в 

Москве хорошо отлаженной модели «капи-

тализма для своих». 

Табл. 2. Группы интересов, выполняющие работу по программе «Моя улица» и способы побед на 
тендерах. 

Группа интере-
сов 

Фамилии 
Район проводимых 

работ 

Стоимость 
заключенных 

контрактов 

Способ его по-
лучения 

Бывшие чинов-
ники, связанные с 
благоустройством 
города 

Юрий Друпп 
(Алексей Елисеев) – 
Проектные реше-
ния (Роуд групп) + 
Инжпроектстрой, 
Леонид Моносов – 
Холдинг МосКап-

Воробьевская и Ан-
дреевская набереж-
ные, Якиманская и 
Кадышеская набе-
режные  

~2,85 милли-
ардов рублей 

Создание ис-
кусственной 
конкуренции + 
подстраховка 
результата за 
счёт фирмы 
дублёра (ком-
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строй + Мегапарк пании с кото-
рой проиграв-
шую фирму 
связывают де-
ловые отноше-
ния) 

Частные непуб-
личные структу-
ры 

Неизвестно Самые дорогие рай-
оны Москвы – Парк 
Зарядье, Кремлевская 
набережная, Охот-
ный ряд 

~5,36 милли-
арда рублей 

Проведение за-
крытого тенде-
ра 

Компании, аф-
филированные с 
вице-мэром Пет-
ром Бирюковым  

МКТ, Серикат, 
Универсстройлюкс 

Сретенка, Знаменка ~3,5 милли-
арда рублей 

Пересмотр ре-
шений тендера 
комиссией + 
создание искус-
ственной кон-
куренции 

Компании, при-
надлежающи 
бизнесменам, 
пользующихся 
лояльностью у 
ПМ 

Михаил Мулин – 
Неон – Лужковские 
элиты; 
Евгений Дукато – 
Возрождение – 
поддержка у пи-
терских элит, вхо-
дящих в ФОВы; 
Братья Бениами-
новы – Агенство 
развития стратеги-
ческих технологий 
– поддержка от ПМ 
Павел Тё – «Capital 
Group» - связи в 
департменте гра-
достроительства г. 
Москвы; 
Самвел Карапетян 
– «Ташир» - под-
держка в ФОВах 

Краснопресненская 
набережная, площа-
ди возле метро 
«Краснопресненская» 
и «Баррикадная», 
Бульварное и Садо-
вое кольцо 

~7,308 милли-
арда рублей 

Конкуренция с 
фирмами, чьи 
строительные 
возможности по 
определению 
не позволяют 
выполнить объ-
ем требуемых 
работ + завы-
шенная оценка 
возможностей 
фирм оцени-
вающей комис-
сией 
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This study is aimed at studying the decision-making process and the implementation of measures 
to improve the city, taken by the Moscow Government. The subject of study is cases of violation of 
competitiveness and transparency in the implementation of the largest program for the improve-
ment of the city "My Street". 

This study provides an answer to the question: what is the specificity of decision-making, which 
caused the discrepancy between the stated goals of the My Street program at the initial stage and 
the deliberate expansion of the program in 2017-2018? 

Using the methods of case studies, biographical analysis, as well as a set of theoretical models (the 
theory of crownism, the political cycle model), the study describes strategies that allow deviating 
from the accepted public decision-making model in order to pursue personal interests. 

Keywords:  

Conflict of interest, decision-making process, theory of kronism, model of political decision-making cycles



 

 
 

ЖУРНАЛ «БИЗНЕС. ОБЩЕСТВО. ВЛАСТЬ». Май 2020. № 1 (35) 

 

 

 

 

 

УДК 321.7: 321.64 
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ЧЕСКИХ РЕЖИМОВ ПО ОТНОШЕНИЮ К АВТОКРАТИЯМ: 
CUI BONO? 
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В современных политических реалиях растет количество локальных конфликтов между 

странами, что приводит к увеличению внимания со стороны правительств этих стран на со-

здание и совершенствование инструментов внешнеполитического давления на непокорные 

государства. Современная практика показывает, что санкции как способ экономического 

давления продолжают использоваться демократическими странами с целью изменения по-

литического режима или же политики авторитарной страны, все больше стран подключа-

ются к действиям страны-отправителя для нейтрализации посредством санкций страны-

получателя. При этом, остается недостаточно изученной мотивация правительств стран-

отправителей для введения санкций против авторитарных государств. Также возможно, что 

использование санкций может представлять собой результат стихийной игры политических 

сил в случае отсутствия агента, самостоятельно принимающего решения об их наложении. 

В результате исследования планируется определение мотивации стран-отправителей в ис-

пользовании санкций в качестве инструмента международного давления на двух уровнях: 

внутриполитическом и международном, а также ответить на вопрос «какие интересы со-

ставляли мотивацию ключевых агентов, принимавших решения о наложении санкций?» 
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ВВЕДЕНИЕ 

Данное исследование направлено на 

выявление причин использования санкций в 

качестве одного из основных инструментов 

оказания внешнеполитического давления со 

стороны демократических стран на автори-

тарные государства в свете неэффективно-

сти санкционных мер.  

 Исследовательской проблемой являет-

ся неясность о причинах наложения санк-

ций, если общепризнана их невысокая 

эффективность. Соответственно, недоста-

точно изучена мотивация правительств стран-

отправителей для введения санкций против 

авторитарных государств. Также возможно, 

что использование санкций может представ-

лять собой результат стихийной игры поли-

тических сил в случае отсутствия агента, са-

мостоятельно принимающего решения об 

их наложении.  

В прошлом исследовании автора был 

подробно рассмотрен феномен санкций как 

инструмента оказания внешнеполитическо-

го давления на страну-получателя для до-

стижения специфических целей страны-

отправителя; проанализирован пласт лите-

ратуры, посвященный факту того, что санк-

ции не достигают декларируемых целей по 

изменению политического режима страны-

получателя с позиций экзогенных факторов; 

выявлены эндогенные факторы неэффек-

тивности санкций [1]. Однако в ходе анализа 

не были затронуты эндогенные факторы 

страны-отправителя, которые также оказы-

вают влияние (и возможно даже большее) на 

мотивы наложения санкций. Соответствен-

но, цель этого исследования состоит в рас-

крытии причинно-следственного механиз-

ма, ведущего к наложению санкций стра-

ной-отправителем, даже несмотря на боль-

шие риски неэффективности санкций.   

Для достижения цели исследования 

представляется возможным выделить сле-

дующие задачи исследования: 

1. предложить теоретическую ос-

нову для выявления причинно-

следственного механизма, в рамках которого 

действуют правительства стран-

отправителей по отношению к таргетиро-

ванным автократиям;  

2. исходя из созданной модели, 

сформировать гипотезы для дальнейшего 

тестирования их на эмпирической базе; 

3. обосновать отобранные кейсы с 

помощью канонов Дж. Ст. Милля; 

4. основываясь на данных, полу-

ченных посредством тестирования теории с 

помощью использования логики метода от-

слеживание процесса (Theory-testing process-

tracing), провести сравнение кейсов; 

5. исходя из проведенного срав-

нения, соотнести результаты анализа с гипо-

тезами, выделенными в теоретической ча-

сти. 

Методологической парадигмой ис-

следования является теория рационального 

выбора, то есть в странах-получателях су-

ществует акторы / группы, которые стре-

мятся максимизировать свою полезность и 

извлечь из экономической ситуации, созда-

ваемой санкциями, наибольшую выгоду. 

Для отбора кейсов используется логи-

ка метода сходств Дж. Ст. Милля (Most Dif-

ferent Systems Design), адаптированная для 

стран-отправителей.  Соответственно, кейсы 

отбирались по факту наличия разного 

набора предшествующих обстоятельств для 

стран-получателей. Фактором, объединяю-

щим отобранные кейсы, можно считать 

электоральный запрос американских граж-

дан на радикальные действия со стороны 
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правительства по отношению к странам-

нарушителям международного порядка.  

Для того, чтобы определить каузаль-

ные механизмы, стоящие за принятием ре-

шений о введении санкций, используется 

метод «отслеживания процесса», нацелен-

ный на тестирование разработанной теории 

(Theory-testing process-tracing) [7, 51]. Важно 

отметить, что механизмы – это не причины, 

а причинные процессы, которые запускают-

ся причинами и связывают их с результата-

ми продуктивных отношений [6]. Этот ме-

тод позволяет проверить, оказывает ли 

определенный фактор каузальный эффект 

на конкретный результат в рамках отдель-

ного кейса. Собственно, в работе использу-

ется минималистская и системная логика от-

слеживания процесса, так как минималист-

ская логика отвечает на простой вопрос 

«Есть или нет в каком-либо процессе кау-

зальный механизм». При наличии такого 

механизма, будет использована системная 

логика, которая позволяет детально рас-

смотреть каждую из составных частей про-

цесса.  

Для исследования поставленной про-

блемы одними из релевантных эмпириче-

ских источников являются пресс-релизы, ар-

хивы СМИ, отчеты о проведении конферен-

ций, резолюции о принятии санкционных 

мер. Для выявления электоральной повестки 

на внутриполитическом уровне будут ис-

пользованы данные экзит-полов, результаты 

опросов общественного мнения граждан 

США, рейтинги доверия правительству и 

президенту США. Помимо этого, использу-

ются индексы и базы данных для определе-

ния типа политического режима как страны-

отправителя, так и страны получателя.  

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВАНИЯ ИССЛЕ-

ДОВАНИЯ 

АНАЛИТИЧЕСКИЙ ОБЗОР ЛИТЕРАТУРЫ 

Существует большое количество ли-

тературы, посвященной неэффективности 

санкций, которая, в основном, опирается на 

непродуманные действия со стороны стран-

отправителей. Однако в настоящем исследо-

вании нас, прежде всего, интересует процесс 

принятия решения о наложении санкций, 

процесс столкновения интересов различных 

элитных групп, стремящихся достичь соб-

ственных интересов.  

Так, ряд исследователей (Gottemoeller 

[20], Frank [16], Baldwin [3]) рассматривают 

феномен санкций с позиций сравнения с 

альтернативными вариантами, например, 

с ведением войны или заключением мира. 

Подход данных ученых, прежде всего, ори-

ентирован на поиск издержек от наложе-

ния санкций: то есть какую выгоду могли бы 

принести другие (альтернативные) инстру-

менты внешней политики, если бы санкции 

не были бы использованы. Однако упомяну-

тые ученые рассматривают, в основном, по-

следствия санкций, при этом упуская важ-

ный элемент процесса принятия решения 

(причины) о наложении санкций странами-

отправителями.  

Также интересен политико-

экономический подход к изучению санк-

ций. Исследователи, придерживающиеся 

данного подхода (Oechslin [26], Schelling [30], 

Eaton and Engers [13]), прежде всего, рас-

сматривают взаимоотношения инкумбента 

и властных элит таргетированной страны в 

период наложения санкций. Логика, в це-

лом, довольно проста: санкции дестабили-

зируют политическую жизнь страны-

получателя, стимулируют элиты к захвату 

власти, а инкумбент, в свою очередь, стре-

мится минимизировать негативное воздей-

ствие санкций на его авторитет и престиж, а 

также не допустить представителей других 

элит к власти. Однако исследования такого 

типа не охватывают процесс принятия 
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решения о наложении санкций со стороны 

стран-отправителей.  

Помимо этого, научный интерес 

представляет статья «О детерминантах 

успеха экономических санкций: эмпири-

ческий анализ» (Dashti-Gibson et al [10]), в 

которой эффективность санкций рассмат-

ривается с учетом целей, которые ставят 

страны-отправители. Авторы рассматрива-

ют изменения политики стран-получателей, 

однако анализу подвергаются только декла-

рируемые цели стран-отправителей, а 

скрытым целям заинтересованных групп 

стран-отправителей уделено недостаточно 

внимания.  

Отдельного внимания заслуживает 

статья «Are smart sanctions feasible?», авто-

ром которой является А. Тостенсен. В своей 

статье автор затрагивает феномен «умных 

санкций». Прежде всего, санкции такого вида 

обладают следующими характеристиками: 

«1) умные санкции более эффективно нака-

зывают (эмбарго и т.д.) именно правящего 

инкумбента и политические элиты; 2) реду-

цируют (или минимизируют) негативный 

эффект на непричастных к “преступной” 

политики государства граждан» [34, 374]. 

Однако автор отмечает, что перечисленные 

преимущества являются лишь теорией, так 

как на практике «умные санкции» практи-

чески не применяются. Собственно, А. То-

стенсен приводит порядка 6 аргументов, по-

чему «умные санкции» почти не использу-

ются, однако, на мой взгляд, исследователь 

упускает из виду еще один важный фактор, 

а именно фактор времени, о котором речь 

пойдет в теоретической части.  

Исходя из аналитического обзора ли-

тературы можно прийти к выводу, что ис-

следователи применения санкций практиче-

ски не затрагивают латентные причины 

принятия решения о наложении санкций, а 

прежде всего, рассматривают качество санк-

ций как инструмента внешнеполитического 

давления, выявляют возможности примене-

ния санкций для изменения политического 

режима страны-получателя. Однако пред-

полагается, что акторы, участвующие в раз-

работке санкционных пакетов, зачастую 

преследуют собственные цели на внутрипо-

литическом уровне, а на международном 

уровне правительство страны-отправителя 

стремится максимизировать собственную 

полезность.  

ФУНКЦИЯ ПОЛЕЗНОСТИ И ЭФФЕКТИВ-

НОСТИ ПРАВИТЕЛЬСТВА СТРАНЫ-

ОТПРАВИТЕЛЯ 

Исходя из анализа действий прави-

тельства на двух уровнях (внутриполитиче-

ском и международном), можно сконструи-

ровать функцию полезности для страны-

отправителя, при удовлетворении которой 

санкции являются оптимальным инстру-

ментом максимизации полезности для пра-

вительства как актора, принимающего ре-

шения. Важно отметить, что конструирова-

ние функции полезности скорее носит эври-

стический характер, то есть цель ее создания 

состоит в более лаконичном представлении 

логики, а не в получении новых выводов по-

средством применения формального мате-

матического аппарата.  

Итак, на внутриполитическом уровне 

функция полезности может быть представле-

на в следующем виде:  

𝑼𝒅 = 𝑼(𝒔)  − 𝑪 

Где U(d) – это функция полезности 

для правительства страны-отправителя на 

внутриполитическом уровне, U(s) – это по-

лезность от политической поддержки, а C – 

издержки, которые правительство затрачи-

вает на реализацию инструмента для при-

влечения электората для возможности даль-

нейшего переизбрания. Важно отметить, что 

полезность от политической поддержки 
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(U(s)) – это фактор, который приводит к 

формированию предпочтений избирателей 

для отдачи голосов именно за кандидата, 

который представляет правительство. Из-

держки (C) же – это совокупность затрат 

правительства, которая охватывает эконо-

мические издержки, репутационные из-

держки (например, в случае неэффективных 

военных действий), временные издержки 

(например, в случае качественного подхода 

к формированию инструментального ди-

зайна санкций).  

Соответственно, можно рассмотреть 

какую полезность получит правительство 

страны-отправителя (в частности правитель-

ство США) при разных сценариях (в случае 

войны, в случае бездействия, в случае санк-

ций): 

• сценарий – война: правитель-

ство получает высокую полезность от поли-

тической поддержки (U(s)), однако также 

имеет высокие издержки (С) на ведения бое-

вых действий. Следовательно, итоговая по-

лезность, полученная правительством на 

внутриполитическом уровне, будет невысо-

кой, так как несмотря на высокую полез-

ность от поддержки со стороны граждан, 

также происходит рост издержек, которые 

могут в конечном итоге свести к нулю об-

щую полезность; 

• сценарий – бездействие: пра-

вительство получает низкую полезность от 

политической поддержки (U(s)), но при этом 

не имеет каких-либо издержек (C) на реали-

зацию своей стратегии, в связи с ее отсут-

ствием. Следовательно, итоговая полезность, 

полученная правительством на внутриполи-

тическом уровне, будет примерна равна ну-

лю, в связи с незначительным приростом 

(или его отсутствием) политической под-

держки, а также отсутствием издержек для 

реализации стратегии; 

• сценарий – санкции: прави-

тельство получает умеренную полезность от 

политической поддержки (U(s)), примерно 

равную той, которую она бы получила при 

военных действиях, а также экономит на из-

держках (С), которые являются не такими 

низкими, как при бездействии, однако не 

такими высокими, как при военных дей-

ствиях.  

Исходя из рассмотрения трех сцена-

риев, приведенных выше, санкции пред-

ставляются оптимальным инструментом (по 

сравнению с войной и бездействием) на 

внутриполитическом уровне.  

На международном уровне в отличие 

от внутриполитического уровня может быть 

сформулирована функция эффективности 

(effectiveness): 

𝑬 = 𝒆 ×  𝑺, 

Где E – это эффективность (effective-

ness) какого-либо инструмента внешней по-

литики в реальных условиях, e – это дей-

ственность (efficacy) санкций, S – это опера-

тивность (скорость) принятия решения. 

Действенность (e) – это фактор, который 

определяется изменением политики тарге-

тированной страны или же позитивными 

(демократическими) изменениями в поли-

тическом режиме страны-получателя вне за-

висимости от срока, через который наступа-

ет изменение политики. Под скоростью (S) 

подразумевается временной промежуток 

между действием правительства потенци-

альной страны-получателя, которое не 

устраивает страну-отправителя, и офици-

альным заявлением правительства страны-

отправителя о принятии решения о нало-

жении санкций на страну-получателя. Важ-

но отметить, что данная функция носит 

мультипликативный характер, то есть с 

помощью одной переменной нельзя ком-

пенсировать недостаток в другой. Лиц, при-

нимающих решения о наложении санкций, 
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интересуют именно их эффективность, а не 

только действенность, то есть важность 

представляют как действенность, так и опе-

ративность. 

Предполагается, что санкции являют-

ся оптимальным вариантом на международ-

ном уровне, так как правительство страны-

отправителя более заинтересовано в опера-

тивности инструмента внешнеполитическо-

го давления. Санкции являются сигналом, 

который страна-отправитель посылает 

стране-получателю, а при отсутствии пози-

тивных для страны-отправителя изменений 

может быть объявлена война, или же при-

менены более тяжелые для страны-

получателя меры экономического давления.  

Соответственно, на основе функций 

полезности и эффективности были выведе-

ны две гипотезы относительно места санк-

ций в международной политике страны-

отправителя: 

1. Наложение санкций является 

оптимальным решением на внутриполити-

ческом уровне, поскольку санкции позволя-

ют сократить высокие издержки от ведения 

войны и в то же время повысить уровень по-

литической популярности в связи с реакци-

ей на общественные запросы активной 

внешней политики. 

2. Санкции позволяют минимизи-

ровать временные издержки на междуна-

родном уровне: в целом, страны-

отправители не достигают декларируемых 

целей, однако санкции позволяют им опера-

тивно реагировать на действия потенциаль-

ных стран-получателей. 

В эмпирической части работы будет 

рассмотрена максимизация полезности пра-

вительства стран-отправителей посредством 

санкций на двух уровнях: внутриполитиче-

ском и международном при помощи метода 

theory-testing process-tracing.  

ОТБОР И ОБОСНОВАНИЕ КЕЙСОВ 

ФОРМУЛИРОВАНИЕ КРИТЕРИЕВ ДЛЯ 

ОТБОРА КЕЙСОВ 

Разные факторы (обстоятельства) рас-

сматриваются именно внутри стран-

получателей, так как санкции, прежде всего, 

направлены против какой-либо уникальной 

страны, поводом для наложения которых 

является не устраивающая США политика 

страны-получателя, которая в свою очередь 

во многом является результатом совокупно-

сти исторических, географических, полити-

ческих факторов, укорененных в стране-

получателе.  

Предполагается, что санкции зача-

стую являются результатом предвыборной 

гонки, политического противостояния 

внутри страны-отправителя, поэтому элек-

торальный запрос американских граждан 

важен для политических элит, ведь удовле-

творяя его? они получают возможность 

прийти ко власти, а, следовательно, полу-

чить доступ к политической ренте. 

Соответственно, критерии для отбора 

кейсов относительно стран-получателей мо-

гут быть сформированы в следующем виде: 

1. несхожий тип авторитарного 

режима (разные политические лидеры, раз-

ные возможности борьбы для оппозиции); 

2. время нахождения под санк-

ционным режимом (разные стратегии по-

ведения как для инкумбента 

/правительства, так и для политической оп-

позиции, элитных групп и населения); 

3. интенсивность наложенных на 

стран-отправителей ограничений (степень 

экономической тяжести, а также разные ме-

ры по борьбе с экономическом уроном, при-

чиной которого являются санкции); 

4. разные внешнеэкономические 

партнеры и членство в международных 
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организациях (нахождение в одних и тех же 

международных организациях, что и стра-

на-отправитель; разные возможности для 

свободы действий на международной 

арене). 

ОПИСАНИЕ ОТОБРАННЫХ КЕЙСОВ: 

САНКЦИИ ПРОТИВ ИРАКА И РОССИИ 

 В результате отбора кейсов с помощью 

критериев, приведенных в разделе выше, 

можно выделить два кейса, которые удовле-

творяют заданным требованиям: 

1. Санкции против Ирака (в ос-

новном связаны с политикой Саддама Ху-

сейна): торгово-финансовое эмбарго (6 авгу-

ста 1990 – май 2003 гг.). 

2. Санкции против России (в свя-

зи с Украинским кризисом и присоединени-

ем Республики Крым к России): точечные 

санкции и продовольственное эмбарго (март 

2014  г. – настоящее время). 

Рассмотрим, приведенные кейсы по-

дробнее: 

1. Ирак и Россия имеют разный 

тип политического режима:  

• Ирак на момент нахождения у 

власти Саддама Хусейна являлся авторитар-

ным режимом. Так, согласно V-Dem на 2003 

год, Ирак имел оценку 0.062 по Deliberative 

Democracy Index и 0.244 по Civil Society 

Participation Index [25]; Freedom House на 

2003 год оценивает демократичность режима 

Ирака на 6.0 из 7 (Freedom Rating), граждан-

ские свободы на 5 из 7 (Civil Liberties), поли-

тические права на 7 из 7 (Political Rights), 

статус: Not Free [17]. Другие базы данных не 

являются релевантными, так как анализ 

проводился после 2006 года, а следовательно, 

после смерти Саддама Хусейна.  

• Что касается Российской Феде-

рации, то на 2014 год она во многом свобод-

нее Ирака, однако при всем этом так же 

оставалась, согласно рейтингам, авторитар-

ным государством. Согласно V-Dem на 2006 

год, Россия имела оценку 0.188 по Delibera-

tive Democracy Index и 0.41 по Civil Society 

Participation Index; Freedom House в 2015 

оценивают уровень свободы в Российской 

Федерации на 6.0 из 7 (Freedom Rating), 

гражданские свободы на 6 из 7 (Civil 

Liberties), политические права на 6 из 7 

(Political Rights), статус: Not Free [18]. Ber-

telsmann Transformation index (BTI) характе-

ризует Российскую Федерацию как Moderate 

Autocracy (4.55 из 10). The Economist на 2014 

год определяет политический режим России 

как авторитарный, однако близкий к ги-

бридному (3.39 из 10) [11].  

2. Помимо этого, отобранные кей-

сы характеризуются разной длительностью 

нахождения под санкционным режимом, а 

также отличаются разной степенью интен-

сивности санкционных мер: 

• Санкции против Республики 

Ирак скорее являлись прелюдией к войне, 

сигналом, который мировое сообщество и, в 

частности, Соединенные Штаты использо-

вали для ультимативного диалога с руковод-

ством Ирака. Однако формально санкции 

были направлены против того, что Ирак 

стал разрабатывать оружие массового пора-

жения (Резолюция 661, Резолюция 687), ко-

торое так и не было обнаружено.  Соответ-

ственно, санкционный режим против Ирака 

начался с 1991 года и продолжался до 2003 

года (смещение Саддама Хусейна). Прежде 

всего, санкции коснулись нефтяного секто-

ра, ВПК, а также импорта и экспорта това-

ров. Роль исполнителя санкций взяли на се-

бя США. Именно военные силы этой страны 

использовались для «освобождения иракско-

го народа» от «преступного режима Саддама 

Хусейна». 

• Что касается санкций против 

Российской Федерации, то США целиком и 
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полностью взяли на себя роль страны-

отправителя: были разработаны санкцион-

ные списки, которые стали удобным ин-

струментом для атак на экономические сек-

тора России. Говорить о комплексном эм-

барго против России в данном случае не 

приходится, так как санкции, в основном, 

носили позиционный характер. Они затро-

нули банковский сектор, нефтяной сектор, а 

также включили большое количество персо-

нальных санкций против лиц, действия ко-

торых были признаны «преступными». Со-

ответственно, санкции против России фор-

мально начались с 2014 года и продолжают-

ся по настоящее время. 

3. Также важно отметить, что Рес-

публика Ирак и Российская Федерация со-

стоят в разных международных организа-

циях, членство в которых приводит к раз-

ным договоренностям (как политическим, 

так и экономическим) для стран-

получателей: 

• Ирак состоит в Лиге Арабских 

государств, Организации исламского со-

трудничества, Организации арабских стран-

экспортеров нефти, Арабском Фонде Эко-

номического и Социального Развития и дру-

гих; 

• Россия состоит в Содружестве 

Независимых государств, Организации До-

говора о коллективной безопасности, ОБСЕ, 

БРИКС, Шанхайской организации сотруд-

ничества и других; 

• Во многом, различия между 

странами в сфере международной комму-

никации обусловлены региональной спе-

цификой и географическим положением.  

Объединяющим фактором для ото-

бранных кейсов является электоральный 

запрос граждан США на активную внеш-

нюю политику, который будет рассмотрен 

дальше.  

АНАЛИЗ ПРОЦЕССОВ ПРИНЯТИЯ РЕ-

ШЕНИЯ О ВВЕДЕНИИ САНКЦИЙ НА 

ДВУХ УРОВНЯХ: ВНУТРИПОЛИТИЧЕ-

СКОМ И МЕЖДУНАРОДНОМ 

САНКЦИИ ПРОТИВ РЕСПУБЛИКИ ИРАК 

(1990-2003 ГГ.): АНАЛИЗ ПРОЦЕССА ПРИ-

НЯТИЯ РЕШЕНИЯ О ВВЕДЕНИИ САНК-

ЦИИ НА ВНУТРИПОЛИТИЧЕСКОМ 

УРОВНЕ 

 Рассматривая процесс принятия ре-

шения о санкциях в рамках внутренней по-

литики США, прежде всего, стоит уделить 

внимание нахождению на посту Президента 

Соединенных Штатов Америки Джорджа 

Буша старшего (1989-1903 гг.), а именно на 

его программу по усилению внешнеполити-

ческого господства США. В этом сложно 

упрекнуть Президента, ведь согласно опроса 

общественного мнения в сентябре 1988 года, 

9% американских граждан опасались новой 

международной войны. Соответственно, Дж. 

Буш старший смог отреагировать на электо-

ральный запрос граждан. Месседж предвы-

борной кампании Республиканской партии 

звучал так: «Наша платформа отражает убеж-

дение Джорджа Буша в том, что военная сила, 

дипломатическая решимость и твердое руко-

водство необходимы для сохранения свободы 

нашей страны и наших союзников». То есть для 

предотвращения новой глобальной войны 

необходимо уделять больше внимания ре-

гиональным конфликтам, чтобы в дальней-

шем они не переросли в нечто большое. Со-

ответственно, программа республиканцев на 

1988 год свою основную задачу во внешней 

политике определяла как сдерживание 

агрессии как со стороны потенциальных 

стран, способных развязать войну (напри-

мер Ирак, Иран, СССР), так и со стороны 

потенциальных источников терроризма. 

 Исходя из исполнительных приказов 

№ 12722 и № 12724 (Blocking Iraqi Govern-

ment Property and Prohibiting Transactions 
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with Iraq) Джордж Буш апеллирует к нацио-

нальной безопасности США, расценивая 

действия Саддама Хусейна как потенци-

ально опасные, вводит чрезвычайное поло-

жение на территории США. По сути, эконо-

мические санкции со стороны США по от-

ношению к Ираку сразу обозначились как 

комплексное эмбарго: 1) запрет на переме-

щение граждан Ирака в США и наоборот, 2) 

запрет на торговые отношения с Ираком, 3) 

запрет на выдачу кредитов гражданам Ира-

ка. Данные меры не были встречены амери-

канскими СМИ негативно. Наоборот, под-

черкивалось, что такие меры являются вы-

нужденными, то есть правительство США 

действует на благо своего народа, предот-

вращая возможную угрозу [33]. Более того, 

последующая операция «Буря в пустыне» (17 

января – 28 февраля 1990 года) привела к ро-

сту доверия к президенту с показателя в 38% 

(15 января 1990 года) до 46% (28 февраля 

1990 года) [28], что говорит о поддержке дей-

ствий президента в отношении Ирака со 

стороны граждан. 

 Однако стоит отметить, что после 

«Бури в пустыне» рейтинг доверия к Джор-

джу Бушу старшему стал падать (уменьше-

ние на 21 процентный пункт к 22 октября 

1992 года), что в дальнейшем привело к по-

беде демократической партии США во главе 

с Биллом Клинтом. Причинами такого по-

ражения стали: 1) экономический спад; 2) 

отсутствие социальных реформ; 3) выдви-

жение Р. Перо в качестве независимого кан-

дидата, который «отнял» возможные голоса 

выборщиков у Джорджа Буша.  

 Нахождение на посту президента 

Билла Клинтона два срока подряд (1993-

2001), прежде всего, обусловлено фактом то-

го, что демократический кандидат ради-

кально выступил против политики админи-

страции Джорджа Буша старшего и его 

предшественника Рональда Рейгана, осно-

ванной на идеи большого правительства, 

распространение демократии по всему миру 

посредством силы [32]. Основный акцент 

программы Билла Клинтона - разрешение 

экономического кризиса, а также решение 

проблем в социальной сфере [8].  

 Несмотря на заявленные цели в 1998 

году Конгресс США принял Акт о либера-

лизации Ирака (Iraq Liberation Act of 1998), 

который был подписан Биллом Клинтоном. 

В данном акте закреплялись меры о помощи 

демократическому движению Ирака против 

Саддама Хусейна, однако военное вмеша-

тельство в Ирак, а также новые санкции не 

декларировались. 

 В дальнейшем санкции против Ирака 

в целом были отменены в связи с вторжени-

ем войск США на территорию Ирака и 

насильственным смещением Саддама Ху-

сейна в 2003 году. Был принят ряд мер по 

ограничению финансового потенциала 

Ирака, а также по будущему переустройству 

политического режима страны-получателя 

(исполнительные приказы № 13290, 13303, 

13315), однако существенные санкционные 

меры не были приняты, так как уже были 

начаты военные действия.  

 При этом рейтинг поддержки Джор-

джа Буша младшего после войны упал (с 60-

70% в 2002 до 40-48% в 2004 году [24]). Также 

пострадал рейтинг доверия Президенту (па-

дение с 54% в октябре 2001 года до на 36% в 

октябре 2003 года) [29] в связи с партизан-

ской войной в Ираке, так и не найденным 

оружием массового поражения, неодобре-

нием со стороны международного сообще-

ства (отсутствие мандата ООН). В дальней-

шем представители демократической пар-

тии строили свою критику республиканцев 

именно на факте вмешательства в суверен-

ное государство Ирак [31]. Также были при-

ведены доказательства обмана граждан 
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США о наличии в Ираке оружия массового 

поражения. 

 Таким образом, если исходить из ана-

лиза НПА, сообщений СМИ, рейтингов до-

верия и поддержки, президенты США 

(Джордж Буш старший, Билл Клинтон, 

Джордж Буш младший) использовали санк-

ции против Ирака в качестве прелюдии к 

войне. 

Санкции против Республики Ирак 

(1990-2003 гг.): анализ процесса принятия 

решения о введении санкции на между-

народном уровне 

 Точкой начала анализа санкций про-

тив Ирака на международном уровне можно 

считать резолюцию № 661 от 6 августа 1990 

года. Исходя из положений данной резолю-

ции, ООН запрещает импорт и экспорт лю-

бых товаров, произведённых в Ираке и Ку-

вейте, продажу любого оружия, выдачу лю-

бых платежей предприятиям Ирака и Ку-

вейта (кроме как на медикаменты и гумани-

тарные цели). Таким образом, Советом Без-

опасности ООН изначально был принят ряд 

мер, который вел к комплексному эмбарго 

по отношению к Ираку. Соединенные Шта-

ты Америки, по сути, стали инициатором 

принятия санкционного пакета против Рес-

публики Ирак. 

 Также важно отметить скорость, с ко-

торой были сформулированы и приняты 

приведенные выше меры. Со стороны США 

санкции стали действовать через день после 

вторжения Ирака в Кувейт, со стороны Со-

вета Безопасности ООН через 4 дня. Помимо 

этого, субъекты отправления санкций не 

рассматривали губительного эффекта санк-

ций, который в дальнейшем отразился на 

населении Ирака и в результате привел к 

гуманитарному кризису и к падению внут-

реннего валового продукта в 5 раз ( с 179.886 

млрд. долларов в 1990 году до 36.628 млрд. 

долларов в 2004 году). США активно под-

держивали все инициативы Совета Безопас-

ности, более того, зачастую сами выступали 

инициатором новых ограничений против 

республики Ирак. При этом стоит отметить, 

что санкции в ситуации с Ираном выступа-

ли в качестве предупреждения, заявления о 

недовольстве сначала со стороны Соединен-

ных Штатов Америки, а затем и со стороны 

Организации Объединенных Наций. 

 После Резолюции 678 прошла опера-

ция «Буря в пустыне», рассмотренная выше. 

Сопротивление войск Саддама Хусейна бы-

ло сломлено союзными войсками, после чего 

правительство Ирака приняло все резолю-

ции, которые декларировал Совет Безопас-

ности ООН.   

 Исходя из анализа эмпирической базы 

для отслеживания процесса принятия реше-

ния о введении санкций против Республики 

Ирак на внутриполитическом и междуна-

родном уровне, можно сделать следующие 

выводы: 

• санкции, инициированные пра-

вительством США на внутриполитическом 

уровне, позволяли находящимся у власти 

президентам (или же стремящимся к власти 

кандидатам в президенты) адекватно отве-

чать на электоральный запрос граждан на 

уверенную международную политику США. 

Рейтинги доверия росли, президентов вос-

принимали как сильных руководителей, 

способных отстаивать интересы США за ру-

бежом; 

• военные действия способство-

вали быстрому росту престижа президента 

или кандидата в президенты, в долгосроч-

ной перспективе приводили к увеличению 

поводов для критики правительства со сто-

роны граждан, снижению рейтингов дове-

рия и так далее; 

• санкции на международном 

уровне позволили правительству США до-
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стичь двух важных результатов: 1) оператив-

ной реакции на действия Саддама Хусейна; 

2) легитимации дальнейших военных дей-

ствий со стороны международных институ-

тов. Однако не были учтены возможные 

негативные последствия для населения 

Ирака от применения механизма санкций.  

Соответственно, метод Theory-testing 

process-tracing позволяет раскрыть причин-

но-следственный механизм наложения 

санкций против Ирака со стороны США: 

1. Основным актором, который 

принимал решение о наложении санкций, 

являлось правительство США и, в частности, 

Президент США. 

2. Основные причины наложе-

ния санкций против Ирака: 

• электоральный запрос со сторо-

ны граждан США на активную внешнюю 

политику (увеличение рейтингов поддерж-

ки и доверия Президента после заявления о 

наложении санкций против Ирака); 

• экономическая составляющая: 

возможность получения бесплатной нефти 

(«Нефть в обмен на продовольствие»); 

• невысокие издержки от нало-

жения санкций на Республику Ирак (ВВП 

США продолжал расти в том же темпе, как и 

до наложения санкций); 

• однако санкции привели к 

негативным последствиям для правитель-

ства Соединенных Штатов Америки: два бо-

евых конфликта, большие издержки (преж-

де всего, человеческие и репутационные), 

обвинения со стороны членов ООН в гума-

нитарном кризисе, падение политической 

поддержки со стороны граждан США после 

военных действий. 

Таким образом, санкции, направлен-

ные против Ирака, выступили неплохим 

сигналом для демонстрации порицания со 

стороны США и членов ООН действий Сад-

дама Хусейна, позволили привлечь голоса 

избирателей, а также на первых этапах поз-

волили снизить потенциальные издержки. 

Однако в связи с тем, что правительство 

США не смогло просчитать к чему приведут 

санкции в долгосрочной перспективе, в 

дальнейшем такие меры привели к войне и 

большим издержкам. 

Санкции против Российской Федера-

ции (2014-2015 гг.): анализ процесса приня-

тия решения о введении санкции на внут-

риполитическом уровне 

Точкой отсчета для анализа эмпири-

ческих данных по санкционным мерам, 

направленным против России, можно счи-

тать 6 марта 2014 года, в связи с публикаци-

ей исполнительного приказа № 13660 

(Blocking Property of Certain Persons Contrib-

uting to the Situation in Ukraine), целю кото-

рого стало пресечение «деятельности, под-

рывающей основания демократии Украины, 

незаконного установления государственной 

власти, а также угрозы украинского сувере-

нитета и территориальной целостности» . 

Исходя из текста исполнительного приказа 

правительством США, блокировалась любая 

собственность лиц, внесенных в санкцион-

ные списки (SDN). 

Важно отметить, что санкционные 

списки не использовались в кейсе примене-

ния санкций против Ирака. Исполнитель-

ный приказ № 13660 стал сигналом для 

правительства Российской Федерации. Его 

цель состояла в пресечении «захвата» Рес-

публики Крым страной-агрессором Россией. 

Помимо этого, в кейсе санкций против Рос-

сийской Федерации не использовалось ка-

ких-либо инновационных ограничений, а 

была использована стандартная процедура: 

блокировка активов и имущества ведущих 

лиц государства для приостановления невы-
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годной правительству США внешнеполити-

ческой деятельности.  

Рассмотрим внутриполитический 

контекст принятия решения о наложении 

санкций со стороны США по отношению к 

Российской Федерации. В 2012 году прези-

дент США Барак Обама избрался на второй 

срок. В своей политической программе бу-

дущий президент отметил, что будет стре-

миться к «перезагрузке» в отношениях с Рос-

сией, налаживанию дипломатических от-

ношений с Ираном и Китаем. По сути такие 

заявления Барака Обамы сформировали но-

вую стратегию позиционирования США на 

международной арене, основным признаком 

которой являлось активное взаимодействие 

со всеми сторонами проблемных вопросов с 

помощью дипломатии [5].  

Однако когда Россия стала претендо-

вать на часть территории Украины (в част-

ности, Республику Крым), восприятие Рос-

сийской Федерации и ее политики амери-

канскими гражданами стало резко негатив-

ным (снижение благоприятного восприятия 

России на 18 процентных пунктов в сравне-

нии с 2012 годом ). Помимо этого, рейтинг 

одобрения Барака Обамы также снижался 

(57% в 2012 году, 40% в феврале 2014 года 

[27]). Президент подвергался критике со 

стороны республиканцев за «слабую» внеш-

нюю политику, неспособности защищать 

интересы США на международной арене 

[15]. 

Соответственно, снижение политиче-

ской поддержки со стороны граждан не 

устраивало правительство США и Прези-

дента, в частности. По сути, данную ситуа-

цию можно охарактеризовать в терминах 

бездействия, то есть правительство получа-

ет низкую полезность от политической под-

держки (снижение рейтингов правительства 

и Президента Барака Обамы), но при этом 

не несет каких-либо издержек на реализа-

цию стратегий во внешней политике. Таким 

образом, итоговая полезность на внутрипо-

литическом уровне будет примерно равна 

нулю, что приведет к падению имиджа Де-

мократической партии и даст материал для 

критики ее политики со стороны других 

партий (в частности, Республиканской пар-

тии).  

Если исходить из логики, представ-

ленной выше, то санкции против России 

смогли бы увеличить политическую под-

держку демократов, при этом сократить по-

тенциальные издержки от радикального 

способа решения вопроса – войны. В связи с 

этим, 16 марта 2014 года был издан испол-

нительный приказ № 13661, который за-

креплял положения исполнительного при-

каза № 13660, а также вводил ограничения 

на въезд и «замораживал» счета для лиц, 

находящихся в санкционных списках. Также 

19 декабря 2014 года был издан исполни-

тельный приказ № 13685, который карди-

нально отличался от приказов, принятых 

ранее. Санкционные меры расширялись и 

теперь охватывали не только лиц, попавших 

в санкционный список, но и вводили огра-

ничения, которые были направлены исклю-

чительно против «Крымского региона Украи-

ны»: торговое эмбарго, запрет на финанси-

рование крымских предприятий или физи-

ческих лиц. Данный санкционный акт мож-

но рассматривать как более осмысленное 

действие правительства США, которое стало 

сигналом непризнания вхождения Респуб-

лики Крым в состав Российской Федерации.  

Однако стоит отметить, что перечис-

ленные выше четко выраженные действия 

правительства США и Президента, в частно-

сти, не привели к заметному росту популяр-

ности Барака Обамы и Демократической 

партии в глазах избирателей. Рейтинг одоб-

рения Барака Обамы вырос на 6-7 процент-

ных пунктов в 2015 году по сравнению с 2014 
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годом [27]. Рейтинг доверия Президенту со 

стороны республиканцев держался на срав-

нительно низком уровне, достигая во второй 

половине 2014 года значения в 7-10% [4]. 

Впрочем, такие показатели во многом стали 

результатом критики Барака Обамы за «мяг-

кие» меры, принятые в отношении России 

[12].   

Таким образом, анализ внутриполи-

тического контекста действий США в пери-

од принятия решения о наложении санкций 

показывает, что весной 2014 года у амери-

канских граждан существовал запрос на 

принятие мер, которые бы смогли бы по-

влиять на правительство Российской Феде-

рации в вопросе «территориальной экспан-

сии» против Украины. Однако санкции-

сигналы не оказали достаточного влияния 

на американских граждан, что привело к 

критике правительства Барака Обамы за не-

достаточную интенсивность принятых мер 

против России. Более того, ответные санк-

ции со стороны Российской Федерации уве-

личили издержки правительства на реали-

зацию исполнительных приказов Президен-

та.  

САНКЦИИ ПРОТИВ РОССИЙСКОЙ ФЕ-

ДЕРАЦИИ (2014-2015 ГГ.): АНАЛИЗ ПРО-

ЦЕССА ПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЯ О ВВЕДЕ-

НИИ САНКЦИИ НА МЕЖДУНАРОДНОМ 

УРОВНЕ 

 Если исходить из логики принятия 

решения о наложении санкции на между-

народном уровне со стороны правительства 

США, рассмотренной в теоретической части 

статьи, то санкции против России были 

приняты в рекордно короткие сроки. Даже 

более того, санкционные списки были 

сформированы еще до вхождения Респуб-

лики Крым в состав Российской Федерации 

(исполнительный приказ № 13660 был 

принят 6 марта 2014, а Республика Крым 

официально вошла в состав Российской Фе-

дерации 21 марта 2014 года).  Однако Пра-

вительство Российской Федерации отказа-

лось выполнить требования (важно отме-

тить, что условия для снятия санкций были 

выдвинуты в ультимативном формате), в 

связи с чем последовал ряд ограничений, 

который был отражен в исполнительных 

приказах и заявлениях Правительства США. 

Еще одной важной характеристикой санк-

ций против Российской Федерации на меж-

дународном уровне является факт того, что 

односторонние санкции США смогли стать 

поводом для поддержки данной инициа-

тивы Европейским Союзом, который также 

принял ряд мер для экономического воздей-

ствия на Россию. Но военные действия про-

тив Российской Федерации не являлись ре-

левантным способом внешнеполитического 

давления, так как противоречили политиче-

ской программе и курсу Барака Обамы, ко-

торый состоял в разрешении международ-

ных конфликтов посредством дипломатии. 

«Умные санкции» потребовали бы значитель-

ных временных издержек для своего созда-

ния и наполнения инструментальной со-

ставляющей.  

 Исходя из анализа эмпирической базы 

для отслеживания процесса принятия реше-

ния о введении санкций против Российской 

Федерации на внутриполитическом и меж-

дународном уровне, можно выделить сле-

дующие импликации: 

• санкции против Российской 

Федерации характеризовались высокой опе-

ративностью, были разработаны еще до 

вхождения Республики Крым в Российскую 

Федерацию; 

• также был заметен электораль-

ный запрос американских граждан на ради-

кальные действия против России, однако 

правительство США не смогло в полной ме-

ре удовлетворить данный запрос; 
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• санкции против Российской 

Федерации сложно назвать эффективными, 

так как Россией на период с 2014 по 2015 год 

не было выполнено ни одного требования, 

выдвигаемого Европейским союзом и Со-

единёнными Штатами Америки; 

• санкции против России позво-

лили США привлечь союзников для «эко-

номической блокады» лиц, которые были 

внесены в санкционные списки.  

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 Таким образом, в результате анализов 

кейсов введения санкций против Республи-

ки Ирак и Российской Федерации можно 

сделать следующие выводы: 

 Санкции на внутриполитическом 

уровне позволяют правительству страны-

отправителя оптимально отвечать на электо-

ральные запросы своих граждан. При этом 

санкции на первоначальном этапе требуют 

невысоких издержек для своего принятия. 

 Санкции на международном уровне 

позволяют правительству страны-

отправителя оперативно реагировать на дей-

ствия потенциальных стран-агрессоров. При 

этом страна-отправитель изначально не за-

интересована в высокой эффективности 

санкций, то есть не предполагается, что 

санкционные меры смогут в полной мере 

привести к изменению политики страны-

получателя, ставка делается именно на опе-

ративность и скорость принятия решения о 

наложении санкций. 

Следовательно, первая гипотеза ис-

следования подтвердилась, так как в двух 

рассмотренных кейсах решение о принятии 

санкций правительством США принималось 

во время начала предвыборной гонки (в 

случае с Республикой Ирак) или во время 

падения рейтинга правительства и Прези-

дента (в случае с Российской Федерации), 

также правительство затрачивало сравни-

тельно невысокие издержки на реализа-

цию санкций (по сравнению с потенциаль-

ными издержками от военных действий). 

Вторая гипотеза исследования также под-

твердилась, так как в обоих кейсах заметна 

скорость принятия решения о наложении 

санкций. При этом не было замечено каких-

либо позитивных для стран-отправителей 

изменений в политике стран-получателей.  

Однако в ходе анализа были выявле-

ны причины наложения санкций, которые 

не были рассмотрены в теоретической ча-

сти: 

1) санкции на внешнеполитиче-

ском уровне позволяют привлечь на сторону 

стран-отправителей другие государства, а 

также международные институты, так как 

формальной причиной наложения санкций 

является именно отсутствие или недостаток 

демократических элементов в дизайне по-

литического режима стран-получателей, ко-

торый, по мнению страны-отправителя, вы-

ражается в агрессивной внешней политике и 

вторжением в суверенные интересы других 

государств; 

2) санкции как на внутриполити-

ческом, так и на международном уровнях 

выступают в качестве промежуточных мер, 

при невыполнении условий которых стран-

получателей может ожидать объявление 

войны или же комплексное эмбарго со сто-

роны страны-отправителя; 

3) санкции на внутриполитиче-

ском уровне выступают в качестве эффекта 

«ралли-вокруг-флага» [35] для демократи-

ческих государств, позволяют сплотить 

граждан страны-отправителя и в результате 

сместить фокус с внутриполитических про-

блем на международную повестку. 

Также важно отметить, что в данном 

исследовании была усовершенствована ло-

гика эффективности санкционных мер, 
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которая была использована в предыдущем 

исследовании: если ранее под эффективно-

стью подразумевалось приобретение лояль-

ности стран-получателей, а также изменение 

политического режима страны-получателя 

на более демократический, то в данном ис-

следовании эффективность санкционных 

мер рассматривается в двух плоскостях: 1) 

действенность (efficacy) как изменение в по-

литике страны-получателя с учетом требо-

ваний стран-отправителей; 2) эффектив-

ность (effectiveness) как возможность опера-

тивного реагирования стран-отправителей 

на действия потенциальных стран-

получателей в совокупности с действенно-

стью санкций.  

 Собственно, данное исследование 

приводит к новому предположению о роли 

санкций как инструмента оказания внешне-

политического давления: санкционные ме-

ры является сигналом, заявлением о серьез-

ности своих намерений как странам-

получателям [санкций], так и международ-

ному сообществу. По сути, санкции позво-

ляют решить проблему достоверности обя-

зательств: страны-отправители накладыва-

ют санкции на стран-агрессоров и согласны 

нести экономические, репутационные и 

прочие издержки, что является сигналом как 

на внешнеполитическом уровне, так и на 

внутриполитическом уровне.  

Логика рассмотрения санкций как 

решения проблемы достоверности обяза-

тельств рассматривалась политическими и 

международными исследователями, однако, 

в данном исследовании анализ санкций 

производится сразу на двух уровнях: внут-

риполитическом и международном, для че-

го использована аутентичная логика рас-

смотрения эффективности как совокупно-

сти действенности и оперативности. Более 

того, использован иной подход: рассматри-

вается принятие решение о наложении 

санкций именно стран-отправителей, уде-

лено значительное внимание влиянию элек-

торального запроса на принятие санкций с 

целью создания эффекта «ралли-вокруг-

флага». Таким образом, санкции являются 

оптимизацией функции полезности пра-

вительства страны-отправителя на двух 

уровнях: внутриполитическом и междуна-

родном, позволяют эффективно решать 

проблему достоверности обязательств пра-

вительства страны-отправителя.  

Предполагается, что дальнейшая ис-

следовательская работа состоит в подтвер-

ждении или опровержении предположения 

о том, что санкции позволяют решить про-

блему достоверности обязательств прави-

тельства страны-отправителя, рассмотрении 

внутриэлитного контекста принятия реше-

ния о наложении санкции страной-

получателем, анализе кейсов применения 

санкций, которые не были рассмотрены 

данном и прошлом исследованиях, а также 

выявлении эффективных методов противо-

действия санкционных мер со стороны не-

демократических режимов на международ-

ном уровне.  
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In modern political realities, the number of local conflicts between countries is growing, which 
leads to increasing attention from the governments of these countries to creation and improvement 
instruments of foreign policy pressure on rebellious states. Current practice shows that sanctions 
as a way of economic pressure continue to be used by democratic countries as an attempt to 
change the political regime or the policies of an authoritarian country. More and more countries 
are joining the actions of the sending country to neutralize the recipient country through sanctions.  

At the same time, the motivation of the governments of the sending countries for imposing sanc-
tions against authoritarian states remains poorly understood. It is also possible that the use of 
sanctions may be the result of a spontaneous game of political forces in the absence of an agent 
who independently decides on their imposition. 
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