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ВВЕДЕНИЕ
Политика и рынок? Политика и маркетинг?

Для идеалиста эти понятия почти так же несовместны, как гений и злодейство. Политика – удел чистых рук и горячих сердец, светлых помыслов и радений о всеобщем благе. Рынок – вместилище грязных замыслов, эгоистической расчетливости, хитрости и обмана. Покидая свои лабазы-офисы, рынок вползает в политику и рождает упырей: коррумпированных чиновников, продажных депутатов и журналистов, имиджмейкеров-манипуляторов, преступных, но недосягаемых для правосудия олигархов, обманутых вкладчиков-избирателей.

Критики во многом правы. Рыночные отношения, проникающие в сферу политического, часто принимают уродливые и циничные формы. Две тысячи лет назад римские легионеры прибыльно распоряжались императорскими титулом и властью. Этот исторический факт был остроумно высмеян “Сатириконом”: “Выбирались цари солдатами на свой вкус и страх. Их брали за большой рост, за физическую силу, за умение сильно выражаться. Затем стали торговать тронами и продавали его тому, кто больше даст. В “Римском Вестнике” (“Nuntius Romanus”) сплошь и рядом печатались объявления: "Отдается дешево хороший трон, малодержанный, за сходную цену". Или: "Ищу трон здесь или в провинции. Имею залог. Согласен в отъезд"”1.

Могут ли рынок и политика соединяться более пристойным образом? Могут, если речь идет о рынке цивилизованном и о политике демократической, которые регулируются правовым государством и развитым гражданским обществом. О родстве демократии и рынка, как известно, писал еще Платон, отмечавший [c.3] (хотя и без особого одобрения), что оба они предоставляют людям одну и ту же примечательную возможность – возможность выбора2. При всех своих пороках – вполне поддающихся если не искоренению, то обузданию – пришедший в политику рынок создает ту соревновательную среду, в которой рождаются, стимулируя друг друга, альтернативные концепции государственного строительства и управления, правительственные курсы и программы, разноцветье политических партий, движений, лидерства.

При этом политический рынок – не только эффектная вербальная конструкция или абстракция, интегрирующая представления о политике как особой форме обмена политических товаров и услуг на голоса избирателей, лояльность и поддержку граждан. Политический рынок – это весьма авторитетный в мировой социальной науке теоретико-методологический инструмент изучения политической жизни посредством достаточно формализованной совокупности имплицитных экономическому анализу гипотез и концепций, созданный и успешно апробированный несколькими группами исследователей, представляющих направление рационального выбора – в первую очередь, принадлежащих к знаменитой школе Общественного выбора (Public Choice).

О сходстве рынка и политики, о рациональности как фундаментальной посылке поведения управляющих и управляемых пишут не только современные теоретики, а к числу их предшественников можно отнести не только Платона, но и Аристотеля, Гоббса, Руссо, Фрейда. Важный вклад в выявление кругового движения между политической сферой и экономикой сделал Т. Парсонс, предположивший, что политическая поддержка должна рассматриваться не как покупка, а как “обобщенная уступка власти”, ставящая в случае победы на выборах избранных лидеров в положение, аналогичное положению банкира: “вклады” власти, сделанные избирателями, могут быть отозваны – если не сейчас, то хотя бы на следующих выборах и на [c.4] условии, аналогичном режиму работы банка3. Считал тесно связанными экономику и политику Й. Шумпетер, писавший, что партии и политики “регулируют политическую конкуренцию точно так же, как это делают профессиональные ассоциации. Психотехника управления партией, ее рекламная кампания, лозунги и марши – это все не украшения. Это и есть суть политики”4.

Многие современные политологи, начиная с Ч. Линдблома, А. Вильдавски, Р. Кэрри, рассматривают демократическую политическую систему как рыночный механизм, функцией которого является примирение или балансировка множества конфликтующих между собой воль. Равновесие достигается, во-первых, посредством того, что система преобразует множество разнообразных требований в несколько наиболее весомых, давящих на законодательную и исполнительную власть; во-вторых, благодаря соревнованию между партиями, политиками за голоса избирателей, а также между гражданами за то или иной решение правительства. Тогда распределение благ и принятие решений базируется на достаточно широком волеизъявлении и стабилизирует систему.

Что же мы называем политическим рынком? Систему производства и распределения политических товаров и услуг (идей, программ, стиля управления, имиджа лидера), относительно эффективно обеспечивающую согласование значительного числа интересов конкурирующих между собой продавцов (партий, политиков, бюрократии) и покупателей (избирателей, граждан). Политический рынок – это пространство, на котором происходит обмен голосов избирателей на предвыборные обещания кандидатов, лояльности и поддержки граждан – на проектируемые политиками и управленцами решения; при этом все акторы политического рынка действуют ради достижения собственных целей. [c.5]
Популярность теорий политического рынка, идей и концепций рационального выбора в зарубежной политической науке очень велика. Количество работ, раскрывающих их суть, анализирующих политические отношения и процессы на основе этой теории и методологии не поддается учету. Однако для российского читателя подход к политике “в терминах рынка” больше известен своей изнаночной и весьма неприглядной – а lа “Сатирикон” – стороной. Наши научные представления о рыночных концепциях демократии, теории политического рынка недостаточно полны, а немногие из имеющихся по данной проблематике публикации на русском языке отличаются суровой критичностью5. Скептицизм неизбежен: в самом деле, правомерен ли взгляд на все общественные, в т.ч. и политические, институты как на рынки? Не является ли представление о политике как о рынке очередной вульгатой, претендующей на объяснение политики экономикой и сводящей первую ко второй? В какой степени действия акторов политического рынка детерминируются эгоистическими соображениями выгоды, а в какой – “правилами игры”, исторически и культурно укорененными стереотипами поведения, формирующими внешнюю среду рыночного поля? Справедливы ли претензии чикагской (Г. Беккер), вирджинской (Дж. Бьюкенен) и других школ, развивающих концепцию рационального выбора, на создание ими универсальной исследовательской парадигмы?

Совершенно не отрицая необходимости критического подхода к постулатам и политологическим теориям экономистов-неоклассиков, отвергая какую-то ни было апологетику их взглядов, отметим не меньшую важность позитивного анализа данного направления, оказавшего мощное влияние на развитие политической науки второй половины XX века. По подсчетам специалистов, более 30 процентов статей, публикуемых ежегодно таким авторитетным изданием, как “American Political Science Review”, создаются именно в этом [c.6] концептуально-методологичеком русле6. При всей спорности и уязвимости формулируемых положений (например, сведения голосования к чисто рациональному акту покупки или практической невозможности проведения публичной, ориентированной на общество в целом, политики управленцами, действующими из сугубо эгоистических побуждений), теория политического рынка обладает рядом несомненных достоинств. Она освободила политическую мысль от макро-исторического и макро-социологического детерминизма, способствовала реабилитации индивида, преследующего личные интересы и действующего в политическом пространстве автономно и осознанно, дала заслуживающую внимания интерпретацию поведения основных действующих лиц политического рынка – избирателя, депутата, чиновника7.

Велико воздействие идей рационального выбора – прежде всего школы Public Choice – и на современную политическую практику. Стартовавший в 1979 г. в Великобритании, охвативший ныне все континенты и дошедший до России процесс административной реформации, т.е. коренного изменения политических, структурно-организационных, социокультурных основ деятельности государственного аппарата, чиновничества, был не в последнюю очередь инициирован работами теоретиков рационального выбора, нобелевских лауреатов К. Эрроу, Дж. Бьюкенена, а также Э. Даунса, Г. Таллока, М. Олсона. В частности, подвергая артиллерийскому обстрелу “британский правящий класс” – бюрократию, М. Тэтчер и ее соратники руководствовались приобретшей большую известность и созданной в русле идей Public Choice теорией У. Нисканена, который выявляет причины и следствия реальной политической власти государственных служащих, руководствующихся не высокими мотивами служения обществу, а рационально-эгоистическим стремлением сделать карьеру, увеличить размеры собственного офиса и долю бюджетных ассигнований для своего ведомства8. [c.7]
Рынок оснащает политику не только общетеоретическими конструктами и подходами. Он также предоставляет публичному сектору богатый набор оправдавших себя эффективных управленческих технологий, почетное место среди которых принадлежит маркетингу.

На сегодняшний день не существует единственного, признаваемого всеми определения маркетинга – ни классического коммерческого, ни политического. Одни авторы видят в маркетинге не столько технологию, сколько философскую концепцию, мировоззренческую ориентацию, “умонастроение, подвигающее применить к политическому действию методы и способы, которые так хорошо удались применительно к действию коммерческому. Речь идет не о том, чтобы модернизировать пропаганду, а о том, чтобы заниматься политикой, как бизнесом”9. Подобное расширительное толкование маркетинга было свойственно и таким классикам, как П. Друкер или Ф. Котлер. Первый считал, что маркетинг является не специфическим видом предпринимательской деятельности, а охватывает всю ее целиком: “Это и есть бизнес, увиденный с точки зрения конечного результата, т.е. с точки зрения потребителя”; “маркетинг есть отличительная и единственная функция бизнеса”10. Когда в конце 1960-х гг. Ф. Котлер и С. Леви заявили о возможности применения маркетинга к некоммерческим сферам деятельности, то сделали это именно потому, что видели его цель в удовлетворении потребностей и пожеланий клиентов общественно-политических и религиозных организаций, государственных учреждений и предприятий11.

Альтернативным вышеупомянутому выступает прагматичный подход: маркетинг – технология менеджмента, воздействующая на массовое поведение в ситуации соревновательности. По мнению сторонника подобной трактовки, американского экономиста и [c.8] политолога Г. Маузера. маркетинг включает два основных типа воздействия – “убеждающую коммуникацию” (например, рекламу) и “адаптированное предложение”, т.е. приспособление продавцом товаров и услуг к существующим образцам потребительского поведения12. Не менее значимым элементом маркетинга является и успешно эволюционирующий на протяжении последних десятилетий комплекс разнообразных методов изучения тех категорий населения, которые составляют рынок того или иного вида потребительского товара.

Маркетинг, таким образом, представляет собой сложносоставной и многоаспектный феномен, объединяющий философию и практику бизнеса и оперирующий технологиями определения потребностей рынка, адаптации продукта к этим потребностям, а также оказания стимулирующего воздействия на поведение потребителя. Необходимо подчеркнуть, что какой бы интерпретационной доминантой – философской или технологической – не был отмечен труд того или иного маркетолога, все согласны с тем, что современная концепция маркетинга включает в качестве его функций не только получение прибыли фирмой и удовлетворение непосредственного потребителя, но и достижение общественного блага, т.е. содержит элемент социальной ответственности.

Прекрасно зарекомендовав себя за последние полстолетия в сфере коммерции, маркетинг совершенно естественным образом переместился на политический рынок. О существовании политического маркетинга научная общественность осведомлена достаточно полно. Однако по причине того, что наиболее благодатной почвой для пересадки маркетинговых теорий и технологий на почву политики являются избирательные кампании, политическим маркетингом чаще всего называют избирательные технологии13. Между тем [c.9] выборами политическая жизнь не ограничивается. В силу объективных, прежде всего экономических, обстоятельств рыночные подходы завоевывают все более сильные позиции и в сфере государственного управления. С ними связываются надежды на освобождение деятельности аппарата от бюрократических излишеств вследствие усиления “прозрачности” управлении, проведения открытой информационной политики, работы служб по связям с общественностью, освоения таких технологий, как изучение и сегментация рынка, проведение кампаний “из двери в дверь”, социальная реклама и др.14
Следует отметить, что политический маркетинг часто путают с “паблик рилейшнз”, политической рекламой, пропагандой. Каждый из этих терминов может обозначать родственные, но вполне самостоятельные функции как политической, так и предпринимательской структуры. При ближайшем же рассмотрении выясняется, что политический маркетинг – это вовсе не одна из функций. Оставаясь на почве технологической трактовки, можно утверждать: политический маркетинг – технология “зонтичная”, инкорпорирующая в качестве составных элементов мониторинг, имиджмейкерство, рекламно-коммуникационную деятельность и др. Перефразируя процитированного выше Питера Друкера, можно сказать, что маркетинг, в определенном смысле, это и есть политика, увиденная с точки зрения ее конечного результата. Ведь чтобы нормально жить, надо продавать то, что производишь и производить то, что востребовано обществом. Поэтому любой производитель – как в бизнесе, так и в политике, в государственном управлении – должен знать, что требуется его потребителю, клиенту, партнеру. Именно маркетинг помогает воспитывать у политиков и чиновников способность и потребность слушать общество и друг друга, учит коммуникации – не для того, чтобы управлять, “плетясь в хвосте общественного мнения”, а с целью установления [c.10] взаимопонимания, создания системы быстрых и отзывчивых ответных действий от управляемых к управляющим и обратно.

Что же называется политическим маркетингом? Один из наиболее известных в данной области специалистов Д. Линдон предлагает следующее определение: “Политический маркетинг – это совокупность теорий и методов, которыми могут пользоваться политические организации и публичная власть для определения своих целей и программ и для одновременного воздействия на поведение граждан... Электоральный маркетинг в строгом смысле слова есть лишь часть политического маркетинга, имеющая более узкую цель: помочь политическим партиям и кандидатам разработать концепцию эффективной избирательной кампании и осуществить ее”15. Другими словами, политический маркетинг – определенная концепция практической политики и управления, снабженная набором технологически отточенных знаний и умений в сфере изучения общественных потребностей, предложения отвечающих этим потребностям политических и управленческих решений, реализации принятого курса вплоть до получения желаемого результата.

Используются ли рыночные теории и технологии в российской политике? К каким результатам это приводит? Приход рыночного мышления и поведения в нашу политическую жизнь носит вполне объективный, не зависящий от чьего бы то ни было веления и хотения характер. Политический рынок и политический маркетинг непременно дают о себе знать в ситуации насыщенности политического пространства партиями, лидерами, идеями, программами и неизбежной конкуренции между ними. Живя последние пять лет в условиях относительно демократической системы, предоставляющей возможность выбора, мы начинаем и в политике вести себя как придирчивые покупатели, принимающие решения с учетом имеющейся информации и собственного интереса.

Многие негодуют, видя как политика из недавно еще сакрального идола превращается в товар, [c.11] нуждающийся в раскрутке и продаже. Кто-то демонизирует рынок и маркетинг, утверждая: все это намеренно навязывается нам извне. Согласиться с этим значит признать чуждыми и неприемлемыми для России парламентаризм, правовое государство, политические права граждан. Если самым радикальным средством от головной боли является гильотина, то наиболее надежным способом зашиты от издержек рынка и маркетинга является отказ от какой бы то ни было межличностной и межпартийной конкуренции, от завоеванного права на выбор – пусть иногда и ошибочный.

Было бы неверным полагать, исходя из сказанного выше, что целью предпринятого автором усилия является апологетика политического рынка и политического маркетинга. Во-первых, они далеко не всемогущи – и теоретически, и практически. Идеальным саморегулятором рынок не является. Для успешного функционирования как экономической, так и политической жизни требуется цивилизованный интервенционизм со стороны государства, контроль силами структур гражданского общества, актуализация не утративших смысла традиций, этических норм. На основе одних только рыночных постулатов общезначимой теории политики не построить – как, впрочем, и на любой другой. А человеку присуща не только рациональность, но и эмоциональность, более того – иррациональность. Интуиция, как в обыденной жизни, так и в политике, подчас сильнее расчета. Во-вторых, реалии России таковы, что говорить о наличии у нас свободной конкуренции производителей, непредвзятого государства-арбитра, искушенного и стоящего на защите собственных интересов потребителя, пока не приходится. Поэтому массированное использование “убеждающей коммуникации”, больше напоминающей времена пропагандистских истерий, не помогает, а мешает людям сделать осознанный выбор.

Вот почему авторские намерения скромны и ограничены раскрытием сути рыночной исследовательской парадигмы в политологии, обобщением и непредвзятым осмыслением накопленного за рубежом и в России опыта практической реализации политического маркетинга, изучением итогов и уроков идущей во всем мире вот уже более двадцати лет административной реформы, ориентирующейся на императивы и [c.12] психологию рынка. Заинтересованными в публикациях по проблемам политического рынка и политического маркетинга могут быть все, кто теоретически или практически занимается политикой и управлением: политологи, политики, чиновники. Проблематика книги затрагивает и самых обычных граждан, которым небезынтересно знать способы, которыми их направляют к принятию решения и которыми, в конечном счете, ими управляют.

Ни от рынка, ни от политики при всем желании не убежишь. Однако, не можешь уничтожить яд – изобрети противоядие. А таковым и является трезвый взгляд на функционирование политического рынка и политического маркетинга. [c.13]
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I. ПОЛИТИКА В ТЕРМИНАХ РЫНКА И МАРКЕТИНГА: ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ

1. Постулаты и гипотезы Общественного выбора
Во второй половине XX века развитие политической науки – прежде всего в США – отмечено формированием новой и влиятельной исследовательской парадигмы, базирующейся на идеях неоклассической экономической теории. Указывая в этой связи на различия между европейской и американской политологическими школами, известный представитель последней Питер Ордешук писал, что европейский студент факультета политологии никак не сможет, к примеру, избежать изучения трудов Платона, Аристотеля, Маркса, Локка, Гегеля, Руссо, многих других философов, в то время как его американский коллега с известной легкостью заменит это изучением таких дисциплин, как экономическая теория, статистические и эконометрические методы, формальное математическое моделирование политических процессов, теория игр и т.д., что совершенно естественно и необходимо для американских политических исследований1.

Стартовый импульс развитию современного экономического анализа политики был сообщен вышедшей в 1951 г. книгой будущего нобелевского лауреата по экономике Кеннета Эрроу “Социальный выбор и индивидуальные ценности”. Десятилетие спустя Джеймс Бьюкенен, также будущий нобелевский лауреат, и Гордон Таллок создают получившую ныне мировую известность вирджинскую школу Public Choice – [c.14] школу Общественного выбора2. Важный вклад в теоретико-методологическое обоснование концепции Общественного выбора сделал Энтони Дауне, автор знаменитой “Экономической теории демократии” (1957 г.), первопроходец и классик современного политико-экономического анализа. Ныне идеи Public Choice питают исследования, проводимые и в других научных центрах – прежде всего, чикагской школе, представленной Манкуром Олсоном и Джорджем Стиглером.

Общественный выбор представляет собой одно из ответвлений теории рационального выбора, утверждающей, что политический анализ лучше всего осуществлять посредством изучения поведения индивидов, рассматриваемых как рациональные и эгоистичные акторы. “Общественный” характер теории определяется ее заинтересованностью, прежде всего проблемой так называемых общественных благ – благ, которые предоставляются преимущественно государством, а не рынком, потому что (как, например, в случае с чистым воздухом) от пользования ими нельзя отстранить индивида, решившего не участвовать в их оплате3.

Как определяет Общественный выбор современная политическая наука?

Известный в Великобритании учебник политологии Д. Муэллера дает следующее определение: “Общественный выбор может быть определен как экономическое изучение нерыночного принятия решений или просто как применение экономики к политической науке. Предмет общественного выбора тот же, что и у политической науки: теория государства, избирательные правила, голосовательное поведение, политика партий, бюрократия и т.д. Методология общественного выбора – та же, что и у экономической науки. Базовым поведенческим постулатом общественного выбора, как и у экономической науки, является то, что [c.15] человек эгоистичен, рационален и стремится к максимизации собственной выгоды”4.

Приводящий это определение английский исследователь П. Селф подчеркивает свойственный европейской политологической традиции подход; Д. Муэллер воспринимает “политического человека” как ведомого общественным интересом, а “экономического человека” как озабоченного интересом частным. Это ведет к вполне определенному противопоставлению экономики и политики: в последнюю не совсем “легитимно” вторгается экономический анализ. Дихотомия “рыночное – нерыночное” фигурирует не только на страницах учебника. Когда в 1992 г. главе школы, развивающей несколько иное направление теории рационального выбора, профессору Чикагского университета Гэри С. Беккеру вручалась Нобелевская премия по экономике, то официальная формулировка соответствующего решения гласила: за “распространение сферы микроэкономического анализа на целый ряд аспектов человеческого поведения и взаимодействия, включая нерыночное поведение”5.

Отцы-основатели Общественного выбора не отрицают того, что снабдили политическую науку экономическим инструментарием. “Теория общественного выбора, – писал ставший нобелевским лауреатом по экономике в 1986 г. Дж. Бьюкенен, – использует главным образом инструменты и методы анализа, разработанные на более сложных уровнях исследований в экономической теории, и применяет эти инструменты и методы к политическому и управленческому секторам, к политике и государственной экономике”6. Однако в отличие от тех, кто разводит процессы принятия решения экономического и решения политического, школа Общественного выбора их объединяет. В одной из своих ранних книг – “Формуле согласия” – [c.16] Бьюкенен и Таллок7 задаются вопросом: могут ли люди “переключать передачу” при переходе из частного сектора в государственный? Человек, по их мнению, не автомобиль; в любой ситуации он остается самим собой. Поэтому логично предположить, что его базовые мотивации и интересы также остаются прежними. Меняются условия деятельности – правила, регламентации и прочее, но глубинные мотивы и побуждения человека неизменны.

К таковым Общественный выбор относит рационализм и эгоизм индивида – две базовые категории, два методологических столпа своего политико-экономического анализа. Первый из этих принципов подразумевает, что люди ведут себя рационально, т.е. стремятся к достижению наилучших из возможных результатов. Второй связан с мотивацией человеческого поведения.

“В своем поведении индивид всегда эгоистичен и рационален” – этот постулат был выдвинут Э. Даунсом, задавшимся целью создать целостную теорию политического поведения и воздвигшим ее на двух фундаментальных посылках:

– основой мотивации является эгоистический интерес индивида;

– наикратчайшим путем удовлетворения эгоистического интереса является рациональное поведение.

Сконструированная Э. Даунсом модель политики основывалась на представлении о ней, как о способе взаимодействия рационального “управляемого” и рационального “управляющего”: политики стремятся быть избранными, чтобы реализовать собственные интересы, а избиратели голосуют для того, чтобы политики отстаивали их интересы. Результатом является обмен определенной политики на голоса. Политики обещают и проводят такую политику, которая максимизирует количество голосов избирателей. “Через нашу модель мы утверждаем, что каждый действует в соответствии с этим взглядом на человеческую природу. Поэтому каждый раз, когда мы говорим о рациональном поведении, мы имеем в виду рациональное [c.17] поведение, изначально направленное к эгоистическим целям”8.

Базовым интересом, к максимальному удовлетворению которого (максимизации выгоды) стремится индивид, является, по мнению теоретиков Общественного выбора, интерес экономический. Но поскольку эгоизм проистекает не только из экономических, но и из психологических основ человеческой природы, то рациональность индивида имеет вид “двойного уравнения”: “человек политический = человек экономический = человек психологический”9.

Подход к политике в “терминах рынка” означает, что полностью пересматриваются природа, правила взаимодействия между основными политическими акторами. Их мотивация и поведение рассматриваются с позиции так называемого “методологического индивидуализма”. “Несмотря на то, что люди всегда действуют в определенном социальном окружении, подвергаясь влиянию поступков и мнений окружающих, – растолковывает позицию экономистов-неоклассиков П. Ордешук, – “методологический индивидуализм” объясняет любые общественные действия в терминах индивидуальной мотивации. Тем самым из рассмотрения исключаются коллективы людей (такие, как классы, общественные группы, законодательные органы и политические партии) как сознательно действующие на основании общепризнанной структуры предпочтений”10. Если в литературе и говорят о выборе, предпочтениях законодательного органа или общественной группы – то это скорее дань журналистской традиции. Достойным науки “объяснением общественных событий является с точки зрения методологического индивидуализма анализ мотивов индивидуального поведения и признание их рационально-эгоистической природы”11. [c.18]
Принятие методологии Общественного выбора ведет к формированию “рыночной” концепции политики: избиратели уподобляются потребителям, политические партии и лидеры – предпринимателям, предлагающим широкий набор услуг и меньшие налоги в обмен на голоса; политическая пропаганда трансформируется в коммерческую рекламу; правительственные учреждения рассматриваются как государственные фирмы, существование которых зависит от того, покрывает ли получаемая в результате их деятельности политическая поддержка расходы на содержание. Вся политическая система рассматривается Общественным выбором как гигантский рынок спроса и предложения “общественных товаров и услуг”.

Для понимания теорий политического рынка, рожденных в недрах Общественного выбора, важны не только “поведенческий”, но и некоторые другие постулаты:

Постулат институциональный
Политический рынок может возникнуть только в условиях представительной демократии. “В либеральной демократии, – писал К. Дж. Эрроу, – существуют два способа реализации коллективного выбора: голосование, используемое для принятия решений политического характера, и рыночный механизм, используемый для принятия решений экономического характера”12.

По аналогии с рыночной экономикой либеральная демократия определяется как система обменов, пространство совершения сделок, управляемое политическим соперничеством. По выражению Р. Кэрри и Л. Уэйда, демократия рассматривается как “открытый политический рынок”13, на котором голосованию отводится роль регулятора, ибо оно служит выражению частных предпочтений и обусловливает публичные решения.

Постулат инструментальный

Акторы рассматривают все политические институты инструментально, т.е. как инструменты для достижения значимых для них целей. [c.19]
Постулат мотивационный

Политическое решение принимается на основе серьезного рационального осмысления вопросов публичной политики.

Постулат информационный

Актор (например, избиратель) имеет полную информацию относительно позиции других акторов (например, партий или кандидатов) по всем вопросам публичной политики.

Постулат предпочтений

Актор способен ранжировать свои предпочтения, последовательно оценивая предлагаемые ему политические альтернативы.

Французский исследователь теорий политического рынка Ф.А. Блераль считает целесообразным сгруппировать гипотезы, которыми оперируют последователи методологии Общественного выбора, по трем нижеследующим уровням:

Уровень первый

Здесь располагаются гипотезы, согласно которым политические процессы уподобляются рыночным: в политике, как и в экономике, может разворачиваться свободная конкуренция – но при соблюдении следующих условий:

– атомизированности рынка (никто из его участников не должен быть силен настолько, чтобы воздействовать на другого участника;

– однородности продукта как синонима отсутствия монополии какой-то одной его разновидности (марки);

– свободного входа на рынок как синонима отсутствия монополистических барьеров;

– полной мобильности производственных факторов;

– полной гласности и исчерпывающей информации о состоянии рынка.

По аналогии с макроэкономическими процессами выдвигается предположение, что в политических процессах также существуют свои тренды, циклы, флуктуации; что политика имеет свою цену и т.д.

Уровень второй

Этот уровень объединяет гипотезы, в соответствии с которыми политический рынок представляет собой [c.20] место выражения индивидуального политического выбора, сферу согласования политических спроса и предложения. Политические процедуры сравниваются с процессом обмена, а голосование рассматривается как показатель индивидуальных политических предпочтений, приобретающий функцию регулирования, эквивалентную функции цены14.

Уровень третий

Третья группа гипотез относится к поведенческой рациональности индивида. Избиратели, кандидаты, партии, группы давления, бюрократия вторгаются на политический рынок не из стремления к реализации какой-то нормативной цели, а только вследствие того, что это соответствует их личным интересам. Все политические акторы становятся участниками политической игры – покупателями и продавцами имеющихся у них общественных благ.

Держателем суверенитета в данной ситуации считается движимый собственным эгоизмом избиратель. Делегируя суверенитет своему парламентскому представителю, эгоистичный избиратель экономит свои время и энергию, а также ждет от избранника эффективной работы. Таким образом, избиратель представляет гражданина – потребителя общественных благ – который своим голосованием санкционирует политическую деятельность депутата (прямо) или чиновника (косвенно). Бюрократия – административная элита, являющаяся одним из главных участников политического рынка – выступает в роли предпринимателя, который под прикрытием разговоров об общественной пользе стремится максимизировать размер своего офиса15.

Следует подчеркнуть, что далеко не все сторонники экономического подхода ограничивают мотивацию человеческого поведения эгоистическими [c.21] соображениями. Так, по мнению уже упоминавшегося Г. Беккера, мотивы рационального поведения могут быть какими угодно – вплоть до альтруистических; суть проблемы в том, что мотивы индивидов стабильны, вкусы (по отношению к базовым потребительским благам) постоянны, и если поведение людей изменилось, причины этого лежат не в иррациональности выбора, ценностных подвижках, а в изменении внешних условий16.

Необходимо подчеркнуть и то, что именно в методологии Беккера очень явственно просматривается такой важный принцип экономических исследований “нерыночных” сфер человеческой деятельности как рыночное равновесие. Рынок, по утверждению позитивистов, является пространством свободных обменов между свободными индивидами. Поэтому его функционирование ведет к установлению некой точки равновесия, где никто не может получить односторонней выгоды, покупая что-либо или продавая. Однако эта точка равновесия постоянно меняет свои координаты, ибо ситуация на рынке находится в постоянном движении.

Теоретики всех направлений и школ рационального выбора, экономического анализа неэкономических сфер деятельности индивидов убеждены, что их подход обеспечивает наилучшую рамку для интеграции и объяснения всего множества форм человеческого поведения. И если жизнь человека не поделена на изолированные отсеки, в каждом из которых он ведет себя по-особому, если рациональность действий свойственна ему не только в торговом зале супермаркета, то имеет смысл обсудить рациональные поведенческие модели, разработанные в русле “рыночной” методологии для некоторых участников политического рынка.

Одной из главных проблем, волнующих исследователей-позитивистов, является следующая: почему избиратели вообще голосуют? Ведь даже в тех избирательных округах, где кандидат проходит незначительным числом голосов, вероятность того, что один-единственный голос окажется решающим, ничтожно [c.22] мала. Рациональный избиратель понимает, что лично от него ничего не зависит, но, тем не менее, идет и голосует.

Поведение рационального избирателя отображено в знаменитой формуле Э. Даунса. Выглядит она следующим образом:

R = р*В – С + D

R в данной формуле обозначает чистую прибыль от участия индивида в выборах; р – незначительную вероятность того, что его голос окажет решающее воздействие на исход голосования; В указывает на общую пользу, извлеченную индивидом от участия в выборах, С – на общие затраты индивида, связанные с походом на избирательный участок; D – конкретную выгоду, связанную с посещением избирательного участка. Очевидно, что если С перевешивает все остальные члены уравнения, то избиратель от участия в голосовании воздержится.

Формула рационального голосования может, как уже отмечалось, реализовываться не только в ходе выборов. Граждане могут, например, одобрить или не одобрить в ходе референдума проект бюджета, закона о налоговом обложении и проч. Сравнивая возможную выгоду (увеличение социальных выплат) от принятия политического решения с затратами, которые придется понести (увеличение налогов), гражданин принимает выгодное для себя решение. Установлено, например, что промышленные рабочие голосуют с учетом того, как предлагаемая программа влияет на уровень безработицы, а средний класс обращает внимание на возможный уровень инфляции.

Реалии политического процесса заставляют сторонников Общественного выбора признавать то, что было установлено представителями других исследовательских школ17. Избиратели голосуют под влиянием таких факторов, как лояльность “своей” партии, чувство долга, потребность в самовыражении. А гипотеза о [c.23] “рациональном эгоисте” скорее помогает объяснить такие явления как принципиальное неучастие в голосовании или низкий процент явки избирателей в ненастный день.

Весьма существенной является и проблема того, как рациональному избирателю распорядиться своим голосом, чтобы получить от голосования наибольшую эффективность? Чаще всего теоретики Общественного выбора рассматривают выборы как референдум, на который выносится один вопрос; избиратель в этом случае достаточно легко просчитывает свою выгоду от положительного или отрицательного ответа на этот вопрос. Сложнее обстоит дело со всеобщими выборами, когда избирателю предстоит сделать выбор в пользу одной кандидатуры (партий) из нескольких; в этом случае каждый кандидат (партия) предлагают не один вопрос, а целый “пакет” предложений – политическую платформу. Одни положения этой платформы избирателя могут удовлетворять, другие – нет. Рациональный подсчет здесь весьма затруднен. К тому же нет гарантий того, что обещания будут выполнены.

Несмотря на эти вполне очевидные трудности принятия рационального политического решения, теоретики Общественного выбора все-таки считают голосовательное поведение индивида выражением его частных экономических интересов18. Именно это предположение лежит в основе тех многочисленных исследований, в которых делается вывод о связи между экономической депрессией в определенном регионе и протестным голосованием населения.

Начиная с 1950-х гг., экономистами-неоклассиками осмысливалось поведение не только рационального избирателя, но и политических партий. Одна из самых известных формул рационального партийного поведения была предложена все тем же Э. Даунсом, считавшим единственной целью политической партии в демократическом обществе получение и удержание должностей в государственном аппарате. [c.24]
Э. Даунс полагал, что стиль поведения и конкуренции партий определяются поведением избирателя. Если рациональный избиратель не собирается инвестировать время и деньги в информацию относительно политики партий по разным конкретным вопросам, то он выбирает при голосовании ту партию, которая в целом наилучшим образом отражает интересы избирателя, занимает наиболее близкое лично ему место на политическом континууме. Именно поэтому идеология партии должна быть сформулирована так, чтобы служить “кратким путеводителем” для избирателей. Если расставить партии вдоль прямой, на концах которой расположены отметки “левые” – “правые”, то их поведение будет прямо зависеть от распределения избирателей на этой же прямой. Вербальной формулой – “партии скорее формулируют политику так, чтобы выигрывать выборы, а не выигрывают выборы для того, чтобы формулировать политику” – Даунс расшифровывает свое понимание партий как инструментов для получения голосов избирателей. Поэтому, соревнуясь за голоса избирателей, партии (речь идет, прежде всего, о двухпартийной системе) будут стремиться занять на политическом континууме места поближе друг к другу – в центре распределения предпочтений избирателей.

Кстати, первая одномерная пространственная модель была предложена еще в 1929 г. политологом Г. Готелингом. который доказал, что два бизнесмена, соперничающие из-за покупателей вдоль Главной улицы городка, будут стремиться расположить свои лавки поближе друг к другу. Равным образом политические партии концентрируются в середине одномерного политического спектра, расширяя свое атияние как вправо, так и влево от центра.

В развитие этой идеи Э. Даунсом были сформулированы двадцать пять “верифицируемых” утверждений, касающихся природы политического соперничества: “Члены партии руководствуются не идеалами, а стремлением получить выгоду, занять пост в администрации; пытаясь максимально увеличить число голосов, партии борются за “центр”, что в итоге приводит к сближению партийных программ; демократические правительства стремятся максимизировать [c.25] число своих сторонников путем перераспределения доходов от бедных к богатым и т.д.”19.

Следует отметить, что пространственная модель соперничества политических партий представляет немалую практическую ценность. Она привлекает тем, что позволяет выявлять механизм трансформации индивидуальных предпочтений, агрегированных в ходе выборов, в общественно значимые решения публичной политики. Действующим в рамках данной парадигмы партиям (и кандидатам) приходится выбирать такую стратегическую позицию в конкретном проблемном пространстве, которая близка наибольшему числу избирателей.

Интересную концепцию партийного поведения предложил и другой американский исследователь – А. Хиршман. Он указывает, что потребители на рынке имеют гораздо больше возможностей для выбора, смены вкусов и предпочтений, нежели граждане, которые весьма ограничены в своих возможностях смены партий. Поэтому последние больше заинтересованы в эффективном использовании своего “голоса” внутри партийной организации. Этим объясняется особо пристальное внимание членов экстремистских партий к политике и поведению своих лидеров, которым не прощается умеренность. Сильная идеологизированность таких активистов – хорошо известный факт. Схожее поведение демонстрируют также и группы интересов20.

По мнению британского исследователя П. Селфа, совмещение теорий Даунса и Хиршмана дает вполне удовлетворительную интерпретацию флуктуации британской политики после второй мировой войны. Значительное полевение электората в первые послевоенные годы привело к победе на парламентских выборах 1945 г. лейбористской партии. Вслед за этим влево покачнулись и консерваторы: они позаимствовали у соперников многие положения программы “государства благосостояния”. Через некоторое время лейбористы, [c.26] повинуясь силе вещей, вынуждены были дать “задний ход”. В итоге обе партии, несмотря на сохраняемую риторику, весьма сблизили позиции – например, по вопросу инфляции – и примерно в течение тридцати лет шли параллельным курсом, пока тот не исчерпал себя в деятельности как лейбористского правительства Г. Вильсона, так и консервативного правительства Э. Хита.

В начале 1980-х гг. развитие британской политики следовало, скорее, модели А. Хиршмана: партии не смогли достичь взаимопонимания в поисках выхода из осложнившейся экономической ситуации и под влиянием экстремистов в собственных рядах “разбежались по краям”: одни – влево, другие – вправо. Лейбористская партия при этом не удержалась от раскола – отошедшая от нее умеренная группировка создала Социал-демократическую партию, согласившуюся на альянс с либералами ради завоевания центристского электората. Замысел не удался, но лейбористская партия под влиянием умеренных вновь вошла к началу 1990-х гг. в “центристскую зону” политического спектра21.

Достаточно известна и такая “рыночная” концепция партийного поведения, как “политический деловой цикл”. Ради максимизации голосов избирателей партии выдвигают популистские лозунги – например, снижения налогов или оживления производства. Придя к власти, они от этих лозунгов зачастую отказываются22.

С момента зарождения Общественного выбора не прекращается усиленная и весьма обоснованная критика научных принципов этой школы. Спорным объявляется, прежде всего, базовое предположение о том, что индивиды действуют как “рациональные эгоисты”, преследуя свои частные интересы и в экономической, и в политической жизни. [c.27] 

Справедливо указывается, например, что даже в рыночной системе (где, как доказал еще Адам Смит, люди действуют ради удовлетворения эгоистических интересов, ради прибыли) поиск частной выгоды ограничен различными моральными и юридическими установлениями. Высший мотив предпринимателя может не быть эгоистическим: человек хочет заработать много денег, чтобы заняться благотворительностью, помочь друзьям и т.д. Тем более это свойственно нерыночному сектору социальной активности.

Основатели Общественного выбора – Даунc, Бьюкенен, Таллок – были, безусловно, осведомлены о существовании альтруистического мотива человеческой деятельности, признавали его существование. Однако реальности национальной и мировой политики – всеобщая борьба политиков и чиновников за руководящие кресла, массированное лоббирование законодательной и исполнительной властей группами интересов, непременный учет избирателями позиций кандидатов по вопросам социальных выплат или налогообложения и прочее – не позволяли им считать альтруизм сколько-нибудь значимым фактором экономики и политики. Совершенно осознанно они отдавали приоритет эгоистическому интересу как малосимпатичному, но наиболее реальному основанию для изучения политического поведения индивидов.

Тем не менее, в работах позитивистов следующего поколения свойственной первопроходцам категоричности было уже меньше. В 1982 г. исследователь из Кембриджа Г. Марголис выдвинул и доказал гипотезу о том, что в политике сосуществуют эгоистические и альтруистические тенденции, и что индивиду присуще стремление к поддержанию баланса между ними за счет ослабления той тенденции, которая становится слишком сильной; он как бы говорит себе – “я становлюсь слишком эгоистичным/альтруистичным, надо остановиться”23.

На схожих позициях стоит и А. Хиршман, предполагающий существование некоего публично-приватного цикла, когда индивиды идут в общественную (в т.ч. и политическую) жизнь с альтруистическими [c.28] мотивами или идеалами; затем приобретают опыт, который их разочаровывает; возвращаются в частную жизнь, бизнес, находят, что это их не удовлетворяет; снова повторяют весь цикл24.

Проведенные позже исследования действительно показали двойственность отношения индивидов к мотивам политического поведения. Американцы, например, считают, что политику нужно делать, исходя не из эгоистического интереса; он полезен и выгоден в рыночном контексте, но вреден в политической жизни и должен быть взят там под контроль. В то же время общественное мнение очень скептично по отношению к действительным мотивациям политиков, бюрократов и ни в коей мере не обольщается на их счет25. На этот “дефицит доверия” и обращают внимание сторонники Общественного выбора, которые в последние годы все чаще исходят из той гипотезы, что “частный интерес в большинстве случаев доминирует в принятии решений”26.

Критики Общественного выбора обращают внимание еще на один фактор политического поведения, которому нет аналога в рыночной экономике – влияние идеологии, которая способна вызывать к жизни политические действия, придавать им колоссальную энергию.

Важную роль в политической жизни (а также в экономической) играют моральные правила и стандарты, в корне отличающиеся от личных предпочтений. Моральные правила применяются симметрично и потому часто входят в противоречие с наклонностями личности. Особо велика значимость моральных правил для политического поведения, ибо причастность акторов к осуществлению власти предоставляет чрезвычайно большие возможности для проявления девиантных форм поведения. [c.29] 

Защищая свою позицию, политологи-позитивисты отмечают следующее. Во-первых, идеология может рассматриваться просто как рационализация частного эгоистического интереса. Во-вторых, следует подчеркнуть инструментальный характер политического поведения: каковы бы ни были мотивы и цели политика, он нуждается в том, чтобы быть избранным; какими бы ни были цели начальника отдела (добиться максимальной зарплаты лично для себя или реализовать высокие социальные цели), он все равно будет стремиться к максимизации бюджета своего подразделения27. В-третьих. даже если предположение о базовом эгоистическом интересе не всегда верно, оно все же представляет собой достаточно полезную и верифицируемую гипотезу для политического анализа и прогноза28.

Интересная полемика ведется и вокруг второго базового постулата школы Общественного выбора – рациональности индивидуального поведения. В этой связи оппоненты справедливо указывают на то, что даже на рынке покупатель не всегда рационален, доказательством чему является феномен престижного, снобистского потребления. Общеизвестно и такое явление, как унификация поведения потребителей – очень часто выбор теряет свой индивидуальный характер. Можно покупать, повинуясь т.о. не экономическим, а психологическим законам, делать то, что экономически не рационально.

Более того – рациональное поведение не всегда влечет за собой рациональный результат: фермер, реагируя на снижение цен на сельскохозяйственную продукцию, увеличивает производство, чтобы не понести убытков. В результате цены падают еще ниже. На рынке, как и в политике, рациональный эгоизм может иметь обратный эффект29.

Несмотря на критику, теоретики Общественного выбора тесно связывают рациональность с эгоистическим интересом, считая, что последний имеет [c.30] множество выражений – стремление к славе, высокому социальному статусу, уважению. Некоторые авторы даже настаивают, что эти цели – всего лишь прикрытие целей материальных30. Конечно, подобное упрощение, с одной стороны, возвращает теорию Общественного выбора к ее методологическим истокам, но с другой – делает экономическое истолкование политического поведения чересчур узким и циничным.

Многие современные исследователи очень обоснованно оценивают позитивистскую концепцию рациональности как одномерную и близорукую, которая не ведет к пониманию глубинных основ политического поведения. Они подчеркивают многомерность человеческой природы, ее внутреннюю конфликтность, что отражается и на мотивации индивидуального выбора. Индивидуальная рациональность существует, однако она представляет собой очень сложную конструкцию, включающую ряд предпочтений, которые не могут быть отображены на одномерной шкале и требуют выбора на разных ступенях – от мета– до микроуровня, требуют ранжирования персональных целей (среди которых фигурируют и мораль, и эгоизм), краткосрочных и долгосрочных интересов. Концепция же рациональности, базирующаяся на грубо материалистической трактовке интереса, ведет к извращенным и противоречивым результатам31.

Рациональность часто определяется через составление набора индивидуальных предпочтений. При этом рациональный порядок предпочтений должен быть транзитивным: если я А предпочитаю Б, а Б предпочитаю В, то я также А предпочитаю В. Давно замечено однако, что в общественной жизни экономическая рациональность теряет свои достоинства. Индивиды не обязательно ранжируют в связной манере свои предпочтения. Однажды такая интеллектуально развитая организация как Французская Академия проголосовала за то, чтобы собраться скорее в Версале, чем в Париже, скорее в Фонтенбло, чем в Версале и, наконец, скорее в Париже, чем в Фонтенбло. Это событие, [c.31] произошедшее в XVIII веке, подвигло социолога и математика Жана-Антуана де Кондорсе на формулировку его знаменитого парадокса: даже при наличии всего трех кандидатов и трех избирателей, неодинаково ранжирующих свои предпочтения по степени их приемлемости, найти разумное коллективное решение невозможно. Парадокс Кондорсе – это иррациональный тупик, созданный нетранзитивными предпочтениями. Иррациональность решения Французской Академии могла объясняться несколькими причинами – “стратегическим” характером голосования одного или нескольких членов; быстрой сменой позиции ряда голосующих. И, наконец, кому-то было все равно, где заседать.

Понимание логики ранжирования предпочтений очень важно для решения такого практического вопроса, как определение правил голосования. Нелогичное голосование одного индивида затрагивает рациональность коллективного результата. Процедура голосования сильно влияет на результат выборов и другие коллективные решения. Этими вопросами специально занимается такая отрасль рационального выбора, как социальный выбор. Теория социального выбора касается, прежде всего, нормативных вопросов демократического принятия решений, причем из методологии Общественного выбора эта теория заимствует рациональность, но никак не эгоизм32.

Любопытным примером того, как из рационального эгоистического выбора индивида получается нерациональный коллективный результат, является знаменитая “дилемма узника”.

Суть задачи в следующем: два человека, обвиняемых в тяжелом преступлении, сидят в одиночных камерах. Для того, чтобы выйти на свободу, надо свалить всю вину на приятеля, который в результате получит 10 лет тюремного заключения. Если оба дадут показания друг против друга, то срок заключения каждого составит 6 лет. Если оба будут хранить молчание, каждый получит по 1 году за менее тяжкое преступление. Возможные варианты выбора обоих заключенных показаны на нижеследующей схеме: [c.32]
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Каждый обвиняемый рассуждает так: если заговорю я, то приятель получит большой срок, а меня освободят, если же я буду молчать, а заговорит приятель, то освободится он, а в тюрьме надолго останусь я. Эгоистические побуждения толкают узников к тому, что оба дают показания и оба получают в итоге по 6 лет тюрьмы. Наилучшим результатом для каждого было бы, конечно, молчание и, как следствие, минимальный срок наказания. Но добиться этого можно было не эгоистическим индивидуальным выбором, а только сотрудничеством и кооперацией33.

Проблема преобразования того, что рационально для одного, в рациональное для всех – одна из самых важных в исследованиях школы Общественного выбора. Если число акторов невелико – как в приведенном выше примере – то вполне целесообразным является использование теорий кооперации, моделирующих ситуации аналогично играм. Самой известной теорией политической кооперации является теория коалиций У. Райкера. Смысл ее в том, что коалиция должна состоять из минимально необходимою для победы числа членов, ибо расширение рядов уменьшает размер вознаграждения, приходящийся на каждого члена коалиции (в качестве такового могут, например, рассматриваться посты в правительстве и другие важные назначения)34.

Тезис Райкера вполне правдоподобен, если допустить, что политиков интересует только получение индивидуального выигрыша. Однако выигрыш может быть распространен на политические и идеологические цели, хотя если таковые присутствуют у членов [c.33] коалиции, они могут служить препятствием расширенному варианту “рационального” партнерства, ибо в идеологии компромиссы, как известно, весьма затруднительны. Тестируя свой тезис, Райкер применил его к анализу президентских выборов 1964 г. тогда президент Л. Джонсон “присоединил” унаследованных им сторонников Дж. Кеннеди к собственным последователям из южных штатов. В результате получилась неоправданно широкая коалиция. В сложившейся ситуации Джонсон вполне мог бы позволить себе “потерять” многих из своих последователей-южан, ибо занимал прогрессивную позицию по вопросу о гражданских правах.

Известным примером политического использования теорий групповой кооперации является и теорема “фри-райдера”, т.е. зайца-безбилетника. Разрабатывавший ее М. Олсон постулирует, что рациональный индивид не будет нести бремя расходов и забот для поддержания какой-либо организации, созданной для достижения обшей благородной цели, в обстоятельствах, когда его собственный вклад в конечный результат будет незначителен, и когда он может воспользоваться будущими благами, не прилагая для этого никаких усилий. Другими словами, он будет “зайцем”, едущим за счет других35.

Анализируя группы интересов, Олсон атакует плюралистический тезис о том, что общественные организации создаются по причинам наличия у их членов общих забот и необходимости кооперирования для решения этих проблем. Он объясняет рост общественных организаций в терминах точного расчета и на базе эгоистического интереса. Его любимый пример – группы экономических интересов, организации фермеров, профсоюзы, торговые ассоциации, стремящиеся к таким выигрышам, как субсидии, протекции, увеличенные размеры минимальной заработной платы, которые затем распространяются на всех занятых в данной сфере, независимо от того, состоят они в организации или нет. Олсон также указывает, что многие из этих организаций оказывают коммерческие или консалтинговые услуги – страховые, дисконтные, [c.34] маркетинговые, информационные и т.д., что приносит немалую экономическую выгоду. Привлеченные первоначально “селективными побуждениями” члены этих организаций формируют затем необходимый мотивационный базис и для политической деятельности. На более поздней стадии проблема кооперации может быть преодолена тем, что организация приобретает право принуждать – профсоюзы имеют, например, право контролировать условия найма и увольнения, условия работы и т.д.

Все эти многообразные проблемы кооперирования между рациональными и эгоистичными индивидами важны для теории Общественного выбора по двум причинам. Во-первых, они демонстрируют ограничения, которые накладываются в политике на рациональный выбор, что весьма контрастирует с экономическими концепциями свободного рыночного обмена. Во-вторых, они показывают важность институциональных правил для определения того, как реализуется эгоистический интерес, и как решаются проблемы кооперации. Заслугой исследований, проведенных в русле методологии Общественного выбора, является синтез теорий рационального действия и институциональных правил.

Проблема функционирования политического рынка решена в трудах приверженцев экономического позитивизма далеко не полностью. Пока не найдены ответы на такие вопросы, как:

– превращение индивидуальных предпочтений в коллективный выбор;

– выявление политических потребностей, благодаря игре спроса и предложения;

– роль информационного принуждения и его -место в концепции политического рынка и др.

Следует, кстати, напомнить, что проблема агрегирования индивидуальных предпочтений и их артикулирования в наилучшее, всеми принимаемое решение была рассмотрена еще К. Эрроу. Пытаясь обойти парадокс Кондорсе, Эрроу пришел к формулировке собственного парадокса. Состоит он в том, что “единственным правилом построения коллективных решений… является совершенно недемократическое диктаторское правило, т.е. коллективное решение всегда должно [c.35] совпадать с мнением одного из избирателей”36. Другими словами – то, что рационально для одного человека, не может быть преобразовано в рациональное для всех. Следовательно, достижение оптимума на политическом рынке невозможно.

Свой вариант решения проблемы трансформации индивидуальных воль в коллективную предложил Дж. Коулмен: поскольку не существует математической возможности сразу принять оптимальное, удовлетворяющее всех решение, постольку всегда существует шанс обменять контроль за результатами, которые нас интересуют мало, на контроль за результатами, которые нас интересуют гораздо больше37.

Эта важная гипотеза вдохновила исследователей заняться проблематикой “логроллинга” или “политического торга”, понимаемого как процедура интеграции предпочтений, способной благополучно миновать ловушку парадокса Эрроу.

Одной из самых глубоких работ по проблеме “логроллинга” стала книга Г. Таллока “Политический рынок. Экономический анализ политических процессов” (1978 г.), в которой анализируются формальные и неформальные сделки, совершаемые на разных уровнях политико-управленческой деятельности – электоральном, парламентском, правительственном и т.д. – между гражданами-избирателями, кандидатами, депутатами, государственными чиновниками. Типичная формула сделки такова: А предлагает Б проголосовать за нужное последнему решение при условии, что Б проголосует за решение, нужное А. Вполне очевидно, что достигнутое таким путем соглашение (так же как и упомянутые выше парадоксы) подтверждает факт перерождения рациональных предпочтений, выраженных в ходе всеобщего голосования.

Развиваясь, школа Общественного выбора варьирует свою трактовку рационального политического актора. По мнению П. Селфа, сформировался своеобразный “альтернативный” Общественный выбор, который соединяет методологию экономического позитивизма со старыми традициями политической науки – плюралистической и марксистской. О такой эволюции [c.36] свидетельствуют, например, работы П. Данливи, создавшего концепцию групповой идентичности на базе рационального личного интереса, но с включением в перечень мотивов последней сопереживания и лояльности между членами группы38. Здесь же фигурируют работы К. Даудинга, считающего социальную власть мощным фактором формирования и изменения структуры рационально-эгоистических побуждений; Дж. Эльстера, объясняющего классовые конфликты и эксплуатацию в терминах рационального действия индивидов, через обмены между индивидами, по-разному вовлеченными в соревновательную рыночную систему и др.39
Подводя итог рассмотрению рациональных поведенческих алгоритмов ряда политических акторов, отметим, что лежащие в основе теории политического рынка предположения во многом отражают реальную ситуацию, однако справедливы они далеко не для всего корпуса избирателей и политиков. Если брать только избирателей, то точнее будет сказать, что справедливы эти предположения лишь для меньшинства: немногие люди подходят к выборам рационально, рассматривая их как средство достижения индивидуальной эгоистической цели. Решение идти на выборы и голосовать за определенного кандидата очень часто является результатом не рационального расчета, а эмоционального порыва, связанного с верностью чувству долга, лояльности, дружбы. Многоликость выгоды, которую может получить избиратель, проголосовав на выборах, безусловно, ставит под сомнение ценность самой процедуры как механизма демократического политического процесса.

Не менее спорно и предположение о том, что избирателя на выборах интересуют, главным образом, вопросы публичной политики и именно на них базируется его голосовательное решение. Та роль, которую [c.37] в принятии индивидуального голосовательного решения играют общезначимые вопросы, достаточно важна, но результаты голосования очень редко представляют собой однозначную директиву для выработки общей государственной политики.

Исследования бихевиоралистов социологического и социо-психологического направлений убедительно говорят о том, что в принятии голосовательного решения важную роль играют идентификация избирателя с определенной партией, а также личная привлекательность кандидата40.

Все пространственные модели требуют, как минимум, чтобы индивидуальный избиратель мог ранжировать предлагаемые ему политические альтернативы в порядке, который его устраивает. Дальнейшее функционирование модели опирается на это ранжирование как устойчивое и переходящее от одних выборов на другие. Жизнь, однако, показывает, что рядовой избиратель не так сильно интересуется политикой, чтобы иметь устойчивые, не изменяющиеся от одних выборов к другим, предпочтения по большинству общественно значимых проблем. Многократные опросы показывают, что даже простейшие политические вопросы получают примерно у 20% опрашиваемых ответы “не знаю”, “затрудняюсь ответить”41. Даже тогда, когда предпочтения у избирателей имеются, это не означает, что люди иммунизированы против мощной пропагандистской кампании, способны устоять против убеждения. Подобные факты доказывают, что выборы не могут рассматриваться как простое агрегирование предпочтений избирателей, как это постулируется позитивистским направлением.

Критерий рациональности политического выбора, покоящийся на утверждении, что главное для избирателей – конкретные политические проблемы и способы их решения – конечно, имеет право на существование. Но он, подчеркнем это еще раз, справедлив для [c.38] незначительной части избирателей. Предпочтения большинства имеют другую природу и структуру: об этом говорят результаты многочисленных исследований, подтверждающих, в частности, что предпочтения партий и кандидатов гораздо более устойчивы, чем предпочтения конкретных политических альтернатив42.

Не подтверждается современными исследованиями и предположение относительно полной информации избирателя о партиях и кандидатах. Большинство избирателей очень поверхностно информировано о структуре и деятельности исполнительных и законодательных органов, выдвигаемых альтернативах внутренней и внешней политики. Это неоднократно подтверждено учеными самых разных школ и направлений. И дело здесь не в том, что избиратели глупы или ленивы, а в том, что получение и осмысление политической информации сопряжено с весьма ощутимыми затратами сил и времени.

Именно этот момент имел в виду П. Бурдье, говоря о том, что рынок политики – один из наименее свободных рынков. Один из самых сильных ограничителей свободы этого рынка – профессионализм игроков, производителей политической продукции; требования по части их компетенции все время ужесточаются: так, например, для понимания смысла какой-нибудь политической позиции, программы, заявления, решения и проч. необходимо хорошо ориентироваться в универсуме конкурирующих товаров43. А поскольку рядовой гражданин прекрасно понимает, что ценность его индивидуального голоса не так уж и велика, то для поиска политической информации он приложит самые минимальные усилия. В условиях дефицита серьезной политической информации избиратель станет использовать ту, которую получить легче – например, о личности, свойствах характера кандидата, его семье, лицах, его поддерживающих и т.д. В такой ситуации возрастает значимость СМИ, напрямую работающих с избирателями и создающих благоприятный или неблагоприятный имидж кандидатам и партиям. [c.39] 

Критические оценки пространственных моделей, создаваемых представителями экономического направления, могут быть умножены. Главное, что не устраивает в их построениях практиков – невозможность понять значимость политических кампаний, важность убеждения и воздействия. Практически во всех моделях предпочтения граждан рассматриваются как стабильные, не поддающиеся воздействию извне. На этой стабильности и строятся модели, имеющие статичный характер. Более того: если согласиться с предположением, что избиратели имеют полную информацию по позициям, занятым партией или кандидатом, то последним остается одно – пассивно ждать, пока их выберут или не выберут.

Скептические оценки возможностей экономического анализа рационального поведения избирателей, политиков и партий не смущают теоретиков-позитивистов. Они утверждают, что возможности предлагаемого ими пути еще не до конца поняты и оценены. Практикующим политикам и их консультантам в той же мере нужно точное знание восприятий и предпочтений избирателей, в какой военным нужна точная карта местности, на которой будет дано сражение. Весь вопрос в том, какое научное направление может подобную карту составить. Позитивистский подход смог найти решения для некоторых частных случаев – принятия решений в малых группах, бипартийного соперничества. Однако никаких общих решений им не предложено. Природа политического процесса пока что ускользает от экономистов-неоклассиков, так же как политика вырывается из узких рамок моделирования. Сказанное, конечно, не означает, что модели бесполезны для практиков. Если модели построены на добротном эмпирическом материале, то они позволяют вполне удовлетворительно определять взаимоотношения между политическими силами, устанавливать взаимосвязи между политическими проблемами и личностями кандидатов. В целом, использование точных, апробированных в экономических исследованиях методов способствует достоверности и конкретности политологических исследований. Количественные показатели дают основания для сравнения процессов,– протекающих во времени и пространстве. Повышается и роль анализа, стремящегося к ясности и точности [c.40] суждений и выводов. Главное – чтобы ясность и точность достигались не за счет отрыва от политической реальности. [c.41]
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2. Экономическая теория бюрократии
Бюрократия, понимаемая как корпус профессиональных государственных служащих, работников госаппарата – один из приоритетных сюжетов теоретических конструкций представителей Общественного выбора. Позитивистские авторы не уступают марксистам по силе и обоснованности критических оценок бюрократии и олицетворяемого ею “большого государства”. Ими категорически отвергается предположение о каких бы то ни было высоких мотивах деятельности бюрократии – потребности служения обществу, обеспечения стабильности, преемственности управления, чувстве долга, патриотизме и т.д. – питающих традиционную для западного общества веберианскую трактовку бюрократии. В соответствии с классическими методологическими установками Общественного выбора исследователи нацелены на изучение интересов и мотивации самих бюрократов, которые априорно рассматриваются как рациональные эгоисты, стремящиеся к максимизации собственной пользы – увеличению заработной платы, привилегий, удовлетворению личных амбиций.

Один из основателей школы – Г. Таллок – в книге с характерным названием “Политика бюрократии” (1965 г.) диагностицирует у профессиональных управленцев своего рода патологию, выражающуюся в способности подменять общественные интересы, которым они предположительно служат, своими собственными интересами. Конкретным проявлением бюрократической патологии является возможность чиновника исказить информацию, если это способствует его целям – прежде всего, карьерному продвижению) По свидетельству Таллока, бывшего в свое время сотрудником Государственного департамента США, работающие за рубежом чиновники этого ведомства больше занимаются развлечением приезжающих сенаторов, которые могут поспособствовать их карьере в Вашингтоне, [c.41] нежели продвижением в стране пребывания американских интересов1.

Комментируя Таллока, П. Селф отмечает анекдотичность приведенного примера, но тем не менее считает выдвинутый тезис верным для определенных категорий бюрократии, чья иерархическая структура и большая численность действительно предоставляют множество возможностей для извращения информации, определенной коррекции заявленных правительством политических целей в угоду личным чиновничьим интересам2.

Именно усилиям чиновничества, его частным интересам и амбициям теория Общественного выбора приписывает разбухание государства. С.Н. Паркинсон, автор знаменитых “законов” бюрократической экспансии, подвел достаточно убедительные итоги этого процесса, причем вполне в духе позитивистской методологии3. О наступлении бюрократии писал и Э. Даунс, доказывавший, что (всякая государственная контора стремится к расширению своего “политического пространства”, стабилизации среды, в которой функционирует, и увеличению жалованья сотрудникам. Если в системе государственных учреждений появляется новая структура, утверждает Даунс, ликвидировать ее практически невозможно.

Самая известная экономическая теория бюрократии принадлежит У. Нисканену, автору книги “Бюрократия и представительное правление” (1971 г.). Нисканен считает, что хотя старшие государственные чиновники формально являются “служителями общества”, движителем их деятельности, главным образом, является эгоистическое стремление сделать карьеру, что естественным образом трансформируется в экспансию руководимого ими офиса и попытки увеличить его бюджет. Логика поведенческого алгоритма чиновников определяется данными законом гарантиями занятости, продвижения по службе, роста заработной платы и получением (при условии достижения вершин служебной иерархии) значительной власти и [c.42] влияния. Таким образом, бюрократия обладает мощной внутренней динамикой, делающей неизбежным рост числа управленцев и масштабов государственного вмешательства4.

Теоретики Общественного выбора объясняют экспансию государства именно способностью назначенных; чиновников диктовать политические приоритеты избранным народом руководителям, что не зависит от характера политической системы, ее идеологического обрамления. Равным же образом они полагают, что “социал-демократический” имидж бюрократии в значительной степени определяет стремление неоконсервативных правительств сократить размеры государственного сектора, уменьшить численность государственных служащих, от степени подконтрольности которых, якобы, зависит возможность проведения либеральной рыночной политики.

Неоконсервативные критики бюрократии сосредоточивают внимание на нерыночном характере ее деятельности и делают неутешительные выводы, сравнивая эффективность частного и государственного секторов. По их мнению, частный сектор функционирует под воздействием совокупности внутренних и внешних факторов. Внутренние факторы определяют эгоистическое стремление бизнеса к максимальной прибыли, в то время как внешние – давление конкурентной рыночной среды – делают его восприимчивым к запросам потребителя, побуждают к постоянным инновациям и удешевлению продукции.

Бюрократия, напротив, не дисциплинирована мотивом прибыли. Если расходы государства превышают его доходы, то образовавшуюся брешь заполняет налогоплательщик. Управление государством – монополия чиновничества, которому в этом деле не страшна никакая конкуренция и который практически не испытывает давления рынка. В результате бюрократия (вместе со всеми занятыми в государственном секторе работниками) изначально отмечена печатью затратности и неэффективности. Более того, производимые ею услуги неизбежно являются низкокачественными и не отвечают запросам и потребностям граждан. [c.43] 

Таким образом, отношение Общественного выбора к бюрократии определяется по формуле: “что частное, то – хорошо; что государственное, то – плохо”. Эта философия побуждает неоконсервативные правительства наносить чувствительные удары по корпусу государственных чиновников. Поскольку полная ликвидация последних не представляется возможной, в практику государственного управления интенсивно внедряются технологии, присущие частнопредпринимательской деятельности.

Такой автор, как Данливи, использующий, как отмечалось выше, методологию Общественного выбора, доказывает, что если отдельные бюрократы являются рациональными акторами, они скорее будут изменять стратегию своих ведомств, чем стремиться к максимизации своего бюджета5. Данливи сомневается в том, что высшие госслужащие действительно могут предпринять коллективные действия для максимизации бюджета своих ведомств – это по определению невозможно: он также справедливо указывает на то, что привилегии и льготы работников госсектора невелики, что их интерес далеко не ограничивается финансовыми соображениями, что они заинтересованы в создании благоприятного общественного климата для своей деятельности. Таким образом, он не разделяет отношение Общественного выбора к бюрократии, попытки ее “демонизации”.

Критически оценивает позитивистскую теорию бюрократии и П.Селф6. Он справедливо пишет, что:

– жалованье руководителя не всегда напрямую связано с размерами его учреждения; служащие некоторых небольших по масштабам, но больших по значимости министерств – например, Государственного департамента или Департамента юстиции США – имеют высокие оклады и солидный престиж;

– государственные учреждения далеко не всегда являются монополистами; так, в США многие госструктуры выполняют родственные задачи и реально конкурируют между собой; [c.44] 

– политические руководители не так уж зависят от представляемой чиновниками информации, как это утверждает Нисканен; они получают информационную помощь от многочисленных консультативных структур, а также от новых технологий типа Management Information System for Ministers (MINIS) в Великобритании;

– при всей своей самостоятельности руководители министерств и ведомств, другие старшие управленцы находятся под контролем “супербюрократии” таких центральных учреждений как, например, Министерство финансов;

– нельзя утверждать, что учреждения производят ненужную продукцию только потому, что нет объективных способов ее оценки; более достоверно утверждение, что учреждения скорее раздувают свои штаты и траты, а не производят слишком много продукции.

Пытаясь объяснить достаточно реальный феномен умножения бюрократических структур наличием благоприятствующих этому объективных экономических обстоятельств, Нисканен упускает из виду тот факт, что бюрократические интересы часто совпадают с интересами тех социальных групп, которые требуют расширения сферы государственного регулирования. Кроме того, во многих странах сильная корпоративная сплоченность свойственна не отдельным министерствам и ведомствам, а административной элите в целом.

Убедительным примером укорененности групповых привилегий, не зависящих от конкретного места работы чиновника, являются “большие корпуса” – так во Франции именуется совокупность высших органов государственного управления (Государственный совет, Высший совет магистратуры, Экономический и социальный совет и т.д.), также сильный пример коллективных привилегий внутри бюрократии. Тот, кто входит в один из них, принадлежит как бы к избранному клубу, членство в котором открывает доступ к коллективным бюрократическим привилегиям, возможностям сделать карьеру и в госаппарате, и в бизнесе через систему т.н. “пантуфляжа” – свободного перетекания кадров из государственного сектора в частный и обратно.

Проблемы артикулирования и продвижения групповых интересов бюрократии, политические последствия разрастания аппарата управления в условиях [c.45] функционирования социального государства – одна из приоритетных тем исследований современной политической науки. Представителями различных течений и школ создано немало интересных моделей интеракции политической и административной элит, взаимоотношений чиновничества и общества.

Одной из первых явилась модель С. Эйзенштадта (1963 г.), создателя теории модернизации, описавшего три варианта взаимодействия “бюрократов” и “политиков” в условиях традиционного, современного и переходного обществ:7
1) традиционная модель – “бюрократия, ориентированная на правительство” – характеризуется бесправием чиновника перед политической властью (часто компенсируемым его же произволом в отношении общества); отсутствием какой бы то ни было корпоративности, внутренней автономии, гарантий карьеры; чиновник выступает в качестве личного слуги правителей и государства, ими персонифицируемого;

2) модернизационная модель – “бюрократия, ориентированная на общество” – характеризуется правовой и социальной защищенностью госслужащих, их автономной от политической власти организацией (что гарантирует своевременное продвижение по службе), развитостью корпоративного духа; независимость от политики сочетается с подчиненностью правительству (в том числе и посредством контроля за бюджетом государственных учреждений), демократическим контролем “снизу”;

3) транзиторная модель – “бюрократия, ориентированная на саму себя” – характеризуется политико-правовой бесконтрольностью чиновника, уже вышедшего из-под надзора авторитарного государства, но еще не контролируемого сильным гражданским обществом и демократическим государством; высшие должностные лица действуют в своих личных интересах; рекрутирование носит семейственный характер, государственная служба рассматривается как синекура; [c.46] в управлении доминируют формализм и чиновничий ритуал.

Хотя модели Эйзенштадта имеют существенный недостаток (гетерогенность критериев классификации), они представляют немалую ценность для понимания мотиваций бюрократии, их обусловленности характером политической системы, уровнем социального развития.

Известность в политологической литературе приобрела и модель Ф. Риггса, различающего два типа бюрократии в зависимости от возможностей последней воздействовать на правительство8.

Риггс вычленяет четыре типа ситуации, в которых по-разному комбинируются партийность и политизированность бюрократии (под “партийностью” в данном случае понимается то, что получение чиновником должности зависит от поддержки со стороны партии, которая таким образом благодарит его за участие в борьбе, а в своей профессиональной деятельности чиновник учитывает решения своей партии; “политизированность” у данного автора означает нацеленность административной элиты на самостоятельное овладение властью, а не на выполнение решений правительства):

	 
	Степень
политизированности

	Степень
партийности
	Высокая
	Низкая

	Высокая
	Служба и партийна, и политизирована.
Например: Гана при К.Нкрума
	Служба партийна, но не политизирована.
Например: Израиль

	Низкая
	Служба не партийна, но политизирована.
Например: Таиланд
	Служба и не партийна, и не политизирована.
Например: Великобритания


[c.47]
Еще один вариант анализа того, как могут соотноситься между собой бюрократия и политическая власть, дан Дж. Эбербахом, Р. Патнэмом и Б. Рокманом9:

1-я модель – самая простая и, в этом смысле – “идеальная”, совпадающая в целом с концепцией М.Вебера: политики правят, а чиновники управляют; первые принимают решения, вторые их выполняют; эта модель не только идеальна, но и идеалистична. “Различие между политикой и управлением, между принятием решений и их выполнением походит на сказочного чеширского кота, при близком рассмотрении которого субстанция исчезает и остается одна только насмешливая улыбка”10;

2-я модель – “реальная”: политики и чиновники совместно разрабатывают и принимают решения, выполняя при этом разные функции – бюрократия выступает в качестве нейтрального эксперта; политики придают решениям четкую политическую направленность. Эта модель, считают авторы, достаточно точно отражает реалии демократических стран, однако преувеличивать степень ее реалистичности не следует: политика постепенно профессионализируется, а чиновники все явственнее выступают на поприще артикулирования частных или групповых интересов.

3-я модель – “конвергирующая”: и политики, и чиновники участвуют в принятии решений; при этом политики агрегируют интересы разрозненные, неорганизованные, а чиновники – выражают четко и точно сформулированные интересы организованных клиентел.

Сегодня, по мнению авторов, на повестке дня стоит конвергенция функций, ведущая к формированию 4-й модели – “гибридной”, в которой растворится веберианская формула и исчезнет какая-либо существенная разница между ролями политика и бюрократа11.

Своеобразную типологию взаимоотношений политиков и чиновников предлагает исследователь из [c.48] Великобритании К. Сикстон12. Проанализировав отечественный опыт, он насчитал четыре разных модели функционирования политико-административных связей. Первая модель обозначена им как “формально-конституционная”, существующая в британской конституционной теории и ортодоксальных учебниках политологии: высшая исполнительная власть в государстве принадлежит не чиновникам, а политикам, ответственным перед парламентом и обществом; долг чиновника – ввести политика в курс дела, обрисовать проблему, условия и возможные способы ее решения, а затем наилучшим образом реализовать решение, ответственность за которое несет политик. Официальный дискурс подчинен правилам именно этой игры.

Вторая модель выступает контр-образцом официальной версии: речь идет о вытекающей из объективно обусловленного позиционирования чиновничества в политической системе, его неограниченного доступа к информации и документации, вменяемой в его обязанности экспертно-консультационной функции и т.д. всевластия бюрократии, подчиняющей себе законно избранных политиков.

Третья модель названа автором политико-административной или “пасторалью в Уайтхолле”: никаких конфликтов, а тем более войны между элитами нет; отношения политиков и “мандаринов” сложны и неоднозначны, однако чаще всего они находят способ договориться. Суть договора в том, что госслужащие предпочитают не “слабых”, а “сильных” министров, добывающих достойное бюджетное финансирование; министры же, в свою очередь предпочитают сильных “замов”, избавляющих их от бюрократической текучки. Одни дают профессиональные советы, другие придают решению определенную политическую “чувствительность”13. В результате процесс принятия решений предстает в виде конструктивного взаимодействия политиков и чиновников. [c.49]

В качестве четвертой модели К. Сикстон приводит теоретическое построение У. Нисканена, ценность которого он усматривает не столько в критике реальной власти бюрократии, сколько в выявлении последствий употребления этой власти. Существенным элементом экономической теории бюрократии является при этом детерминированность логики поведенческого алгоритма чиновничества данными законом гарантиями занятости, продвижения по службе и т.д.

Моделированием взаимоотношений между политической и административной элитами занимаются многие сторонники позитивистского подхода. Так, Б. Петерс предлагает пять вариантов связей между политиками и бюрократией14. На одном полюсе континуума политики действительно командуют, а бюрократы выполняют их требования; на другом – бюрократы все контролируют и управляют в качестве экспертов. Первая модель предоставляет различные варианты политического выбора; последняя – обеспечивает стабильность и преемственность управления. Ни одна демократическая политическая система, считает автор, полностью не совпадает ни с одной из этих моделей, но американская, в принципе, ближе к первой; французская – ко второй. Три другие модели Петерса: две формы кооперации и одна – конфликта между участниками политико-административных интеракций.

Все описанные выше модели очень близки к реальности, все они, в той или иной степени, даже последняя – учитывают институциональные и нормативные ограничения власти бюрократии, сложное взаимодействие бюрократических и политических интересов15. Тем не менее большинство теоретиков Общественного выбора склонны не к плюралистической, а к индивидуалистической трактовке сущности и функций бюрократии и нацелены на тотальные разоблачения и суровую критику.

Характерное для Общественного выбора выявление, явных и скрытых возможностей, имеющихся в [c.50] распоряжении бюрократов для извращения в собственных интересах политической стратегии правительства, в значительной степени отражает американские реалии. В США многочисленные агентства, бюрократические группы имеют привилегии, собственную политику и ускользают от политического контроля, который в принципе осуществляется и Администрацией Президента, и Конгрессом. Однако эффективному контролю со стороны Администрации препятствует краткость пребывания на своих постах президента и его команды. А конгрессмены часто идут на политические альянсы с административными структурами и поддерживают их16.

Американоцентричность теории бюрократии, созданной в парадигме Общественного выбора, не повлияла на решимость практически всех западноевропейских и многих других правительств положить предел нелегитимному вмешательству бюрократии в политику и усилить над ней свой контроль. Именно позитивистская трактовка бюрократии осуществила идеологическое обеспечение ведущихся уже около 20 лет административных реформ, речь о которых пойдет ниже. Без учета концепций Общественного выбора невозможно дать более или менее связное представление о политических аспектах профессиональной деятельности государственной службы, которая по классическим канонам является корпорацией лиц, нанятых государством в качестве профессиональных управленцев, и представляет собой “неполитическое (выделено мною – Е.М.) сообщество, члены которого служат в военной, полицейской, правительственной или дипломатической сферах управления”17.

При всей своей категоричности подход экономистов-неоклассиков к бюрократии как к эгоистически действующим в своих интересах индивидам способствовал становлению господствующего в современной политической науке взгляда, согласно которому чиновничество является важным политическим актором, выступающим – иногда в коалиции, иногда самостоятельно – на политическом рынке. [c.51]

Соучастие бюрократии в принятии политических решений может, на наш взгляд, реализовываться по следующим направлениям:

	СОУЧАСТИЕ
БЮРОКРАТИИ
В ПРИНЯТИИ
ПОЛИТИЧЕСКИХ
РЕШЕНИЙ
	– выработка административными учреждениями собственных ведомственных норм;
– информационно-аналитическое обеспечение процесса принятия политических решений;
– использование профессиональных знаний как ресурса власти;
– использование власти, делегируемой аппарату “политическими назначенцами”;
– прямое участие госслужащих высшего эшелона в принятии политических решений;
– самостоятельная интерпретация законодательных актов и политических решений.


Соучастие аппарата управления в принятии политических решений может при определенных условиях трансформироваться в самостоятельную политическую активность бюрократии. Такие условия складываются, например, в переходный к демократии период, что и было зафиксировано в одной из моделей С. Эйзенштадта. Однако теоретики Общественного выбора больше обеспокоены политической ролью бюрократии в контексте движения от демократии в сторону усиления государственного интервенционизма, когда растут налоги, усиливается влияние групп интересов, интенсивно осуществляется политика перераспределения доходов и, естественным образом, расширяются и укрепляются привилегии бюрократов. Это чревато, по их мнению, ослаблением политического участия граждан, нарастанием антидемократических тенденций развития, тем более, что, как напоминает один из вирджинских исследователей П. Бернхольц, “Диктатуры, олигархия и деспотизм как режимы были вполне стабильными в ходе истории. Свобода, правление закона, безопасность прав на собственность и демократия были [c.52] скорее исключениями и не могут трактоваться как естественное положение дел в истории”18.

Выступая в качестве политического актора, бюрократия является носителем не только собственно бюрократических, корпоративных интересов. Через лоббистскую деятельность бюрократия (особенно коррумпированная) заявляют о себе интересы организованных клиентел, групп давления, нелегальных структур и мафиозных семей. Сращивание интересов чиновничества с интересами отдельных групп неизбежно ведет к личной и групповой унии промышленно-финансовой и политико-административной элит, к олигархизации политической системы. Схематично это выглядит так:

	ФУНКЦИОНИРОВАНИЕ БЮРОКРАТИИ В КАЧЕСТВЕ САМОСТОЯТЕЛЬНОГО ПОЛИТИЧЕСКОГО АКТОРА

	Самостоятельная интерпретация законодательных актов и политических решений

	Артикуляция корпоративных бюрократических интересов

	Артикуляция интересов организованных клиентел и связанные с этим лоббирование, фаворитизм, коррупция

	Артикулирование интересов нелегальных структур и сращивание чиновничества с мафиозными группами

	Конверсия административной власти в политическую, “приватизация” государства чиновниками, установление “администрократии”

	Личная и групповая уния административной, политической и промышленно-финансовой элит, олигархизация политической системы


Выявление явных и скрытых возможностей участия бюрократии в политическом процессе, что ведет к искажению целей, официально заявленных политиками и легитимизированных в ходе всеобщих выборов, предопределяет весьма критическое отношение теоретиков Общественного выбора к деятельности правительств в сфере предоставления общественных благ, к [c.53] государственному регулированию экономики. В то же время ими признается, что государственный интервенционизм зачастую вызывается такими объективными причинами, как необходимость борьбы с бедностью, социальной несправедливостью, загрязнением окружающей среды, нецивилизованным предпринимательством. Обеспечение эффективности государственного регулирования социально-экономических процессов, по мнению экономистов-неоклассиков, ничего не имеет общего с раздуванием бюрократического аппарата.

Критицизм в отношении государственного регулирования, пишет исследователь из Вирджинского университета Д. Ли “основан на убеждении не в том, что правительство – негативная сила, а в том, что у него есть богатый неиспользованный потенциал... В отличие от стандартного мнения о том, что чем больше правительства – тем больше от него можно взять, школа Общественного выбора убеждена: правительство может дать больше, если его самого будет меньше. Вместо желания сократить правительство и заставить его заниматься менее крупными делами, вирджинская школа хочет этого сокращения для того, чтобы правительство смогло добиться большего”19.

Предотвратить разрастание государственной бюрократии, по мнению теоретиков Общественного выбора, можно двумя способами. Первый – ограничение численности госаппарата с помощью конституционных установлений, предотвращающих разбухание государства, подминающего под себя общественные структуры, что, однако, совершенно недостаточно для блокирования тенденции перерождения демократического государства в интервенционистское. Второй – использование моральных факторов, налагающих определенные обязательства и на политиков, и на управленцев.

Встраивание этических императивов в парадигму Общественного выбора происходит без отказа последнего от своих методологических принципов: этика должна стать составной частью эгоистического индивидуального интереса. [c.54] 

В последнее время теоретики Общественного выбора (как и рационального выбора в целом) все больше обращаются к проблемам ценностного обоснования индивидуального решения, а также важности существования конституционных установлений, юридических, организационных и других ограничителей для нормального функционирования экономических и политических процессов20.

Подводя итог рассмотрению позитивистских теорий поведения таких политических акторов, как избиратели, политики, партии, бюрократия, следует еще раз отметить, что теория Общественного выбора внесла новую и вполне определенную методологию в эмпирически ориентированную традицию политической науки.

Ее логически-дедуктивная основа говорит о намерении добиться научной достоверности и делает возможным переход от предположений относительно индивидуальных целей к гипотезам относительно того, как эти цели работают в конкретных условиях. Новая методология нацеливает на серьезные исследования, позволяет выявлять интересные закономерности, выдвигать новаторские теории – особенно игровые, объясняющие алгоритмы действий в ситуациях, когда цели акторов могут быть ясно обозначены. Теории Общественного выбора демонстрируют оригинальный подход к осмыслению тактики индивидов, осуществляющих свои цели.

Слабость же новой методологии в том, что постулаты и гипотезы, заимствованные из мира рыночной экономики, слишком узки и, взятые сами по себе, не слишком перспективны для адекватного объяснения политического поведения. Частично они, безусловно, верны, однако нуждаются в таком использовании, которое примирило бы эгоистические и принципиальные основы политической и управленческой деятельности. Исследователь, ограничивающий свою методологию тезисом о “рациональном эгоисте”, не сможет по-настоящему глубоко вникнуть в природу важных политических решений. [c.55] 

В то же время сфокусированность исследователей-позитивистов на таких вопросах, как влияние бюрократии на политический процесс, последствия лоббирования и политической деятельности групп интересов имеет большое практическое значение для органов государственной власти и управления. Понимание того, что при данном подходе переоценивается рационально-эгоистическое начало и игнорируются социально-исторические факторы политического поведения индивидов, не должно мешать использованию наиболее ценных гипотез и теорий, сформулированных Общественным выбором. [c.56]
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3. Концептуальные основы политического маркетинга
Исследование политики в терминах рынка, опирающееся на достижения Общественного выбора, соседствует с маркетинговым анализом процессов, протекающих в сфере государственного и политического управления.

До 1950-х гг. маркетинга, понимаемого как разветвленная, научно организованная система взаимосвязи производства и рынка, в центре которой стоит потребитель, не существовало. Главной заботой предпринимателя являлось производство продукта, который затем продавался всеми имеющимися в наличии способами.


По мере развития производства, товарного насыщения рынка, ужесточения конкуренции становилось все труднее находить покупателей и сбывать произведенный на “авось” товар. Ситуация подсказала: начинать надо не с производства, а с изучения рынка – потребностей и запросов покупателей. Логика новых отношений, связавших предприятие и рынок, была [c.56] предельно ясно осмыслена мэтром классического маркетинга Филиппом Котлером1:
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Эффективность маркетинга привлекла внимание политической науки. В середине 1960-х гг. американские исследователи Р. Глик и Д. Ниммо одними из первых обратились к терминологии маркетинга, еще не вполне представляя себе его возможности в области политических исследований2. Профессиональные маркетологи не сразу признали универсальность своего инструментария. Революционный прорыв совершил сам Ф. Котлер, выведя маркетинговые концепции и технологии на орбиту масштабных социальных исследований и показав их значимость для функционирования некоммерческих (в т.ч. политических, государственных) структур, проведения массовых кампаний3.

За десятилетия, прошедшие с момента прихода маркетинга в политику, написаны сотни работ, посвященных маркетинговым аспектам политического процесса. Лидируют в развитии этого научного направления североамериканцы; отстают, и весьма заметно, западноевропейские исследователи. Большинство созданных в маркетинговой парадигме трудов принадлежат специалистам-практикам. Преимуществом этой литературы является полная погруженность в реальный – главным образом избирательный – политический процесс, имеющий конкретные временные и [c.57] пространственные характеристики, а также определенные исторические, социокулътурные, национально-региональные и прочие приметы. Описание интереснейших нештатных ситуаций, разбор “полетов” (case-studies), прецедентов в сфере принятия решений, развязывания конфликтных узлов с помошью оригинальных технологий – все это составляет сильную сторону трудов таких авторов, как Д. Наполитан, Р. Агранов, Ж. Сегела, М. Бонгран и многих других4. Именно у практиков мы находим наиболее “технологические” и электорально редуцированные определения политического маркетинга. “Политическим маркетингом, – пишет Мишель Бонгран, – называется совокупность технических приемов, используемых для того, чтобы вывести конкретного кандидата на его потенциальный электорат; сделать этого кандидата известным максимальному числу избирателей (как всем вместе, так и каждому в отдельности); обозначить разницу между ним и его конкурентами; используя минимум средств, завоевать в ходе избирательной кампании необходимое число голосов”5.

Недостатки этой литературы – некоторая поверхностность анализа, не поднимающегося над сиюминутностью и не всегда дающего возможность рассмотреть тенденции посредством сравнений и аналогий – компенсируются подлинно исследовательскими работами, в которых осмысление практики происходит на основе теорий социальной и политической коммуникации, психологии, менеджмента, классического маркетинга6. Именно наличие серьезных трудов позволяет [c.58] рассматривать политический маркетинг как сплав теория и практики, как академическую и в то же время прикладную дисциплину, благодаря которой политика является сегодня не только искусством, но и наукой.

Посвященные политическому маркетингу публикации российских авторов, так же, как и работы их западных коллег, поначалу были отмечены узким практицизмом и представляли собой методического характера вариации на тему о том, как победить на выборах. В последнее время создаются и труды научного плана, позволяющие констатировать появление у нас маркетологов не только практиков, но и теоретиков7. Однако первые определения, данные политическому маркетингу на российской почве, пока что не выходят за рамки сугубо “технологического” подхода. Так, в Политологическом словаре под редакцией В.Ф. Халипова политический маркетинг охарактеризован как “разновидность политической технологии, представляющая собой комплексную систему методов и приемов целенаправленного воздействия на различные социальные, национальные общности и группы…”8. Ф.Н. Ильясов считает, что маркетингом -– применительно к такому виду “товара”, как политический лидер – является “основанная на изучении электората система оптимизации значимых характеристик кандидата (внешность, манеры, публичное поведение, программы) и информационного воздействия на целевую аудиторию, направленная на получение максимального числа голосов избирателей для данного лидера”9. [c.59]

Общая система координат для концептуализации политического маркетинга задана уже известным тезисом о возможности описывать и изучать политическую жизнь в логике спроса и предложения, с чем согласны не только экономисты. Известный французский социолог и политолог Пьер Бурдье, расширяя наше понимание “рынка политики”, ввел в научный оборот понятие “политического поля”, которое определил как “место, где в конкурентной борьбе между агентами, которые оказываются в нее втянутыми, рождается политическая продукция – проблемы, программы, анализы, комментарии, концепции, события, из которых и должны выбирать обычные граждане, низведенные до положения “потребителей”10.

Областью применении политического маркетинга являются не только избирательные кампании (хотя эта сфера безусловно приоритетна), но и все пространство взаимодействия государства и общества, управляющих и управляемых. Имея в виду именно это, Д. Линдон писал: “Придя на службу правительству, администрации, государственным учреждениям, маркетинг может дать основу для выбора не только способов управления, но и его целей”11.

Особой разновидностью маркетинга является маркетинг социальный – он практикуется общественными организациями и не преследует целей, связанных с обладанием политической властью.

Типология маркетинга может быть представлена следующим образом: [c.60]
МАРКЕТИНГ

	Коммерческий
	Некоммерческий

	
	Политический
	Социальный

	
	Электоральный
	Политико-административный
	


Что конкретно способствовало продвижению маркетинга в сферу политики и государственного управления? Прежде всего, его изначальная нацеленность на анализ и прогноз состояния рынка, с которым – в широком смысле слова – связано существование каждой организации, каждого индивида. Способность изучать рынок посредством новых информационных и исследовательских технологий, пользоваться полученным знанием является основой рациональной, сводящей до минимума возможные риски, прагматически выстроенной и, в то же время, не близорукой политики.

В не меньшей степени маркетингу присуще умение воздействовать на потребителей – с помощью, главным образом, СМИ и лидирующего в них телевидения. По этой причине многие недоброжелатели рассматривают его как наследника доброй старой пропаганды, растерявшей сегодня весь кредит доверия. Между тем маркетинг отличается от пропаганды в той же мере, в какой демократическое общество отличается от недемократического, а рынок от не-рынка. Маркетинг в равной степени помогает всем акторам получать и интерпретировать информацию, принимать решение на основе нескольких альтернативных вариантов и нести ответственность за свой выбор. Спору нет: в отсутствие свободного политического рынка маркетинг действительно вырождается в манипулятивную пропагандистскую технологию. Только вряд ли винить в этом следует его самого. Как классический маркетинг вырос из объективной потребности бизнеса контактировать со своими потребителями, так и маркетинг политический обусловлен естественной необходимостью общения власти и народа, государства и общества. А потому их встреча была неизбежной.

Важным моментом концептуализации практики политического маркетинга является выяснение того, в [c.61] какой мере опыт коммерческого маркетинга применим в области политики. Авторы многих работ убеждены в том, что два вида маркетинга отличаются лишь по преследуемым ими целям. В первом случае это достижение необходимого производителю числа продаж, во втором – желаемой политической и финансовой поддержки. Фактически речь идет о почти полной идентификации политического маркетинга с коммерческим. “Хотя маркетинг политический и маркетинг коммерческий несколько отличаются друг от друга. – пишет Ф. Котлер в предисловии к книге Г. Маузера, – то общее, что у них имеется, достаточно велико, чтобы оправдать заинтересованность первого в инструментарии второго”12. Важной характеристикой подобной позиции является то, что отношение, связывающее товар с рынком отождествляется с отношением между кандидатом и избирателями, политиком и гражданами. В рамки этой трактовки вписываются труды самого Ф. Котлера, а также работы многих его последователей13.

Важнейшей для развития теории политического маркетинга стала идея Котлера о необходимости сегментации рынка: изучая рынок, т.е. совокупность покупателей товара, нужно ориентироваться не на первого попавшегося потребителя, а только на того, кто может заинтересоваться товаром и в перспективе его купить. Котлер также подчеркивал, что имеющиеся в распоряжении производителя ресурсы по определению ограничены, а потому необходимо ответственно продумывать направления их использования для достижения как краткосрочных, так и долгосрочных целей, учитывая при этом выявившуюся конкуренцию. Третьим принципиально важным элементом подхода Котлера выступает значимость аналитической работы, [c.62] организации продаж, планирования и контроля за эффективностью всей деятельности.

Все сказанное выше может быть схематизировано следующим образом14.

Развернутая схема функционирования политического маркетинга
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Действия, предпринимаемые фирмой на уровне концептуализации продукта, его продажи в том месте, где находятся покупатели, побуждение последних к покупке средствами “промоушена”, рекламы, определения цены товара, тесно увязаны с анализом рынка и приоритетных сегментов – “мишеней”. Именно эта многоплановая деятельность называется маркетинговым миксом или оптимальным сочетанием различных составляющих производственно-коммерческого усилия. “Маркетинговый микс интегрирует всю информацию, характеризующую рыночные силы (отношение и поведение потребителей, влияние конкуренции), так и действия, которые могут быть предприняты (реклама придание товарного вида, цена)”, – писал профессор [c.63] Гарвардского университета Нейл Борден. предложивший понятие маркетингового микса15.

Что же именно роднит маркетинг политический и маркетинг коммерческий? Почему маркетинговый инструментарий так легко применим к сфере политики? Прежде всего потому, что между товаром коммерческим и товаром политическим достаточно много сходства:

– любой товар обладает отличающими его качествами – цветом, формой, способом предъявления покупателю, позиционированием; равным образом политик предъявляет обществу свой внешний вид, поведение и проч.;

– любой товар имеет этикетку, марку, определенную известность; политик, соответственно, выдвигается какой-либо партией, имеет репутацию консерватора или новатора, обладает опытом предшествующей деятельности и т.д.;

– с каждым товаром ассоциируется “сервисная программа”, т.е. набор благ, который потребитель получит, купив товар; любой политик представляет в ходе политической кампании свою платформу, объясняет способы своих будущих действий, перечисляет блага, которые получит избиратель, отдав за него свой голос;

– чтобы получить известность у потребителей, товар должен быть “продвинут” на место своей продажи, отрекламирован; с помощью тех же технологий “продвигается” и рекламируется кандидат;

– у любого товара есть конкурент: если конкурент отсутствует, значит, речь идет об уникальном продукте, появление которого революционизирует рынок; в политике складывается такая же ситуация, но со смещением фаз: революционная ситуация порождает, как правило, единственного сильного кандидата во властители, олицетворяющего монополию на власть; в штатной же ситуации выборы проходят на альтернативной основе;

– ресурсы предприятия направляются на обеспечение продаж в количестве, зависящем от перспективности товара и в надежде на получение прибыли; для [c.64] политика поиск оптимальной модели распределения ресурсов может иметь решающее значение ввиду того, что средства, которыми кандидат располагает, всегда ограничены16.

От перечисленных выше аналогий между маркетингом коммерческим и маркетингом политическим логично отходят пять основных направлений маркетингового усилия:

1) первое направление касается самого продукта, его физических характеристик, придания ему товарного вида; для кандидата речь идет о его персональных характеристиках – возрасте, росте, внешности, одежде, машине, свите, семье и т.д.;

2) второе направление – движение продукта на рынок, его равномерное распределение по всем торговым точкам; для политика это означает его физическое присутствие повсюду, где происходит что-то значимое (события, собрания влиятельных групп, наиболее посещаемые общественные места); если политик не может присутствовать где-либо лично, его присутствие должно быть обозначено доверенным лицом или броским плакатом;

3) третьей составляющей маркетингового усилия является определение цены продукта, ее приемлемости для покупателя – за пределами некоего ценового порога продукт не покупается; для политика, участвующего в кампаниях, понятие цены ассоциируется с программой конкретных действий: если кандидат обещает “навести порядок в стране” посредством военно-полевых судов, то вряд ли эта цена будет приемлема для большинства избирателей; к сожалению, последние далеко не всегда знают, во что им обойдется очередная программа “вывода страны из кризиса” и “осчастливливания народа”;

4) четвертая составляющая – торговый персонал, т.е. совокупность продавцов, квалифицированных и достаточно многочисленных, которые представляют товар, рекламируют его, объясняют достоинства и, наконец, продают, используя в отношении покупателя убеждающие рыночные технологии; для политика торговый персонал – это группы его добровольных [c.65] помощников, контактирующих с избирателями (лично, письменно, по телефону и т.д.) и убеждающих отдать голос за конкретного претендента – и в данном случае количество и квалификация торгового персонала являются важным элементом успеха “продаж”;

5) пятой составляющей маркетингового усилия является коммуникационная политика – т.е. деятельность по “продвижению” и рекламированию, начиная с самых простш средств представления кандидата (его фотографий, программных документов), распространения плакатов и листовок, вручения подарков, сувениров, устройства лотерей и т.д. до институциональной или товарной рекламы; с наступлением эпохи электронных СМИ радио и телевидение стали особо ценимым средством рекламирования кандидатов, причем, чем выше уровень кампании, тем активнее они используются.

В политическом маркетинге применяются те же приемы сегментации рынка, что и в маркетинге коммерческом. Это позволяет выделять категории потребителей – сегменты, ведущие себя одинаково по отношению к товару. Ф. Котлер определил 8 типов стратегий, устанавливаемых в зависимости от состояния спроса17:

	СОСТОЯНИЕ СПРОСА
	РОЛЬ МАРКЕТИНГА
	СТРАТЕГИЯ

	Негативный спрос
	“Демистифицироватъ” спрос
	Конверсия

	Отсутствие спроса
	Создать спрос
	Стимулирование

	Латентный спрос
	Развить спрос
	Развитие

	Понижающийся спрос
	Оживить спрос
	Ремаркетинг

	Нерегулярный спрос
	Отрегулировать спрос
	Синхромаркетинг

	Полный спрос
	Поддерживать спрос
	Поддержка [c.66]

	Чрезмерный спрос
	Уменьшить спрос
	Демаркетинг

	Нежелательный спрос
	Ликвидировать спрос
	Анти-маркетинг


Как может “работать” подобная сегментация в сфере политического рынка? Дадим несколько пояснений:

1. Негативный спрос. Речь здесь идет об однозначно негативной реакции рынка на предлагаемый продукт: так. например, реагируют преданные последователи одного кандидата на программу, лозунги и личность его основного соперника. Роль маркетинга в этом случае состоит в том, чтобы проанализировать все факторы негативной реакции и постараться их минимизировать.

2. Отсутствие спроса. Данная ситуация характеризует безразличие покупателей по отношению к продукту, расцениваемому как бесполезный и никчемный. Таких покупателей можно уподобить абстенционистам, не принимающим участия в выборах и считающих, что лично от них ничто в государстве не зависит.

3. Латентный спрос. Это означает, что ни один из имеющихся на рынке продуктов не удовлетворяет вашему вкусу. Подобное наблюдается и в политике, когда избиратели голосуют против всех кандидатов. В свое время латентный спрос был удачно использован партиями зеленых в ФРГ и скандинавских странах, независимыми кандидатами на президентских выборах в США (феномен Росса Перо) и т.д.

4. Понижающийся спрос. Он появляется в том случае, когда объем продаж падает. Фирма вынуждена тогда либо снимать продукт с производства, либо умножать усилия по его “продвижению” – создавать продукту новый имидж, находить новые сегменты покупателей. Параллель с политикой просматривается совершенно явная: благодаря маркетингу в нее могут вернуться люди или идеи, время которых, казалось бы, безвозвратно прошло; правда, в этом случае существует опасность, что оживление спроса продлится недолго.

5. Полный спрос. Здесь предполагается ситуация, когда продукт имеет постоянного и массового покупателя. Роль маркетинга состоит тогда в том, чтобы не [c.67] потерять потребителя, не позволить производителю почивать на лаврах. Для политика всегда актуальна задача не утратить доверие тех граждан, которые поверили ему на выборах. Выдвигая новые программные предложения и лозунги, надо позаботиться о том, чтобы новизной не отпугнуть старых приверженцев.

7. Чрезмерный спрос. Возникает в случае, когда чья-либо поддержка уже не оказывает влияния на успех кампании. Так, например, присоединение новых групп к коалиции или партии, которая и без того “обречена на успех”, лишь уменьшает – в соответствии с моделью У.Райкера – шансы ее старых членов на вознаграждение после того, как победа одержана.

8. Нежелательный спрос. Характеризует нечастый, но реальный случай, когда поддержка определенного сегмента рынка не усиливает, а ослабляет шансы политика на победу, более того – дискредитирует его. От нежелательных последователей необходимо публично отмежевываться. Стратегия анти-маркетинга постоянно используется и как эффективное средство борьбы с конкурентами.

Проведенный анализ показывает, что в политическом процессе могут быть использованы практически все виды классических маркетинговых стратегий. Главное – правильно определить, к какому актору какая стратегия применима.

Все усилия по продаже товара будут напрасны, если консультант по маркетингу не представляет себе, как принимается решение о покупке и какую роль в принятий этого решения играет имидж товара. Известно, что покупатель всегда испытывает по отношению к товару два рода чувств: позитивные (мотивация) и негативные (торможение).

Составляющими мотивации являются:

– чувство радости от обладания продуктом; удовольствие, доставляемое его вкусом, цветом, запахом, дизайном;

– чувство выполненного долга, если покупается что-то необходимое семье, близким людям;

– потребность в самоутверждении, удовлетворяемая покупкой модного, престижного предмета, поднимающего вас в глазах окружающих.

Рука об руку с мотивациями идут страхи, удерживающие человека от покупки: [c.68]
– слишком высокая цена;

– несоответствие продукта возрасту, статусу покупателя.

Покупка совершается тогда, когда мотивации пересиливают торможение. Это происходит:

а) в результате развития мотивации под воздействием какого-либо маркетингового приема – например, рекламы;

б) в результате ослабления торможения – например, благодаря более полной информации, предоставляемым гарантиям, дополнительным достоинствам товара.

Напряжение, существующее между мотивацией и торможением, усиливается по мере возрастания значимости принимаемого решения и цены, которую требуется уплатить за товар. Из сказанного следует, что первоочередной задачей политика и его консультантов является стимуляция мотиваций и ослабление торможения.

Существенным для понимания акта покупки является и понятие “вмешивающихся факторов”. Еще в исследованиях группы Пола Лазарсфельда из Колумбийского университета18 был выявлен тот факт, что в момент покупки (голосования) избиратель никогда не бывает наедине с самим собой: на него оказывают влияние сосед (ярый сторонник какой-либо партии), журналист, актер, спортсмен, которых он любит и которые открыто высказываются в поддержку того или иного политика. В конечном счете тот, кто принимает решение, вообще может не являться избирателем, как не является хозяином кухонного комбайна глава семьи, купивший эту утварь для своей супруги. Именно влиянием “вмешивающихся факторов” объясняется разрыв между голосовательными намерениями граждан, высказанными в ходе социологических опросов, и результатами выборов.

Маркетинговый подход к изучению кампаний не ограничивается рассмотрением рационально принимаемых решений. Не подлежит сомнению та роль, которую в покупке играет фактор иррациональный – именно он определяет характер коммуникации, [c.69] устанавливающейся между продуктом и потребителем. Выдвинута гипотеза, согласно которой именно иррациональные факторы составляют подводную часть айсберга, именуемого голосовательным решением, а рациональные соображения – лишь его верхушка19. Если гипотеза верна, то тогда становится понятной масштабность проблемы формирования имиджа – торговой марки продукта. Соответствующим образом должна быть выстроена вся стратегия коммуникации, нацеливаемая в данном случае на выявление того, чего ждет покупатель от продукта и какой имидж идеального продукта уже сложился в его подсознании.

Идентификация политика с продуктом – одно из центральных звеньев маркетингового подхода к изучению политических кампаний. Причем речь здесь идет не о любом, а о новом продукте, который выбрасывается на рынок и должен выжить в неопределенном и соревновательном окружении.

Технология продвижения новых коммерческих товаров давно разработана классическим маркетингом и может быть, по мнению таких авторов, как Котлер, Маузер, Дайан и другие, с успехом применена в политике. Что вкладывается в понятие “нового продукта”? С точки зрения производителя – это физический предмет или набор предметов, в которых (вследствие улучшения качества менеджмента) произведены значительные изменения. С точки зрения покупателя – это новые блага, польза, которые он получает, благодаря внесенным в продукт изменениям. Эти два подхода – производителя и потребителя – не всегда совпадают. Первый может внести в свой продукт очень существенное изменение, а второй об этом так никогда и не догадается. Из этого, кстати, логически следует первостепенная важность коммуникации – производитель должен не только внедрить, но и разъяснить, разрекламировать свое новшество.

Новый продукт создается и тогда, когда производитель, ничего не меняя по существу, всего лишь обновляет упаковку, цену, условия продажи, рекламу – это привлекает новых покупателей. Когда молоко вместо молочных бутылок стали упаковывать в [c.70] полиэтиленовые пакеты, а затем в картонные коробки, его физические свойства не изменились, а потребительские значительно улучшились. Покупатель стал воспринимать это молоко уже как новый продукт лишь потому, что изменилась его упаковка, удобнее стало его хранить и т.д. Значит, с точки зрения покупателя, новый продукт – это обязательно новое удобство, новое благо. Маркетинговый подход тем и характерен, что он фокусирует внимание исследователей на понимании поведения потребителей, равно как и на перспективах использования этого понимания теми, кто принимает практические решения20.

В последнее десятилетие в рамках маркетинговых исследований сформировался новый подход – стратегическое позиционирование продукта. В нем интегрируются два описанных выше момента. Стратегическое позиционирование может быть – практически в чистом виде – заимствовано из классического маркетинга. Эта новая технология позволяет кандидату (партии) соотнести свой имидж с представлениями электората о желаемом (приемлемом) кандидате, политической силе; сравнить свой имидж с имиджем соперника; изучить плюсы и минусы альтернативных позиций; выбрать те из них, которые наиболее выгодно позиционируют кандидата (партию).

Решения, принимаемые в ходе политической кампании, как это хорошо известно практикам, зависят от складывающихся условий межпартийной и межличностной борьбы, от восприятии и предпочтений, обнаруживаемых электоратом по отношению к соревнующимся кандидатам и партиям.

Поэтому проблема имиджа нового продукта – это проблема как учета ценностей, чтимых избирателями, так и эффективного позиционирования кандидатов и партий в электоральном соревновательном пространстве. Стратегическое позиционирование помогает акторам политического рынка вырабатывать стратегию кампании путем выявления альтернативных позиций и положений. Кампания организуется вокруг небольшого набора связанных между собой вопросов, позиций, положений. Успех приходит тогда, когда стратегия [c.71] кандидата базируется на том, что уже зарекомендовало себя и вызывает доверие у граждан. Позиции, таковыми не являющиеся, ухудшают стратегическое положение кандидата, уменьшают его шансы на избрание, ведут к неэффективной трате временных, финансовых, человеческих и прочих ресурсов21.

Цель стратегического позиционирования, таким образом, состоит в четком определении позиций, которые в данной кампании занимает кандидат (партия). В процедуре стратегического позиционирования выделяются четыре главных этапа. Каждый последующий этап вытекает из предыдущего и закладывает, в свою очередь, основу для прохождения следующего за ним этапа:

1. Первый этап – идентификация соревнования. Всем понятно, что кампании проходят не в вакууме, а в контексте текущих событий. Эти события и определяют мнение избирателей о том, какой кандидат в данный момент является для них наиболее желательным и перспективным. Конечно, некоторые кампании проходят под знаком очевидного доминирования кого-то одного из претендентов на избирательный мандат и влияние происходящих событий не оказывается при этом заметным. В любом случае предпочтения и оценки избирателей ранжируются относительно кандидатур желательных или приемлемых кандидатов: делается это путем заимствования технологии, давно апробированной представителями бихевиоралистского направления – интервьюирования небольшой репрезентативной группы избирателей.

2. Второй этап состоит в моделировании предпочтений избирателей. Цель исследователя – понять способ классификации кандидатов избирателями, ее критерии. Важно также уловить, какие черты и характеристики кандидатов представляются избирателям наиболее важными. В условиях многопартийности к этой процедуре нужно добавить изучение того, как избирателями воспринимаются и ранжируются партии. Знание механизма восприятия претендентов на власть позволяет аналитикам выдвигать гипотезы относительно того, между кем развернется основная борьба, что [c.72] в условиях данной кампании является определяющим для выгодного позиционирования кандидата (партии); как это позиционирование можно обеспечить. Выдвинутые на втором этапе гипотезы тестируются на этапах последующих путем анализа политических предпочтений избирателей.

Для лучшего осмысления данной проблемы обычно строятся пространственные (многомерные, многоступенчатые) модели. На моделях родственные позиции кандидатов располагаются рядом, несхожие – вдалеке друг от друга. Такие модели позволяют видеть сложные взаимоотношения и взаимозависимости, скрытые в случае, если аналитики используют лишь текстовые данные о позициях соревнующихся. Подобное моделирование, безусловно, облегчает задачу разработки стратегии.

3. Третий этап наступает с момента перехода к моделированию рамок соревнования. Его цель – определить предпочтения избирателей таким образом, чтобы обозначить границы соревновательного поля. Для этого интервьюируют третью – большей численности – группу из той же выборки избирателей. В ходе исследования тестируются ранее выдвинутые гипотезы относительно того, какие кандидаты оспаривают друг у друга голоса одного и того же сегмента политического рынка, какие проблемные сюжеты имеют определяющее значение для позиционирования кандидатов. Как только границы соревновательного пространства очерчены, можно начинать эксперимент с “прокруткой” альтернативных путей позиционирования своего кандидата (партии).

4. Четвертый этап состоит в рассмотрении альтернативных вариантов стратегии кампании. Здесь определяются:

– воздействие на избирателей позиции, занятой каждой из участвующих сторон;

– возможное вступление в борьбу какой-нибудь новой фигуры;

– диапазон изменчивости палитры возможных стратегических решений, из которой и надо черпать конструктивные элементы для формирования имиджа кандидата.

Принятие стратегического решения относительно базовой позиции и имиджа означает, что политика [c.73] нового продукта определена. На этой основе и начинается практическая организация политической кампании.

С представлением о практически полной идентичности рынка классического и рынка политического не согласен уже цитировавшийся П. Бурдье. Важнейшей, на его взгляд, особенностью последнего является то, что рынок политики – один из наименее свободных рынков, причем свобода выбора ограничена не для всех его участников, а, главным образом, для потребителей – граждан, избирателей.

Ограничителями свободы в данном случае выступают:

– довлеющее над потребителями принуждение в виде политико-идеологических ярлыков у кандидатов, а также безоговорочного делегирования избирателями своих прав избранным депутатам;

– ограниченный ассортимент политического товара: производители политики предлагают потребителям ограниченный список идеологий, серийные мероприятия, стандартные политические решения;

– профессионализм производителей – основных игроков на политическом поле: для того, чтобы стать настоящим актором, необходимо получить специальные знания, владеть определенным языком и специфической риторикой (трибуна – для общения с непосвященными; полемиста – для разговора с подготовленной публикой); необходимо знать правила игры и следовать им, владеть политическими технологиями – этой “рационализированной компетентностью”22.

Необходимо отметить, что стыкующаяся по ряду позиций с теорией политического рынка концепция “политического поля” Бурдье переносит исследования политики из экономического в то игровое пространство, где действуют не столько расчет и познанные математические закономерности, сколько “практическое чутье”, интуиция. Так, характеризуя исконно маркетинговую проблему позиционирования, Бурдье подчеркивает значимость политической искушенности, позволяющей игроку точно ориентироваться в пространстве существующих или потенциальных позиций, улавливать диспозицию тех, кто уже определился, [c.74] прогнозировать возможные и невозможные изменения тактики держателей различных политических позиций. Именно “чутье”, по мнению Бурдье, позволяет предвидеть позиционирование соперников, делает всех игроков предсказуемыми и надежными партнерами, играющими “без сюрпризов и шулерства ту роль, которая предписана структурой игрового пространства”23.

Рассмотренные выше положения освещают преимущественно теоретические аспекты организации политических кампаний, избирательного процесса. Однако, как уже отмечалось, сфера применения политического маркетинга не ограничивается выборами. Его концепции и практика давно вышли за рамки электорального пространства и стали завоевывать все более прочные позиции в сфере государственного управления.

Начало эпохи “маркетизации” государства пришлось на 1970-е гг. Именно тогда впервые и весьма отчетливо заявил о себе кризис социального государства и его конкретное выражение – дефицит государственного бюджета. Политика дальнейшего увеличения расходов на социальные нужды столкнулась с нарастанием кризисных явлений в экономике, сопровождавших падение кривой экономического роста. Выяснилось, что надеяться на рост государственных расходов в ближайшем будущем не приходится, а потому следовало примириться с необходимостью урезания прямых и косвенных расходов, с сужением поля маневра для правительств.

Тогда же весьма ощутимо дала о себе знать имманентная социальному государству слабость – бюрократизация управления. Задачи, которые социальное государство призвано решать, носят преимущественно индивидуальный характер, а применяемые им инструменты слишком громоздки для индивидуального пользования. Социальное государство нуждается в формировании бюрократического аппарата, а он-то и не способен разглядеть индивидуальные запросы, для удовлетворения которых был создан. Именно в начале 1970-х гг. стали много говорить и писать о том, что медицинский персонал в больнице тратит на [c.75] административные обязанности столько же времени, сколько на лечение больных; и что в еще большей степени это справедливо по отношению к учителям, социальным работникам; кадры, занятые в социальной сфере, вынуждены погрязать в бюрократической волоките, вместо того, чтобы обслуживать население, помогать людям. В результате обездоленные группы не находили помощи и поддержки, обивая пороги приемных, проводя время в очередях и препираниях с чиновниками.

“Устрашающее явление современной жизни – бюрократизация – в немалой степени порождена самим социальным государством, – писал в этой связи Р. Дарендорф. – Значит, такое государство не способно выполнить наиболее важные задачи, которые оно само поставило”24.

Обращению к маркетингу как эффективной технологии управления способствовало и обострение глобальных угроз, нависших как над человечеством в целом, так и над отдельными политическими сообществами. Речь шла о прогрессирующем развитии особо опасных инфекций, наркомании, дорожно-транспортных происшествий, исчерпании природных ресурсов, загрязнении природной среды и т.д. Не игнорируя социальных причин возникновения и усиления этих общечеловеческих проблем, многие исследователи, политики, управленцы стали обращать внимание общества и на причины индивидуального порядка – вредные привычки, предрассудки, неадекватное ситуации отношение и поведение человека в опасной для него ситуации. А поскольку маркетинг успешно заявил о себе именно как технология влияния на мнения и поведение людей, обеспечения экономической эффективности в неблагоприятной для производителя ситуации, возникла вполне закономерная идея о применимости маркетинга для целей государственного и шире – социального – управления.

Осмысливая сложившуюся в государстве и обществе ситуацию, Ф. Котлер писал: “Ныне маркетинг привлекает к себе интерес и со стороны некоммерческих организаций типа университетов, лечебных [c.76] учреждений, силовых структур, учреждений культуры”25. Внимание государственных и общественных структур к маркетингу он объяснял, прежде всего, материальными соображениями: из-за недостатка средств и недобора студентов закрываются вузы; из-за роста расходов и нехватки пациентов испытывают трудности больницы; уменьшается посещаемость церквей или спектаклей, нет притока новых членов в организацию скаутов или Армию спасения. Столкнувшись с рыночными трудностями и необходимостью бороться за выживание, любая организация, в т.ч. и государственная структура, должна повернуться лицом к маркетингу.

В качестве примера маркетинговой деятельности Котлер приводил разработку программ привлечения контрактников в армию и полицию США, использование маркетинговых приемов для пропаганды рационального использования природных ресурсов, электроэнергии, здорового образа жизни (прежде всего – борьбы с курением) и решения других важных общественных проблем.

В 1970-е гг. складываются два основных подхода к использованию маркетинга в государственном управлении. Первый подход, представителями которого являются и Ф. Котлер, и теоретики Общественного выбора, отличается стремлением обосновать и реализовать прямой трансферт маркетинга в деятельность государственных учреждений: “Поведение правительства может быть приравнено к аукционным торгам, – писал профессор Вирджинского университета Ричард Вагнер. – Политики и бюрократы могут быть сравнены с аукционщиками, которые набивают цену один перед другим. В выигрыше – потребитель-гражданин”26.

Увлечению маркетингом как тотальной управленческой стратегией отдали дань и в Европе. Активными сторонниками прямой трансплантации маркетинга в государственное управление выступили последователи школы “новых экономистов”, стремившихся по примеру североамериканских коллег применять микроэкономический подход к анализу политического [c.77] процесса. “Проблемы государства… по сути своей не отличаются от проблем предприятия, – утверждал Марсель Блестен-Бланше. – Маркетингом можно заниматься и в политике”27. А в 1986 г. в Париже была выпущена книга Б. Криефа и Ж. Дармона под характерным названием “Управлять Францией… как предприятием”28.

Аргументируя тезис о возможности распространения маркетинга практически на все сферы жизнедеятельности общества, Ф. Котлер в 1972 г. дал ему следующую обобщающую характеристику: “Видовое отличие маркетинга состоит в том, чтобы понять, как сделки разрабатываются, стимулируются, продвигаются и оцениваются”29.

При этом под “сделками” автор подразумевал обмен любыми ценностями и между любыми участниками, что позволяло бесконечно расширять круг субъектов некоммерческой маркетинговой деятельности и рассматривать в качестве “продукта” не только услуги государственных и общественных структур, но и людей, идеи, местности, должности и прочее.

Столь прямолинейное представление о возможностях маркетинга в сфере государственного управления, превращающее его в перспективе в глобальную организационную стратегию, присуще далеко не всем авторам. Многие считают маркетинг хотя и эффективным, но всего лишь одним из способов менеджмента, пригодным для решения отдельных социальных и политических проблем в присущей рыночной экономике (и плюралистическому обществу в целом) ситуации состязательности. Такова, в частности, точка зрения американского экономиста и политолога Г. Маузера, рассматривающего политический маркетинг как “технологию оказания влияния на массовое поведение”30 и выделяющего два основных метода его воздействия:

– “убеждающую коммуникацию”, имеющую цель изменить поведение людей; [c.78]
– приспособление “продукта” к сложившимся моделям поведения (например, посредством размещения “продукта” там, где его легко найти и “потребить”).

Не склонен к глобализации предмета своего исследования и Д. Линдон. Однако в отличие от Г. Маузера, он “повышает” статус маркетинга, признавая его не только технологией влияния, но и, как было уже сказано выше, “совокупностью теорий и методов”.

Существует мнение, согласно которому убеждение, воздействие на поведение людей с целью его изменения могут быть использованы в маркетинговой практике только негосударственных организаций – коммерческих, благотворительных, экологических, феминистских, обществ борьбы за трезвость, союзов потребителей и т.д. Государство же не должно ставить главной целью воздействие на поведение граждан, ибо у него имеются полномочия на использование легитимного принуждения.

С такой позицией трудно согласиться, ибо убеждение – такой же рычаг государственного управления, как и принуждение, причем на последний нажимают тогда, когда первый не сработал. За государством большинством людей всегда будет признаваться право на насилие; однако судить о государстве они будут по его способности обходиться без насилия, с минимумом принуждения.

Убеждение и принуждение тесно связаны между собой. Почему основанные на одном принуждении, т.е. регламентациях, контроле, санкциях, государственные акции и программы часто оказываются неэффективными? Потому что поведенческие модели, привычки, стереотипы, против которых принуждение и бывает направлено, укоренялись столетиями и по чиновничьему велению от них избавиться невозможно.

Принуждение дает нулевой эффект, если оно не было подготовлено длительной информационной и разъяснительной кампанией, или подготавливалось плохо. Государственные чиновники часто предрасположены к действиям по формуле: лучше делать быстро, чем делать хорошо. Решение принимается до того, как его успели хорошо обдумать. Народ поэтому решение или отвергает, или не замечает, а иногда и поступает назло властям. Авторитет государства [c.79] неминуемо падает, а проблема, с которой собирались бороться, в конечном счете возвращается на круги своя.

Д. Линдон приводит следующую принципиальную схему разработки и реализации маркетинговой стратегии для целей государственной или общественной организации31:

Операционная формулировка цели
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Поскольку маркетинг – это, прежде всего, изучение рынка, именно с него и начинается государственная маркетинговая кампания.

Исследование рынка, как известно, включает три главных этапа:

– описание проблемы (создание дескриптивной модели);

– объяснение причин возникновения проблемы (создание экспликативной модели); [c.80]
– сегментацию рынка.

Интересный вариант исследования рынка, предваряющего проведение государственной антиалкогольной кампании во Франции, дал сам Д. Линдон. Основными элементами дескриптивной модели алкоголизма, по его мнению, являются следующие:

– статистические данные относительно количества потребляемого алкоголя на душу населения (а также распространенности питейных привычек среди различных поло-возрастных, социо-профессиональных и других групп населения);

– описание форм и обстоятельств потребления алкоголя (что именно пьют, где, в какие дни недели, время суток);

– определение происхождения привычки употребления алкоголя (генезис привычки; влияние на ее укоренение семьи, друзей, военной службы, коллег по работе и т.п.);

– выявление отношения людей к алкоголю и алкоголизму (предполагаемые плюсы и минусы употребления алкоголя; положительные и отрицательные черты имиджа мало-, средне-, и сильно пьющих; степень осуждения, снисходительности, осуждения общества по отношению к алкоголикам и проч.);

– изучение инвайроментальных факторов употребления алкоголя (законов и нормативных актов, касающихся производства и потребления алкоголя; географического распределения мест производства, степени потребления алкоголя; цен на алкогольные напитки; объема и характера рекламных кампаний; влияния социальных факторов на уровень потребления алкоголя и проч.);

– определение групп влияния (производителей вин; оптовых и розничных дистрибьютеров; медиков; преподавателей и т.д.)32.

Экспликативная модель, которая строится на базе дескриптивной, объясняющей, “что происходит”, должна дать ответ на вопрос, “почему так происходит”. Она может быть очень простой (люди пьют, потому что так делают все), а может быть сложной, сориентированной на конкретную группу или даже [c.81] индивида и построенной на основе системного подхода. В этом случае подлежащий объяснению феномен – “привычка пить” – будет представлен не как конечный результат цепочки причин, а как ее звено, оказывающее воздействие на собственные детерминанты (см. схему на стр. 83).

Очевидно, что создание индивидуальной экспликативной модели поведения алкоголика в большей степени интересует его врача, семью, нежели организаторов здравоохранения, управленцев. Однако подобная индивидуальная модель может стать образцом для создания модели группового поведения, ибо механизмы привыкания к алкоголю одинаковы у многих людей, особенно находящихся в схожих ситуациях, что делает возможным для заинтересованного учреждения (например, Министерства здравоохранения или Общества трезвости) выработку единой стратегии борьбы с алкоголизмом для достаточно большой социальной группы.

Завершающим этапом изучения рынка является его сегментация. Ее критерии могут быть самыми различными:

– количество потребляемого алкоголя (сильно пьющие, умеренно пьющие, мало пьющие, непьющие);

– виды алкогольных напитков (потребители вина, водки, пива, коньяка, самогона и т.д.);

– место потребления алкогольных напитков (пьющие дома, на работе, на улице, в барах и др.);

– причины алкоголизма (алкоголики “психологические”, “профессиональные”, “социальные” и т.д.).

Следует отметить, что если предложенная Линдоном аналитическая “решетка” проблемы алкоголизма явилась только теоретической разработкой автора, то анализ и моделирование поведения водителей легли в основу действительно реализованной французской Службой предупреждения дорожно-транспортных происшествий и ставшей уже классической кампании по внедрению ремней безопасности.

Маркетинговый демарш в государственном управлении не ограничивается, по мнению теоретиков, использованием коммерческих технологий для решения хотя и конкретных, но отдельных проблем общественного развития. Новейшая литература содержит немало выводов о том, что коронный, маркетинговый [c.82] по своей сути, девиз рынка “Желание клиента – закон” все чаще воспринимается и как цель государственного управления.

Так, в опубликованной недавно работе двух аналитиков Всемирного банка Р. Майерса и Р. Лэйси выдвигается предложение о том, чтобы рассматривать удовлетворенность клиента как инструмент, критерий и цель “нового государственного управления” – т.е. того управления, которое формируется в результате осуществления идущих ныне в подавляющем большинстве стран мира административных реформ33.

Авторы разработали собственную концепцию критерия “удовлетворенности клиента”. Суть ее в следующем. Эффективность государственного управления не может быть достигнута только лишь за счет сокращения численности чиновников. В этом – недостаток и причина провала многочисленных антибюрократических инициатив, которые не увязывают цели административной реформы с политическими задачами, которые должна ставить перед собой избранная власть.

Для теоретического решения поставленного вопроса авторы вводят два специфических понятия из финансовой сферы:

– “комитента” – т.е. доверителя, гражданина и

– “исполнителя” – т.е. политика или управленца.

Проблема, по мнению финансистов, состоит в том, чтобы обеспечить соблюдение интересов комитента в ситуациях, когда они расходятся с собственными интересами исполнителя и комитент не в состоянии полностью контролировать деятельность последнего.

Отношения между комитентом и исполнителем осложняются также по той причине, что комитент в сфере государственного управления – совокупность налогоплательщиков – является, с одной стороны, покупателем управленческих услуг, а с другой – подлинным собственником поставщика услуг, т.е. исполнителя. В качестве собственника главный комитент [c.84] может пожелать минимизации затрат на управление, чтобы платить как можно меньше налогов. В качестве потребителя комитент может быть заинтересован как раз в обратном – повышении качества услуг, какова бы ни была их стоимость.

Роль исполнителя, как уже отмечалось, играют, прежде всего, политики, избранные во властные органы для реализации пожеланий избирателей. Бюрократия – второй исполнитель, методы деятельности которого сильно отличаются от методов политиков. По мере того, как политики понимают, что малозатратный характер государственного управления – это рентабельная политика (с учетом следующих выборов), они начинают бороться с бюрократией.

Как покупатель, комитент хочет получить продукт высокого качества и хорошую услугу себе лично и за максимально низкую цену. Как этого добиваются в частном секторе? Покупатель и продавец услуги входят в контакт друг с другом. Мотивация продавца достигается достаточно легко: он получает либо премии в зависимости от числа обслуженных покупателей, либо процент от полученной прибыли. Интересы покупателя обеспечены свободой поторговаться с данным продавцом о цене услуги или выбора другого продавца.

В государственном управлении бюрократия выступает прямым поставщиком услуг обществу. Однако прямой контакт между ней и потребителями затруднен из-за существования сложной сети негосударственных агентств, что скорее не повышает ответственность бюрократии, а ослабляет ее. Премии или санкции, получаемые управленцами, прямо не зависят от качества получаемых обществом услуг. Бюрократ часто является монополистом в предоставлении той или иной услуги: он либо занимает свой пост пожизненно, либо защищен системой гарантий и процедур, строго ограничивающих возможность увольнения бюрократа (равно как и отзыва политика). Ситуация в госсекторе осложняется тем, что товар или услуга часто оплачены не непосредственным потребителем, а всей совокупностью налогоплательщиков, которые не имеют прямой выгоды от деятельности политика или госслужащего. [c.85]
Ключ к решению проблемы качества управленческих услуг находится, по мнению аналитиков Всемирного банка, в исследовании стимулов деятельности исполнителей. Страны, давно приступившие к административным реформам, внедрили в практику управления значительное количество стимулов-механизмов – политических, институциональных, процедурных – для уменьшения стоимости бюрократии и установления более определенной, явной связи между комитентом и исполнителем его воли. Значительное количество этих стимулов-механизмов располагается в области отношений между исполнительной властью и бюрократией: бюрократию надо сделать более восприимчивой к пожеланиям комитента, более экономичной и эффективной.

Анализ разнящихся, но единых по своей маркетинговой природе подходов современной политической науки к осмыслению проблем государственного управления показывает, что политический маркетинг выступает в данном контексте как синоним демократической политики государства, которое стремится не быть обременительным для своих граждан, управлять не столько принуждая, сколько убеждая. Поэтому о политическом маркетинге самые большие его энтузиасты говорят как об антибюрократической панацее, нацеленной, почти по Аристотелю, к “увеличению количества человеческого счастья”.

Столь оптимистическая трактовка политического маркетинга подпитывается идеями и многих современных мыслителей, разрабатывающих проблематику демократического государственного управления. Ю. Хабермас, как известно, считает главной характеристикой современного государства его способность договариваться с гражданами по самому широкому кругу вопросов, начиная от распределения национального дохода и кончая состоянием окружающей среды34. С тезисом о “конвенционализации” политики выступает Дж. Катеб, считающий, что в современном [c.86] демократическом обществе вся жизнь определяется соглашениями и контрактами между управляющими и управляемыми35.

Как же, подводя итог сказанному, можно обозначить цели политического маркетинга в государственном управлении?

Первое – коррекция поведенческих моделей, сформировавшихся у определенных социальных групп и представляющих угрозу для сообщества в целом (наркомания, алкоголизм, другие формы девиантного поведения).

Второе – внедрение в социальную практику идей, ценностей, поведенческих алгоритмов, рассматриваемых обществом как положительные; к таковым относятся экономия энергетических ресурсов, бережное отношение к окружающей среде, забота о детях, пожилых людях и инвалидах, воспитание гражданственности, развитие политического участия и т.д.

Следует заметить, что маркетинговый вектор государственного управления как бы реализует идеи, высказанные известным французским социологом и экономистом Мишелем Крозье: государство не может командовать обществом, не может ему приказывать; бюрократический тип развития “сверху” только кажется быстрым и эффективным – как только “оседает пыль” от бюрократических перетрясок, выясняется, что ничто, по большому счету, не изменилось и прежние структура отношений, поведенческие стереотипы, ментальные характеристики прекрасно себя воспроизводят. Крозье предложена т.н. “косвенная стратегия изменений”, ориентированная на постепенную трансформацию системы управления, в русле которой вполне органично располагается и политико-административный маркетинг36.

Способствуя реализации этих целей, маркетинг выступает в качестве универсальной управленческой технологии, приобретающей в то же время ярко выраженный политический смысл и демократическую направленность. Представляя собой технологию политического и государственного управления, маркетинг [c.87] иногда “конкурирует”, иногда “сотрудничает” с другими современными технологиями – зондажами, “паблик рилейшнз”, социальной рекламой. Спецификой маркетингового подхода является нацеленность не просто на изучение рынка, но на управление им. Воздействуя на отношение, позицию и поведение потребителей, маркетинг приобретает качества весьма мощного управленческого инструмента, приближающие его к “старой доброй” политической пропаганде. Именно поэтому важно помнить о базовых условиях, в которых только и могут существовать демократические технологии управления – политико-идеологическом плюрализме, свободе конкуренции и выбора на политическом рынке.

Третьей целью маркетинга, пришедшего на службу государству, выступает оказание не технологической, а теоретико-методологической помощи в деле реформирования структур и содержания государственного управления. Маркетинговая составляющая административных реформ – очевидность, которую можно и нужно критиковать, но которую невозможно игнорировать.

Маркетинг, используемый в сфере политико-административного управления, имеет свою специфику. Так, если маркетинг коммерческий или электоральный преследуют в качестве цели получение прибыли или депутатского мандата, то государственный маркетинг призван решать задачи более высокого порядка – достижение большей социальной справедливости, формирование здорового образа жизни и проч.

Меняется и природа продукта – по сравнению с тем, который производится в коммерческом секторе или избирательном процессе: этот продукт часто неосязаем и незрим – чистота и порядок на улицах, мир в стране, человеческое благополучие принадлежат к той категории благ, которые заметны только своим отсутствием.

Характер управленческой деятельности также отличается при сравнении частной и государственной структур: у последней нет той свободы действий, которая дана первой. Государственное учреждение не может ориентироваться в своей деятельности только на рыночный спрос; оно обязано руководствоваться [c.88] соображениями и политической целесообразности, и корпоративных интересов.

Разнится и внешняя среда маркетинговой активности в частном и государственном секторах, представленная законодательными органами, политическими партиями, общественными организациями и осуществляющая жесткий прессинг на государственные структуры. В такой ситуации чрезвычайно затруднительно руководствоваться только лишь игрой спроса и предложения на политическом рынке.

Подчеркнем и тот неоспоримый факт, что есть сферы, в которых государство есть и будет монополистом – оборона, внешняя политика, внутренние дела. В этих сферах скорее применимы приемы “паблик рилейшнз”, институциональной рекламы, хотя и маркетинговый подход при разумном использовании не заказан37.

Таким образом, если мы согласны с Д. Истоном, понимающим политику как поиск “общего блага” и реализацию комплекса мер по его достижению38, то политический маркетинг – наряду с другими теориями и технологиями – дает нам возможность воздействия на содержание и формы государственного управления, взаимодействия государства и общества, функционирование механизма прямых и обратных связей, демократизацию взаимоотношений управляемых и управляющих.

В России теоретическая разработка, равно как и практическая реализация политического маркетинга только начинаются. Одной из важных задач на этом пути является обобщение опыта, накопленного развитыми демократиями, а также анализ складывающейся на наших глазах российской модели политического маркетинга. [c.89]
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II. ПОЛИТИЧЕСКИЙ МАРКЕТИНГ В ЗАРУБЕЖНОЙ И РОССИЙСКОЙ ЭЛЕКТОРАЛЬНОЙ ПРАКТИКЕ

1. Маркетинговая эволюция избирательных кампаний
Маркетинговый подход к организации избирательных кампаний – настоятельная необходимость, диктуемая конкурентным характером современной политической жизни. Важно при этом помнить смысл маркетинга, его raison d'etre и не сводить новый теоретико-технологический подход к банальной пропаганде или оглупляющей рекламе. Суть дела, напомним, состоит в определении того, куда направить основные усилия кампании; что принесет наибольшую отдачу; как правильно распределить всегда ограниченные ресурсы.

Справедливости ради следует отметить, что часто встречающееся отождествление политического маркетинга с театрализованными политическими шоу не так уж и беспочвенно. Поскольку технико-технологический аспект действительно составляет одну из самых примечательных черт политического маркетинга, то многие считают, что своим рождением он обязан массированному использованию СМИ и рекламы. Корни политического маркетинга уходят в начало 1930-х гг., когда журналист Клем Уайтекер и рекламный агент Леона Бакстер создали в Калифорнии первую в истории специализированную службу по проведению избирательных кампаний – “Кампейн инкорпорейтед”. Благодаря предприимчивой паре мир вскоре узнал, что такое “кампания по-американски”: вдоль улиц с расклеенными на них портретами улыбающихся кандидатов дефилировали одетые в униформу девушки, гремели фанфары, на публику изливался дождь агитационных листовок. Ничего принципиально нового в этих [c.90] шоу, конечно, не было. Парады с оркестрами и тамбурмажорами – гвоздь программы всех военных и многих государственных праздников; массовые шествия с факелами и прочей атрибутикой – широко распространенный религиозный ритуал. Новым было то, что все эти технологии были приспособлены к избирательному процессу, причем в ситуации “великой депрессии”, когда обнищавшие и отчаявшиеся люди были готовы идти на баррикады, а не к урнам для голосования. Применение экстраординарных ноу-хау позволило привлечь избирателей на выборы и сохранить демократические процедуры, хотя еще в большей степени театрализованные политические мероприятия с их высоким эмоционально-психологическим накалом и воздействием на массы привлекли внимание тоталитарных политических режимов. Новым было и то, что целью деятельности организаторов кампаний – специализированных агентств – становится не власть, а прибыль.

Сегодня “кампанию по-американски” увидишь скорее в России, чем в Америке. Последняя грандиозная по размаху кампания была проведена в 1966 г. Нельсоном Рокфеллером, баллотировавшимся в губернаторы штата Нью-Йорк: тогда было организовано 4 тысячи показов телевизионных роликов; произведено 27 млн. различных предвыборных плакатов, значков, листовок – в среднем, по 4 на каждого избирателя; предвыборный штаб кандидата занимал 84 комнаты нью-йоркского отеля Хилтон и т.д.1 С тех пор масштабность кампаний уменьшилась, чему способствовали и общественное недовольство подобными излишествами, и регулирующая роль государства.

В наши дни политический маркетинг рассматривается, прежде всего, как способ рационализации избирательных кампаний, их экономного проведения с целью получения наилучшего соотношения затрат и прибыли. Хотя, в любом случае, выборы стоят огромных денег. Ностальгируя по “добрым старым” временам, эксперты вспоминают легендарный пример с Авраамом Линкольном, выдвинувшим в 1846 г. свою кандидатуру на выборы в Конгресс США. Денег у [c.91] будущего президента не было и друзья пожертвовали на его избирательную кампанию 200 долларов. Победив, щепетильный Линкольн в тот же день вернул друзьям оставшиеся неизрасходованными 199 долларов 25 центов. Недостающие 75 центов были потрачены на покупку бочонка сидра, которым и отпраздновали победу. Справедливости ради следует отметить, что за время кампании Линкольн ни разу не выехал за пределы родного города, и не произнес ни одной речи перед избирателями2.

Традиционная, коммуникативно не насыщенная модель организации кампаний благополучно просуществовала до середины XX века. Сравнивая на материалах региональных и местных выборов “старые” и “новые” кампании, французский политолог Э. Крики отмечает, что способ проведения последних разительно отличается от классического. Вплоть до начала 1960-х гг. в самый “разгар” электорального сезона во французской провинции царили полная пассивность и кандидатов, и избирателей. Первые, как и столетие назад, ограничивались выдвижением собственных кандидатур, особенно не заботясь о подготовке программ или организации предвыборных мероприятий – на них все равно никто не ходил. Некоторую активность, правда, проявляли кандидаты от коммунистов и социалистов, да и те ограничивались повторением общепартийных лозунгов, абсолютно не увязанных с местом и временем выборов, проводили скромные мероприятия для “узкого круга”, сопровождавшиеся раздачей небольшого количества листовок. Сегодня подобная организация избирательной кампании даже на местном уровне означает “политический суицид” для любого даже самого опытного и известного кандидата3.

Несколько иначе видит различия между традиционной рутинной кампанией и ее маркетинговым антагонистом известный французский маркетолог Б. Криеф. По его мнению, прежнюю электоральную модель отличала, прежде всего, политизация: ставка делалась на предварительные переговоры и [c.92] достижение соглашений с местными элитами, жесткое идеологическое противоборство с соперником. Работа “в низах” сводилась к контактам с собственным, хорошо известным электоратом, проверенным технологиям типа “крещения толпой” или проведения массовых увеселительных мероприятий с обилием афиш, листовок, выразительно оформленных и громко звучащих лозунгов4.

Сутью операциональной маркетинговой модели кампании Криеф считает проведение достаточно продолжительного подготовительного ее этапа, начинающегося с того, что претендент дает честный ответ на вопрос: хочет ли он просто избраться или же собирается выразить собственные идеи? Первое, конечно, может быть вполне удачно совмещено со вторым, однако доминирующее стремление к самовыражению – залог того, что кампания пойдет маркетинговым путем, обязательно предполагающим поиск (с непременным использованием формальных моделей, современных информационных технологий и т.д.) соответствия между целями и программой кандидата и ожиданиями электората, интересы которого кандидат в этом случае гораздо более осознанно и аргументирование представляет в органах государственной власти. Что же касается контактов с избирателями, то приметой маркетингового подхода выступает не столько обилие агитационных материалов, сколько умение кандидата и сохранять уже завоеванный электорат, и вторгаться в доселе неосвоенные социополитические и политико-географические ареалы.

Проблема эволюции электоральной стратегии и тактики состоит не только в переходе от домаркетингового к маркетинговому варианту избирательных кампаний, но и в формировании национальных моделей политического маркетинга. Базовой, пользуясь правом первородства, стала американская модель, наиболее полно воплотившая в себе все добродетели и пороки нового политического стиля. Ее рождение связывают не только с началом деятельности первого консультационного агентства, но и со становлением профессиональных социологических служб, а также с [c.93] проведением президентских выборов 1936 г., на которых повторную победу одержал Ф.Рузвельт, воспользовавшийся услугами профессионалов.

В том виде, в каком она сложилась на сегодняшний день, американская маркетинговая формула ведения избирательных кампаний включает следующие элементы5:

– руководство проведением кампаний переходит от политических лидеров, партийных боссов к специалистам электорального маркетинга – независимым консультантам, электоральным менеджерам; консалтинговые фирмы – это новый вид частного предпринимательства, именуемого политическим бизнесом;

– началу избирательной кампании предшествуют серьезные маркетинговые исследования, сбор информации о конкретном округе, настроениях и проблемах избирателей, что соответствующим образом отражается в предвыборных программах и выступлениях кандидатов; по ходу избирательной кампании осуществляется мониторинг, позволяющий отслеживать характер и степень влияния кампании на избирателей, своевременно вносить коррективы в стратегию и тактику борьбы;

– личные контакты кандидатов с избирателями уступают место широкомасштабному использованию СМИ – прежде всего, телевидения, которое более эффективно “продвигает” политический товар, чем например, классические кампании “из двери в дверь”; стилистика телевизионного жанра коренным образом меняет политический стиль: ныне побеждает не доминирование, а общение, умение расположить к себе людей, установить с ними контакт;

– в центр избирательных кампаний выдвигаются не политические идеи и дискуссии, а личность и имидж политиков; происходит то, что называют персонализацией и “депрограмматизацией” политической борьбы.

Становление этой модели электорального маркетинга обусловлено особенностями и тенденциями развития политической системы США, характером политического участия с его выраженным рационализмом, [c.94] ослаблением роли “партийных машин”, усилением групп интересов, значимостью личностного начала в американской политике.

В не меньшей степени историко-культурные и социально-политические обстоятельства влияют на облик той модели электорального маркетинга, которая сложилась, например, во Франции. Сохраняя верность тем сущностным характеристикам, которые лежат в основе базовых конструкций политического маркетинга, французская модель заметно отличается от американской. В чем состоят эти отличия?

Прежде всего в том, что во Франции политический маркетинг проявил себя только в середине 1960-х гг. Его старт связывают с проведением президентской избирательной кампании 1965 г., когда классическому стилю генерала Ш. де Голля впервые противостоял американизированный маркетинговый стиль кандидата-центриста Ж. Леканюэ, а также с деятельностью команды консультантов-профессионалов, объединившихся вокруг Мишеля Бонграна в фирме “Сервис э метод”.

Что касается существа дела, то следует отметить чрезвычайно осторожное отношение французов к самому понятию “политический маркетинг”. Конечно, в стране есть немало энтузиастов прямого трансферта маркетинговых подходов и технологий во французский избирательный процесс. К ним, как можно было заметить, относится процитированный выше Б. Криеф. Однако большинство специалистов считают, что “маркетингом” следует называть лишь те сугубо технологические новшества, которые непосредственно заимствуются организаторами избирательных кампаний из практики коммерческой деятельности. Маркетинг, понимаемый как стиль политической жизни, во Франции заменен понятием “коммуникация”. “Для того, чтобы обеспечить приход к власти, ее осуществление и отчет перед гражданами о ее использовании, политика становится коммуникацией”, – писал французский основоположник политического маркетинга М.Бонгран6. Именно в целях коммуникации создаются все документы и проводятся акции. Роль политического [c.95] маркетинга – служить “новейшим инструментом” политической коммуникации. Поэтому, когда французские исследователи говорят о маркетинге, они имеют в виду лишь то, что политика, управленца, программы, концепции и т.д. нужно представлять потребителям в том виде, который наибольшим образом соответствует ожиданиям “рынка”7.

Кстати сказать, в пользу “коммуникации” французы часто отказываются и от понятия “паблик рилейшнз”, особенно если речь идет о государственном управлении, специфика которого, по их мнению, не позволяет легко и просто заимствовать термины и опыт классических PR и маркетинга.

Внимание россиян к опыту Франции важно поддерживать не только потому, что полезно, подобно французам, сопротивляться проникновению англицизмов и американизмов в родной язык (особенно политический и официальный) и преодолевать уже сложившуюся в российской политической науке тенденцию “американоцентризма”. Совершенно прав известный отечественный философ и политолог А.С. Панарин, указывающий на то, что Францию роднят с Россией не только культурные, но и политические традиции – причем не только революционные, но и управленческо-бюрократические. Французская политическая история, подобно нашей, носит пульсирующий, прерывистый характер; и здесь, и там с трудом приживается центризм, слаба культура консенсуса; пришедшая к власти партия отбрасывает наследие предшественников и объявляет об очередном “историческом выборе”8.

Французы, подобно нам самим, не любят подчиняться начальству, закону и склонны превращать внутриполитические конфликты в гражданские мини– или макси-войны. Нация политически и культурно разделена, и те, кто находятся в оппозиции, часто действуют по принципу “чем хуже, тем лучше”, испытывая соблазн взять власть любой ценой, хотя бы и ценой национальной катастрофы, разрушения [c.96] государства: не случайно ведь во Франции, начиная с 1789 г. сменилось 16 политических режимов. Перманентное противоборство, взаимная неуступчивость и непримиримость – специфика французской политической жизни, малохарактерная для американцев, англичан или немцев. Признаком хорошего тона считается, например, критиковать правительство. Этим занимается даже правительственное большинство в парламенте9.

В силу отмеченных выше особенностей французской истории, культуры, менталитета избирательные кампании в этой стране больше носят пока еще политико-программный, а не маркетинговый характер.

Сказанное совершенно не означает, что французская модель политического маркетинга фактически сводится к отсутствию оного. Просто французы, говоря о политическом маркетинге, делают (как и другие европейцы) ударение на слове “политический”, а американцы – на слове “маркетинг”; для первых это, прежде всего, искусство, а для вторых – наука. Американцы, по наблюдению М. Бонграна, склонны сильно преувеличивать техническую сторону дел: когда в 1976 г. стало известно о победе Картера, он тотчас же начал усиленно благодарить свою команду, говоря: “Без вас я бы не выиграл”; и в ответ услышал: “Ну, знаете, Джимми, мы без Вас тоже бы не выиграли”. Ни один европейский консультант никогда не позволил бы себе такого панибратства с клиентом и в этом – еще одна, пусть небольшая, но любопытная деталь французской модели политического маркетинга10.

При всей своей самобытности французская версия политического маркетинга принципиально от американского прототипа не отличается, что и доказывает универсальный характер базовых черт, лежащих в основании этой теории, технологии и стиля политической жизни. Важна, однако, адаптация заимствований к социально-политическим и культурным реалиям принимающей страны, в результате чего формируется новая и всегда своеобразная [c.97] теоретико-технологическая модель с неизбежностью носящая отпечаток транзиторности.

Сказанное поможет нам понять и оценить процесс формирования российской модели политического маркетинга, подвести те его итоги, которые уже вполне определились в результате прошедшей в стране серии выборов как на федеральном, так и на региональном и местном уровнях. Однако, прежде чем переходить к характеристике “маркетинга по-российски” остановимся подробнее на тех моментах, которые определяют содержание и цели маркетинговых политических кампаний.

Итак, определяющей чертой современных избирательных кампаний является то, что их организацией занимаются не активисты-любители и не партийные функционеры, а люди, сделавшие кампании и выборы своей профессией – политические консультанты, электоральные менеджеры.

Что же общего между современным менеджментом и управлением избирательными кампаниями? Прислушаемся к одному из самых известных в США специалистов по проведению избирательных кампаний Джо Наполитану: он считает, что правильно организованная кампания – это совсем не то место, где торжествуют принципы демократии и человеколюбия: здесь все напоминает военную операцию, в которой последнее слово остается за менеджером-главнокомандующим, ответственным за исход сражения; обилие общих для военного и электорального дел терминов просто поражает – оборона, наступление, направление главного удара, стрельба по мишеням и т.д.11 В хорошо подобранной команде четко распределены функции и задачи каждого ее члена: пресс-секретаря, юриста, социолога, специалиста по фонд-райзингу, политической рекламе и др. Для интеграции деятельности всех этих узкоспециализированных подразделений команды необходимо централизованное и весьма авторитарное руководство – иначе кампания обернется хаотичным сборищем людей, идей, ресурсов и бездарной тратой всего этого достояния. В то же время, управляя только с помощью “вертикальных”, т.е. авторитарных [c.98] методов, избирательную кампанию с места не сдвинешь. Здесь нужны неформальные связи, кооперация, эмоциональная общность между всеми субъектами кампании – кандидатом, его семьей и окружением, командой, группами поддержки, активистами и добровольцами. Все они должны быть объединены общими целями, интересами, энтузиазмом, пылать “одной, но пламенной страстью”. И самое главное – кандидата и его команду необходимо объединить с электоратом, т.е. преодолев политическую пассивность населения, приобщить значительную его часть к избирательному процессу, проинформировать, отладить механизм прямой и обратной связи между кандидатом и избирателями, политиками и обществом12. Нельзя решить этих сложных проблем, не обладая способностью управлять эффективно – быть изобретательным, способным на инновации, знать современные управленческие подходы, уметь влиять на окружающих, формировать работоспособные творческие команды. Все это, вместе взятое и объясняет, почему руководителя избирательной кампании часто называют электоральным менеджером.

Есть ли какая-то специфика в электоральном менеджменте?

Бесспорно. Речь идет об особом виде управленческой деятельности. Его особенность, прежде всего, в том, что избирательная кампания быстротечна. Это неизмеримо увеличивает нагрузки на всех членов команды, ужесточает требования к кандидатам и их консультантам. Цена ошибки в электоральном менеджменте очень велика, а возможности исправить ее может и не представиться.

Другой характерной чертой избирательного менеджмента является не только сохраняющееся, но и усиливающееся разделение функций между членами команды кандидата. Чем выше уровень кампании, тем большее количество сотрудников, строго специализирующихся на выполнении совершенно определенных задач, необходимо привлечь13.

Каковы же, говоря обобщенно, функции политического консультанта, электорального менеджера? [c.99]

Функций этих, как минимум, четыре:

– ценностно-целевая функция: смысл ее состоит в том, чтобы донести до избирателей идеи, ценности, конкретные предложения кандидата; самого же кандидата надо настроить на волну стремлений и чаяний граждан; осуществляется эта функция через разработку предвыборной платформы кандидата, формирование его имиджа и эффективную постановку политической коммуникации;

– стратегическая функция: именно консультант является генеральным стратегом кампании – четко видит ее цели, характер и особенности, контролирует политическое пространство и время, собирает ресурсы и распоряжается ими. Идеальный консультант обладает сильным природным умом, проницательностью, сметкой. Как бы ни была важна технико-организационная сторона избирательной кампании, она – вещь подчиненная. Реализуемые вне талантливого стратегического замысла, самые современные технологии не принесут ощутимых результатов;

– структурно-интегративная функция: одновременно с определением стратегического замысла кампании менеджер должен формировать команду для своего кандидата, организовывать ему в поддержку группы активистов и добровольцев. На заре политического консультирования его герой работал как “человек-оркестр” – был на все руки мастером14. Сложность и объем задач, вставших в ходе современных избирательных кампаний, заставляют прибегать к услугам специалистов все более узкого профиля, которых иногда называют директорами групп. Менеджер составляет схему структурных подразделений кампании, обозначает функции и полномочия директоров специализированных групп, ставит перед ними конкретные задачи. Основными подразделениями кампании как известно, являются: финансово-бюджетная служба; отдел общественных связей и СМИ; рекламно-издательское подразделение; информационно-аналитическая служба; группа связи с избирательными участками; отдел массово-политической работы с [c.100] избирателями; юридическая служба; служба технического обеспечения и др.

В условиях столь значительной дифференциации функций первостепенное значение приобретает умение менеджера интегрировать деятельность всех служб и директоров команды. Образно говоря, консультант-менеджер является композитором-дирежером, который создает, оркеструет произведение, а также управляет его исполнением.

– психо-социальная функция: для успешного выполнения поставленных перед ними задач люди, задействованные в команде кандидата, должны быть очень сильно мотивированы. Сплотить и вдохновить команду, превратить ее в эффективно действующий коллектив единомышленников – принципиально важная задача менеджера. Если менеджера можно сравнить с композитором и дирижером, то команда – это оркестр, в котором каждый ведет только свою партию, но в общем для всех эмоциональном ключе15.

Выше уже говорилось о том, что история профессионального политического консультирования в США началась в 1930-е гг. и поначалу связывалась с проведением зрелищных электоральных мероприятий. Однако постановкой предвыборных спектаклей деятельность первых консультантов и менеджеров не ограничивалась. Тем более, что при всей инновационности своего подхода они опирались на немалый опыт консультационно-аналитической работы, накопленный ведущими политическими партиями США – Республиканской и Демократической. В Центральном аппарате у республиканцев уже в 1936 г. была налажена служба “паблик рилейшнз”, а демократы еще в начале века ввели в своей штаб-квартире должность пресс-секретаря16. Следует отметить, что первые политические консультанты были людьми политически ангажированными и работали не только за материальное вознаграждение, но и в силу своих политических убеждений. [c.101] 

В полную силу консультанты стали действовать уже после второй мировой войны. Развивая консультирование, центральные аппараты партий постепенно превращались в настоящие сервисные предприятия. Каталоги услуг, оказываемых ими своим региональным организациям, отдельным членам партии, стали насчитывать многие десятки страниц. Это и всесторонняя помощь в разработке бюджета избирательной кампании, и формирование команды кандидата, и подготовка разнообразных агитационных материалов и мероприятий. Важным направлением стала подготовка кадров для профессионального проведения избирательных кампаний путем краткосрочного обучения избирательным технологиям партийных активистов и симпатизирующих партии добровольцев. Все политические партии Запада имеют сегодня в структуре своих центральных органов отделы по обслуживанию избирательных кампаний. Иногда службы политического менеджмента и маркетинга создаются не в самих партиях, а при них, или даже функционируют как независимые структуры по обслуживанию избирательных кампаний самых разных политических сил. Именно последняя из отмеченных тенденций является наиболее устойчивой и характеризует современный этап развития политического консультирования17.

Дистанцирование консультационных служб от породивших их партий привело к относительной деполитизации электорального менеджмента, превращению его в разновидность предпринимательской деятельности. Начиная с 1960-х гг., вступающие в предвыборную борьбу кандидаты начинают все больше сотрудничать не с собственными партийными кадрами, а со специалистами-консультантами и менеджерами. Партии продолжают оказывать помощь своим кандидатам, однако современный избирательный процесс требует не любительского, а профессионального подхода, а потому основная тяжесть работы по написанию программы, созданию имиджа кандидата, постановке его коммуникации с избирателями ложится на [c.102] профессионалов. Количество фирм, специализирующихся на организации избирательных кампаний в США исчисляется сегодня сотнями; их совокупный годовой доход достигает миллиарда долларов. Астрономические суммы не отпугивают клиентов и спрос на услуги консультантов и менеджеров постоянно растет. Сегодня и в Америке, и в Европе, и в Азии каждый кандидат, баллотирующийся даже на местных выборах, стремится обзавестись политическим консультантом. Ныне имена “монстров” электорального бизнеса, крупнейших специалистов по производству политических звезд известны во всем мире – это американцы Джо Наполитан, Мэт Риз, Тони Шварц, французы Мишель Бонгран, Жак Сегела, англичанин Гордон Рис, немец Герд Бахер и многие другие18.

Развитие профессионального политического консультирования стало характерной особенностью электорального стиля и в современной России. Начиная с выборов 1989 г. в стране заявили о себе несколько десятков фирм, специализирующихся на изучении политического рынка, подготовке аналитических материалов, оказании имиджмейкерских услуг, осуществлении “паблик рилейшнз” и т.д. В настоящее время на этом поприще работает немало квалифицированных специалистов – политологов, журналистов, психологов, юристов, рекламистов. Сегодня наибольшей известностью пользуются такие центры, как “Никколо М” (Екатерина Егорова, Игорь Минтусов), Фонд политических технологий (Игорь Бунин), Фонд эффективной политики (Глеб Павловский), Фонд развития парламентаризма (Сергей Мндоянц), Агентство интеллектуальных коммуникаций (Александр Батанов), Агентство “Имя” (Екатерина Хабарова), Фонд “Политика” (Вячеслав Никонов) и другие. Летом 1995 г. в России была создана Ассоциация центров политического консультирования.

Кто и почему становится политическим консультантом? Мировой опыт свидетельствует, что более половины всех консультантов являются выходцами из [c.103] журналистики или рекламного дела. Это и понятно: успех на выборах зависит прежде всего от того, сумели ли кандидат и его команда убедить избирателей, повлиять на их голосовательное поведение. Самым надежным средством воздействия на электорат являются средства массовой информации – прежде всего, телевидение, аудитория которого насчитывает десятки и сотни миллионов человек. Именно телевидение, входящее в дома и души людей, творит сегодня публичных политиков. Именно журналистам ведущие политики доверяют посты пресс-секретарей, поручают формирование своих электоральных команд. Журналисты доминируют в развитии независимого политического консультирования, создавая собственные фирмы по организации избирательных кампаний.

Изредка менеджерами собственных кампаний выступают политики. Врожденным было чувство рекламы у крупнейшего политического лидера Великобритании Гарольда Макмиллана. Президент США Франклин Рузвельт говорил: “Если бы мне пришлось начинать жизнь сначала, я, скорее всего, занялся бы рекламой”. Хорошим организатором собственных кампаний был и Ричард Никсон. Случается также, что консультанты становятся политиками. Самым известным примером такой трансформации был Роберт Кеннеди, участвовавший в организации избирательных кампаний своего старшего брата Джона Кеннеди. Консультантами начинали карьеру такие известные американские политики, как сенаторы Барри Голдуотер и Гэри Харт. Во Франции подобную эволюцию совершил известный практик и теоретик политического маркетинга Мишель Нуар, ставший затем и сам депутатом19.

Не отличаясь в этом отношении от других стран, Россия демонстрирует примеры двусторонней “конверсии”: из известного депутата переквалифицировался в не менее известного аналитика и консультанта один из руководителей потерпевшей поражение на выборах 1995 г. Партии российского единства и согласия Вячеслав Никонов. В декабре 1997 г. о намерении “уйти в политику” заявил директор Центра стратегического анализа и прогноза Дмитрий Ольшанский, [c.104] выставивший свою кандидатуру на выборах в Московскую городскую думу.

Как уже отмечалось, поле деятельности политических консультантов чрезвычайно обширно: это и “расшифровка” результатов социологических исследований, и вытекающее из полученных данных стратегическое планирование избирательной кампании, и налаживание избирательной коммуникации. Однако в центре внимания консультанта постоянно находится имидж кандидата – именно поэтому консультанта часто называют имиджмейкером, хотя это и не совсем верно. Классический имиджмейкер занимается, главным образом, внешностью клиента, его манерами, речью и т.д. Политический консультант заботится не столько о психологическом или эстетическом (для этого при необходимости приглашаются специалисты “узкого” профиля – психоаналитики, стилисты-визажисты, преподаватели риторики), сколько о социально-политическом содержании образа: кандидат должен всегда оставаться самим собой, но в то же время отвечать общественной потребности в лидере определенного типа, воплощать понятную избирателям политическую идею.

Есть консультанты, которые при всей своей самостоятельности предпочитают работать с одними и теми же партиями и политическими силами. Другие же больше ориентируются на личность кандидата, не обращая особого внимания на его политические идеи. Такой подход, присущий профессиональному менеджменту, начинает распространяться и в нашей стране. “У меня есть свои этические критерии, – говорил один из пионеров политического консультирования в России Ефим Островский, – если клиент мне неприятен, я не буду с ним работать. Он может быть патриотом из патриотов, демократом из демократов, неважно, как будут называться его политические взгляды, я с ним работать не буду”20.

Как бы то ни было, наибольшую надежду вселяет развитие независимого, партийно неангажированного политического консультирования. Почему так важно иметь именно независимых политических [c.105] консультантов, разве недостаточно прислушиваться к мнению тех, кто постоянно работает в команде? Ответ прост: штатный сотрудник – пресс-секретарь, ответственный за связи с общественностью, аналитик, помощник и т.д. – это “человек двора”. Прежде чем дать вам совет, он хорошо подумает о собственных интересах, своей карьере в партии, движении. Кроме того, он лично предан лидеру – все это объективности не способствует. Независимый консультант, в отличие от штатного, не озабочен проблемой выживания в аппарате; он может позволить себе роскошь говорить правду; он – носитель “гласа народного”, представитель человека со стороны, рядового избирателя.

Незнание этого закона политического маркетинга сыграло на думских выборах 1995 г. забавную шутку с ведущим телевизионного “Пресс-клуба” Павлом Веденяпиным. На передаче, посвященной проблемам российского имиджмейкерства, он тщетно добивался от приглашенных пресс-секретарей известных политиков беспристрастной оценки имиджа своих патронов. Попытка не удалась: все дружно хвалили начальство, а если и критиковали – то лишь за избыток добродетели. Пресс-секретари были по-своему правы.

Накануне думских выборов 1995 г. вопрос консультирования приобрел общественную значимость. Консультанты становились “героями дня”, их интервьюировали, популяризировали и даже демонизировали. В облике обычных докторов политологии или психологии стали проглядывать черты Мефистофеля, который с помощью компьютерного программирования запросто зажигает на политическом небосклоне все новые и новые “звезды”. “Политиками не становятся, политиков делают…”, – втолковывал еще в 1993 г. демократический “Московский комсомолец”. В 1995 г. ту же тему муссировала газета иной политической ориентации: “Работа имиджмейкера увлекательна и художественна… Она выбирает особых людей. Их усилия, помноженные на телевидение, на тиражи прессы – колпак на сознание. Вот и получается, что власть над миром уже принадлежит им”21. [c.106] 

Ближе к концу избирательной кампании, а тем более после оглашения ее результатов, выяснилось, что слухи о всемогуществе имиджмейкеров оказались сильно преувеличенными. Издания, ранее уважительно отзывавшиеся о политическом консультировании, стали теперь находить “смешными и никчемными все эти пафосные игры имиджмейкеров”22. Понять разочарованных можно: КПРФ, выигравшая выборы 1995 г., менее других была замечена в использовании приемов политического маркетинга: было очень непохоже, чтобы над темой, лозунгами ее кампании, имиджем лидера колдовали какие-то хитроумные маги. Те же блоки и объединения, которые постарались разнообразить свои технологии, не поскупились на весьма квалифицированных специалистов, особыми успехами тогда не блеснули.

Почему так произошло? Потому что не всякая кампания носит преимущественно маркетинговый характер. Опыт как Франции, так и России показывает, что объективным ограничителем возможностей политического маркетинга, консультирования в целом, является отсутствие того, что называют “обществом глобального консенсуса”. Когда соперничают не радикально противоположные, а близкие друг другу программы и лозунги, тогда и могут проявить себя “тонкие политические технологии”. До тех пор, пока выборы в России не превратятся в рутинную демократическую процедуру, не травмирующую психику граждан, не заставляющую их делать очередной “исторический выбор”, роль консультантов в электоральном процессе будет если не скромной, то достаточно специфической.

Эта особенность складывающейся российской модели политического маркетинга проявилась и во время президентской избирательной кампании 1996 г. В принципе российские политические консультанты продемонстрировали тогда очень высокий профессионализм. За несколько месяцев уровень популярности Б. Ельцина, в полной мере пользовавшегося услугами консалтинговых служб, вырос чуть ли не в 15 раз (с 2% до 35%). В то же время рейтинг Г. Зюганова, [c.107] сделавшего ставку не на профессиональных консультантов, а на работу партийных активистов на местах, вырос только в 1,5 раза. Стратегия и тактика оппозиционного кандидата разрабатывалась аппаратом и реализовывалась посредством “партийной машины” с соблюдением всех законов иерархического управления сверху вниз.

Фонды и агентства, работавшие на равноправных, партнерских началах с политическим штабом Ельцина, осуществляли необходимую имиджмейкерскую работу, готовили поездки в регионы, предварительно изучая региональный рынок – настроения, проблемы, традиции. Солидным было и социологическое обеспечение кампании: здесь трудились Всероссийский центр изучения общественного мнения (Юрий Левада), Фонд “Общественное мнение” (Александр Ослон, Елена Петренко), поставлявшие данные о текущих рейтингах политиков, взглядах и установках населения, дифференцированные по регионам, профессиям и возрастным группам избирателей. Высокопрофессионально осуществлялось взаимодействие со СМИ, которых в избытке обеспечивали политической информацией и аналитическими материалами23. Единственное, на что нельзя не посетовать: активность консультантов команды президента, направленная на адаптацию “продукта” к потребностям и запросам рынка, носила преимущественно “виртуальный” характер. Значительная, если не львиная, доля усилий была потрачена на приспособление рынка к предлагаемому “продукту”24.

Но каковы бы ни были особенности электорального противоборства, Россию не обходит стороной та закономерность демократического развития, согласно которой большое влияние на характер, культуру, содержание и результаты кампаний оказывают профессионалы. Преодолевая немалые трудности, в стране все же формируется “цеховое” сообщество политических консультантов и менеджеров – людей, [c.108] символизирующих наступление нового стиля политической жизни, важнейшим аспектом которого является маркетинговый подход к организации кампаний. Процесс формирования профессиональных сообществ, как известно, идет и в других сферах – бизнесе, журналистике, юстиции: вырабатываются принципы, нормы и ценности независимой от государства интеллектуальной профессиональной деятельности, в рамках которой только и можно сформировать специалиста высокого класса, который не побоится суда коллег по самому высокому – гамбургскому счету.

Что служит стимулом в ответственной работе консультанта? Поскольку речь идет о профессионалах, то – деньги. “С самого начала договоритесь о финансовых условиях вашей работы, – советует умудренный Джо Наполитан. – Лучше вообще не работать, чем работать бесплатно”25. В то же время, по мнению многих специалистов, не менее мощным стимулом становится радость победы, одержанной в нелегком соревновании, сознание того, что ты профессионал.

В мировой практике определены 5 критериев профессионализма политических консультантов:

– опора на общепризнанные теоретико-методологические подходы;

– компетентность, признаваемая пользователями услуг менеджера;

– компетентность, признаваемая коллегами по профессии;

– наличие профессиональной ассоциации, занимающейся подготовкой кадров и повышением квалификации своих членов;

– соблюдение менеджером профессиональной этики26.

Во многих странах существуют национальные ассоциации политических консультантов и менеджеров. В 1969 г. была образована Международная ассоциация политического консультирования. Ее первым президентом был известный американский менеджер Клифтон Уайт. Эта организация проводит ежегодные конференции, учебные и научные семинары, посвященные [c.109] отдельным аспектам избирательных кампаний: электоральному законодательству, проблемам финансирования, социологическим опросам избирателей, использованию СМИ и т.д. Что же касается этического кодекса профессионального консалтинга, то он включает такие положения, которые полезно знать и учитывать в своей работе всем начинающим консультантам:

– не преследовать корыстных личных целей и не претендовать на государственные посты в случае победы вашего кандидата;

– не скрывать от него истинных шансов на избрание;

– не скрывать от нового клиента имен его предшественников;

– не предавать огласке ставшие известными консультанту сугубо приватные сведения о личной жизни кандидата и др.

Почему в российской политике формирование профессионального сообщества консультантов особенно важно?

Во-первых, потому что слишком часты еще случаи подтасовки результатов исследований рынка – социологических и экспертных опросов, на материалах которых определяются рейтинги политиков. В условиях бурного роста числа кандидатов, многие из которых располагают солидными финансовыми возможностями, велика опасность появления “карманных социологов”, лжеконсультантов-кустарей или откровенных шарлатанов, берущихся делать “кампании под ключ” и обеспечивать “стопроцентную победу” на выборах.

Во-вторых, не менее велика опасность достаточно профессионального обслуживания консультантами политических экстремистов и/или ставленников мафии. Стремление консультантов к политической неангажированности, их стремление “встать над схваткой” вполне может обернуться неразборчивостью в клиентуре, появлением “опасных связей”. Не случайно на Западе принято называть консультантов кондотьерами-наемниками. Многие из них с этим определением и не спорят: “Я делаю работу профессионала, -– признавался один из консультантов Р. Никсона. – Мои политические симпатии не суть важны”27. [c.110]

Часто консультанты сравнивают себя с врачами, оказывающими помощь каждому, кто в ней нуждается а свои фирмы – с машинами, выдающими “на гора” технологии и ничего более. Знаменитый французский консультант Жак Сегела однажды сравнил себя с телеграфистом, который лишь передает текст телеграммы, а не сочиняет его. Тогда его стали звать “телеграфистом” и иронически спрашивать, станет ли он передавать заведомо лживое сообщение.

Рассказывают, что однажды американский режиссер-рекламист Джерри делла Фемина разыграл своих друзей. Он продемонстрировал им короткий рекламный фильм о некоем политике. Фильм был основан на фактах и документах. Политика играл актер, который появлялся в обществе приятной молодой блондинки, гладил добродушного пса, говорил о том, что ненавидит войну и хочет лишь одного: помочь своему народу воспрять духом и обрести уверенность. “Кто из вас проголосовал бы за такого политика на выборах?” – спросил режиссер, когда фильм закончился. Многие подняли руки. “А теперь, – сказал режиссер, – руки не опускайте и слушайте: имя вашего избранника – Адольф Гитлер”28.

В специфических условиях России всеядность консультантов может дорого обойтись обществу. Понимая это, уважающий себя профессионал предварительно выяснит, какова политическая ориентация кандидата – солидная служба с представителем экстремистской партии работать не будет. “Можете быть уверены, – подчеркивала в одном из своих интервью директор центра “Никколо М” Екатерина Егорова, – что ни одна из фирм, входящих в Ассоциацию центров политического консультирования, не станет иметь дело, например, с фашистами. Мы работаем только с демократами и центристами”29.

Именно из-за этических соображений некоторые профессионалы маркетинга возвращаются из политических в обычные консалтинговые и рекламные фирмы: они не могут гарантировать потребителям [c.111] качество товара, который рекламируют и “продвигают” на политическом рынке.

Уход профессионалов из электорального процесса и политики в целом – не решение проблемы. Совершенно прав в этой связи Марк Рац, подчеркивающий настоятельную необходимость формирования такого политологического сообщества консультантов, которое бы отвергало всякого рода экстремистов и маргиналов, и напротив – втягивало бы в орбиту своего действия все здоровые политические силы, дорожащие такими ценностями, как свобода, демократия, гражданское общество и правовое государство30.

Если существует политика как наука и искусство профессионального государственного и политического управления, если существует конкурентная политическая среда – многопартийность, выборы в представительные и законодательные учреждения, то неизбежно возникает и потребность в профессионально грамотной организации политического процесса – причем не только во время выборов, но и после них. Россия страдает пока не избытком, а недостатком профессиональных и порядочных консультантов, особенно в провинции. Потребность в регулировании рынка консалтинговых услуг, повышении правовой и политической культуры всех без исключения субъектов электорального процесса, обеспечении текущей политической деятельности добротными концепциями и программами, внутренне непротиворечивыми идеологиями становится в нашей стране все более ощутимой. [c.112]
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2. Формулы голосовательного поведения и стратегическое планирование
Исследование электорального рынка – первый этап маркетинговой кампании. Политики всегда занимались изучением своих избирателей, не зная, что когда-нибудь это назовут политическим маркетингом. Понимать настроения и мнения “масс”, чувствовать, чем они “дышат” – непременное качество сильного лидера, не обязательно демократического. Однако [c.112] “чутья”, всплесков интуиции и озарений недостаточно для современного политика, действующего в условиях все более зрелого и дифференцированного общества” относительно честной политической состязательности. Маркетинговое исследование политического рынка отличают планомерность, последовательность, нацеленность на выявление тех социальных сегментов, “инвестиции” (т.е. вложение временных, финансовых и человеческих ресурсов) в которые наиболее рентабельны, маркетинговая кампания, по мнению специалистов, может рассматриваться как “цепочка решений, которые принимаются на основе потока информации”1. Поиск, получение и анализ достоверной информации – фундаментальная характеристика маркетингового подхода к организации избирательных кампаний.

Поток информации, собираемой на этапе “анализа площадки”2, состоит из двух компонентов – количественного и качественного. Количественная информация может быть почерпнута из таких источников, как электоральная, демографическая, экономическая и прочая статистика, дающая сведения о численности избирателей, на которых кандидат может рассчитывать “теоретически”, масштабах потенциального рынка и “плавающего” электората. На базе объективных социодемографических критериев, а также данных о динамике распределения голосов по результатам серии предыдущих выборов осуществляется сегментация рынка. Цель сегментации – выявление тех категорий избирателей (“мишеней”), на которые должно быть направлено приоритетное внимание организаторов кампании. Наиболее часто в работах практиков политического маркетинга встречается укороченный вариант сегментации, базирующейся на выводе Ф. Котлера о возможных состояниях спроса и соответствующих им электоральных стратегиях. Выглядит эта общепринятая сегментация так:

– твердые сторонники – “полный спрос”;

– нетвердые сторонники – “нерегулярный спрос”; [c.113]

– безразлично настроенные избиратели – “отсутствующий спрос”;

– нетвердые противники и

– твердые противники – две версии “негативного спроса”.

Известный французский последователь Котлера М. Нуар, не отвергая идею сегментирования в соответствии с характером спроса, посчитал целесообразным выделить прежде всего сегменты электорального рынка, отличающиеся по объективным, количественным показателям:

а) самая многочисленная группа избирателей, которую не могут игнорировать ни один кандидат или партия;

б) наиболее убеждаемая группа избирателей, определяемая на основе т.н. “коэффициента убеждаемости” – т.е. разницы между лучшим и худшим результатами, полученными конкретным кандидатом или партией в ходе трех предшествующих кампаний в данной жилой агломерации;

в) группа абстенционистов, проживающих там, где конкретный кандидат или партия добиваются на протяжении последних выборов устойчивых и позитивных результатов.

Именно эти группы, по мнению Нуара, должны рассматриваться как объективно важные “мишени” избирательной кампании, “стрельба” по которым должна вестись уже на базе качественного маркетингового анализа3. Качественная информация поступает из углубленных социологических исследований, выявляющих: проблемы, тревожащие избирателей; иерархию этих проблем; характер восприятия избирателями кандидатов, позиционирования конкурентов; “идеальный”, т.е. востребованный в данный момент имидж политика и др. Короче говоря, если количественная информация служит объективной основой для сегментации избирательного рынка, то качественная информация подводит к самому главному пониманию мотиваций голосовательного поведения граждан, факторов, влияющих на его политический выбор. На сочетании [c.114] этих двух видов информации и строится стратегическое планирование кампаний.

Проблема политического выбора избирателя давно является одной из самых значимых для мировой политической науки. Выше мы уже останавливались на предложенной теоретиками-экономистами трактовке избирателя как рационального и эгоистического политического актора. Однако еще до появления ряда формул рационального, преимущественно “экономического”, голосования двумя американскими школами бихевиоралистского направления были выявлены интересные закономерности в поведении избирателей.

Речь идет, прежде всего, о социологической школе Пола Лазарсфельда, работавшей при Колумбийском университете США. В результате анализа данных социологических опросов и итогов президентских кампаний 1940-1950-х гг. были установлены факторы, оказывавшие реальное воздействие на политический выбор граждан. Методом работы группы Лазарсфельда были тогда еще новаторские панельные опросы, в ходе которых изучалось не простое распределение голосов, а развитие тенденций голосования, выявление обстоятельств формирования и изменения ориентации избирателей. Для объяснения политического выбора брались такие характеристики, как социально-классовая, расовая и этническая принадлежность граждан, место их проживания, религиозные убеждения, пол, возраст, уровень доходов и проч. Корреляционный анализ статистических рядов, впервые использованный еще в 1928 г. С. Райсом4, показал, что жители больших городов, являвшиеся к тому же католиками, рабочими, небелыми и небогатыми, голосовали за Демократическую партию; электоральной же базой Республиканской партии были американцы, определяемые известной аббревиатурой WASP (white, anglo-saxon, protestant) – белые протестанты англо-саксонского происхождения, живущие в сельской местности и комфортабельных городских пригородах и принадлежащие к среднему классу.

Выяснилось также, что готовность голосовать за демократов или республиканцев возрастала по мере [c.115] давности симпатии избирателей к этим партиям: во время президентской кампании 1944 г., противопоставившей демократа Ф. Рузвельта и республиканца Т. Дьюи, обнаружилось, например, что 69% опрошенных уже в мае-июне, т.е. задолго до ноябрьских выборов, решили, за кого они отдадут свой голос; самым удивительным для исследователей было то, что это решение было принято еще до официального объявления кандидатов в президенты от обеих партий5.

В работе Б. Берельсона, П. Лазарсфельда и У. Макфи, вышедшей в 1954 г. и обобщавшей результаты исследований, проведенных во время президентской кампании 1952 г., были подтверждены выявленные ранее закономерности, а также делался вывод о малой эффективности различных предвыборных мероприятий и агитационных кампаний в СМИ: газетным публикациям, по подсчетам авторов, уделяла хотя бы минимальное внимание только половина опрошенных, причем газеты читали только люди с уже сложившимися политическими убеждениями и симпатиями. Так появилась на свет “модель ограниченного эффекта”: политическая кампания привлекает внимание латентных сторонников того или иного кандидата, усиливает активность сторонников нерешительных, но широкого конверсионного эффекта она не имеет6.

Чрезмерная сконцентрированность ученых из Колумбийского университета на социодемографических характеристиках электората как главных переменных политического анализа, преувеличенное значение, придаваемое изначальной политической приверженности, неспособность различать нюансы в спектре воздействий, оказываемых агитационной кампанией, обнаружили слабые стороны социологически ориентированных исследований и предопределили эволюцию бихевиоралистского направления в сторону социопсихологического подхода. Он был реализован в трудах группы Энгаса Кэмпбелла из Мичиганского университета США. Главной целью исследований, [c.116] проводившихся “мичиганцами” во время президентских кампаний 1948 г. (Г. Трумэн – Т. Дьюи) и 1952 г. (Д. Эйзенхауэр – Э. Стивенсон), являлось выявление связи между итогами голосования и его мотивами7. В роли главной переменной выступало “отношение” респондентов, складывавшееся из партийной идентификации, поддержки темы кампании, эмоционально-психологического отклика избирателей на обращения к ним кандидатов. Первая составляющая “отношения” рассматривалась в качестве долгосрочного фактора голосования, две других – в качестве краткосрочных, т.е. действующих только на этапе данной избирательной кампании. Подтвердив в целом вывод о стабильности изначальной верности избирателя той или иной партии, социопсихологи посчитали причиной этой стабильности незаинтересованность избирателя политикой, его неинформированность о текущих политических событиях, актуальных проблемах общественной жизни8. Были признаны определенные, хотя и ограниченные по продолжительности и эффективности воздействия, возможности СМИ, агитационных кампаний, способствующие отходу симпатий электората от исходной линии “базовой приверженности”9.

Результаты работы обеих групп были высоко оценены в мире политической науки и практики. Социологический подход вооружил аналитиков, организаторов избирательных кампаний пониманием того, что избиратели могут голосовать в качестве представителя определенной социальной группы, выражая таким образом свою с ней солидарность. Подход мичиганской школы прояснил психологические основы голосования и индивидуального избирателя, и корпуса избирателей как политической подсистемы.

Свои ответы на вопрос о мотивах голосования искали представители и других политологических школ, в частности, политико-коммуникационной, опиравшейся на данные исследований бихевиоралистов [c.117] социологического направления относительно эффектов избирательной кампании. Эти эффекты были зафиксированы в уже упоминавшейся работе П. Лазарсфельда, Б. Берельсона, У. Макфи: под влиянием политической коммуникации меняют свою первоначальную оценку кандидата или партии от 7 до 11% опрошенных; у людей, не имевших предварительно сложившегося мнения, реакция на коммуникацию была еще более выраженной – свои первоначальные голосова-тельные намерения меняли от 10 до 28% респондентов10. Критически оценивая выводы “колумбийской” группы, такие авторы, как Дж. Бламлер, Д. Маккуэйл, М. Маккомбс предположили, что выборы могут быть выиграны или проиграны именно за счет кампании, важным результатом которой является “пробуждение” латентных сторонников, усиление мотивации сторонников нерешительных и т.д. Недооценивать подобные моменты нельзя: ведь подвижки в политическом поведении избирателей, какими бы незначительными они не казались, могут иметь решающее значение – например, для президентских выборов11.

Вопрос о типологизации различных формул голосовательного поведения достаточно сложен. Теоретические выкладки, доказавшие свою продуктивность для изучения политических процессов в США, малопригодны при анализе европейских реалий. Закономерности и тенденции, выявленные в контексте западноевропейского политического развития, “пробуксовывают” на востоке континента. Тем не менее, исследования продолжаются – как в российской, так и в западной политической науке. Достаточно плодотворной и здесь, и там считается сейчас гипотеза совмещения различных поведенческих формул, в рамках которых осуществляется электоральный выбор – например, рациональной и эмоциональной12. Практическая актуальность данной научной проблемы не подлежит [c.118] сомнению: с сочетанием самых различных мотиваций а торможений при принятии решения избирателями постоянно имеют дело те, кто профессионально занимается стратегическим планированием маркетинговых избирательных кампаний.

Ключевым вопросом маркетинговой организации избирательных кампаний является, как известно, адаптация программы и личности кандидата к потребностям рынка, т.е. избирателей, точнее – определенного сегмента этого рынка. Поэтому стратегическому планированию предшествует сбор информации о регионе, в котором будет разворачиваться предвыборная борьба: о результатах выборов, проводившихся там ранее; об избирателях, доверие которых предстоит завоевать; о соперниках, с которыми предстоит сразиться. Основными источниками получения такой информации являются данные официальной статистики, избирательных комиссий, местных органов власти, региональных отделений политических партий, материалы региональной периодической печати и, конечно, результаты социологических исследований.

Сегодня роль служб общественного мнения, центров социологических исследований столь велика, что некоторые острословы, перефразируя Ветхий Завет, шутят: “В начале был опрос”. Во время президентской кампании 1995 г. в нескольких французских газетах были помещены фотографии директоров шести крупнейших социологических центров страны с надписью: “Шестерка, которая нами правит”. Изучение общественного мнения осуществляется по описанным выше правилам маркетингового исследования: выясняется, какие проблемы более всего волнуют избирателей, какова степень их доверия к кандидатам, партиям, средствам массовой информации, какова их реакция на темы, идеи, лозунги избирательной кампании, каковы, наконец, их электоральные намерения13.

Как развивается социологическое обеспечение электорального процесса в России? [c.119]

На этой ниве сегодня активно трудятся такие авторитетные службы, как Всероссийский центр изучения общественного мнения (ВЦИОМ), Фонд “Общественное мнение” (ФОМ), Институт социально-политических исследований РАН (ИСПИ), Институт социологии парламентаризма. Российский независимый институт социальных и национальных проблем РНИСиНП, служба “Vox populi”, агентство “Российское общественное мнение и исследование рынка” (РОМИР), социологические подразделения МГУ, Российской академии государственной службы при Президенте РФ и другие.

Критиковать социологов нам и легко, и привычно. Ошибки, связанные с недооценкой в 1993 и 1995 гг. шансов Либерально-демократической партии России, переоценкой возможностей Конгресса русских общин на последних думских выборах, неопределенность прогнозов, боязнь обнародовать реально полученные данные, уже не говоря о явной ангажированности или даже шарлатанстве (одна служба предсказала, например, уверенную победу Г. Зюганова в первом туре, другая – получение им же в этом же туре почти 50% голосов москвичей) дают для этого серьезные основания. Но все же главным итогом прошедшей серии парламентских, президентских и губернаторских выборов в РФ следует считать успешную институционализацию деятельности социологов по информационно-аналитическому обеспечению политического процесса, рост профессионализма и авторитета крупнейших социологических учреждений.

На парламентских выборах 1995 г. достойно выступил Институт социологии парламентаризма (ИСП), возглавляемый Нугзаром Бетанели. Президентские выборы 1996 г. показали обоснованность прогнозов ФОМ (Александр Ослон и Елена Петренко), содержавших достаточно точные данные не только по количеству полученных Ельциным и Зюгановым голосов в первом туре, но по разнице между лидерами президентской гонки. Результаты второго тура выборов продемонстрировали прогностические возможности ИСПИ РАН (Геннадий Осипов, Виктор Левашов), сотрудники которого точнее других подсчитали голоса, полученные Ельциным и Зюгановым; подтвердили солидность выкладок ИСП относительно реальной явки [c.120] избирателей во втором туре14. Весьма эффективно поработали и те эксперты, которые предсказали выход А. Лебедя на третье место и точное количество полученных им голосов, а также спрогнозировали достаточно большой разрыв между претендентами во втором туре выборов (Виталий Третьяков, Андрей Черкизов).

Серьезным достижением отечественных социологических служб является то, что сегодня можно с уверенностью говорить о сформировавшемся за период с 1993 г. электорате основных политических сил страны. Согласно экспертным оценкам 1995-1996 гг. электорат демократических партий и движений (“Яблока”, Демократического выбора России, движения “Вперед, Россия” и др.) достигает 20% общего числа избирателей. Состоит он из государственных служащих, части интеллигенции, работников, занятых в частном секторе и имеющих средний и высокий душевой доход; сосредоточен электорат преимущественно в крупных городах и насчитывает большое число людей в возрасте до 30 лет.

Центристский (умеренно-реформистский) электорат включает население как крупных, так и средних городов; его численность может достигать 25% всех избирателей – людей со средним душевым доходом, представляющих интеллигенцию и квалифицированных рабочих в возрасте от 30 до 49 лет. На эти адресные группы могут ориентироваться как “старые” центристы (“Женщины России”, Демократическая партия России и т.д.), так и “новые” – движение “Наш дом – Россия”, Конгресс русских общин.

Электорат коммунистический и “аграрный” (Коммунистическая партия Российской Федерации, Аграрная партия России, Российская коммунистическая рабочая партия и др.) сосредоточен в малых городах и селах, состоит из рабочих, крестьян, мелких служащих, военных – людей со средними и низкими доходами в возрасте 50 лет и старше. Примерная его численность достигает 20-25% избирателей.

Национал-патриотический электорат в основном охватывает средние и малые города; в его составе [c.121] рабочие, мелкие служащие, военные в возрасте от 30 до 50 лет; имеется и немалое число молодежи. Примерная численность электората – до 20% избирателей. На него ориентируются Либерально-демократическая партия России, движение “Держава”, Русское национальное единство и родственные им силы15.

Около 25% электората характеризуются социологами как “болото”: это, главным образом, молодежь, известная своей политической апатией, а, точнее говоря, отказывающая в поддержке властным структурам и не видящая в оппозиционных силах привлекательных лидеров с конкретными программами действий.

Выявленная исследователями определенная упорядоченность электората позволяет выдвигать гипотезу о присутствии в российском избирательном процессе формулы группового, соответствующего выводам бихевиоралистов-социологов и социопсихологов, варианта голосования. В то же время нельзя игнорировать и постоянно идущие процессы перегруппировки электоральных сегментов в зависимости от характера выборов, баллотирующихся на них лидеров и прочих “вмешивающихся” обстоятельств. Так, во втором туре президентских выборов 1996 г. четыре избирательных корпуса естественным образом трансформировались в два противостоящих друг другу электоральных конгломерата с размытыми, но тем не менее заметно очерченными социальными контурами: за Б. Ельцина проголосовали более молодые и образованные жители больших городов, приверженные демократическим ценностям и относительно адаптировавшиеся к новым условиям жизни. Электоратом Г. Зюганова стали более пожилые, менее образованные жители деревень и малых городов, с трудом приспосабливающиеся к рыночным отношениям, ориентирующиеся на традиционные социалистические или государственнические ценности.

В анализе состояния подвижного российского электората обращает на себя внимание важное замечание В. Шейниса: людей, принадлежащих к одним и тем же социальным, возрастным, культурным, поселенческим, образовательным и т.п. группам, можно [c.122] найти в разных электоратах – правда, в разных соотношениях, но в значительном числе16. Отмеченные моменты делают чрезвычайно трудоемкой и творческой работу кандидатов и их команд по стратегическому планированию кампаний, каждая из которых заметно отличается от предыдущей, прежде всего, по настроениям и мотивациям электората.

Понятно, что в работе даже самых известных социологических центров и служб существует немало проблем. Недостаточное финансирование изысканий (проведение всероссийского опроса по репрезентативной выборке с получением гарантированно точного результата стоит сегодня до нескольких десятков тысяч долларов) не дает возможности часто заглядывать в российскую “глубинку”. Особо высокой квалификации и тщательности требует изучение общественного мнения в нестабильном и слабо структурированном российском обществе. По-прежнему остро стоит проблема изучения глубинных мотивов голосования – пока что здесь преобладают не научные выводы, а предположения, приблизительные наметки.

Отрадным явлением в развитии прикладной отечественной политологии стали новейшие публикации ведущих экспертов, консультантов и политиков, в которых на солидной эмпирической базе несколько проясняется ситуация с мотивациями и торможениями в поведении российского электората17. [c.123] 

Выше уже был обозначен ряд гипотез, претендующих на объяснение мотивов голосования граждан:

– “социологическая” гипотеза: голосуя, люди проявляют солидарность со своей социальной группой (классовой, этнической, религиозной, соседской и т.д.);

– “социопсихологическая” гипотеза: голосуя, люди руководствуются укоренившимися, например, в семье, политическими симпатиями, психологическим тяготением к определенной партии, лидеру и т.д.;

– “политико-коммуникационная” гипотеза: люди голосуют под влиянием собственно избирательной кампании, в частности, под воздействием формируемого СМ И, политической рекламой имиджа политика, партии;

– гипотеза “рационального выбора”: люди голосуют (или не голосуют) не как члены группы, а как индивиды – руководствуясь при этом собственным интересом, расчетом, выгодой.

Выдвинутые различными направлениями бихевиорализма и позитивизма, эти гипотезы стыкуются с тремя известными формулами голосовательного поведения: рациональной, эмоциональной и иррациональной. В “чистом” виде эти формулы встречаются крайне редко. В подавляющем же большинстве случаев исследователи имеют дело с симбиозом всех поведенческих алгоритмов, наблюдаемых в поступках даже одного и того же человека. Многим памятен запечатленный в телевизионном репортаже 17 декабря 1995 г. житель Нижнего Новгорода, одновременно проголосовавший (в городе были тогда совмещены выборы парламентские и губернаторские) и за Бориса Немцова как губернатора, и за Владимира Жириновского как лидера партийного списка ЛДПР.

При всей неоднозначности и видимой противоречивости российского политического выбора [c.124] накопленная электоральная статистика, данные социологических опросов, работы с фокус-группами дают возможность говорить о проявлении некоторых устойчивых тенденций в голосовательном поведении наших граждан. Так, аналитик из Петербурга Г. Голосов, изучавший результаты региональных выборов в РФ посредством операционализации теоретико-методологических положений бихевиорализма и школы рационального выбора, установил, что в российских условиях действенна прежде всего “социопсихологическая” формула голосования: коэффициент корреляции между победой или поражением действующего губернатора и политической идентификацией – 0,40; далее следует формула “рационального голосования”: коэффициент корреляции между победой или поражением действующего губернатора и результатом деления бюджетных расходов на душу населения на цену потребительской корзины в регионе – 0,37; замыкающей (“политико-коммуникационная” гипотеза в исследовании не использовалась) оказалась “социологическая” голосовательная формула: коэффициент корреляции между уже упомянутой переменной и процентной долей горожан в населении региона – 0,3018. Результаты, получаемые в результате таких серьезных исследований, позволяют делать обоснованный вывод о том, что широко распространенное мнение об уникальности и непредсказуемости поведения российских избирателей значительно преувеличено.

В ряде новейших публикаций отечественных авторов все чаще звучит основанное на данных собственных социологических исследований мнение о заметно усиливающейся рациональности электорального поведения граждан. Связывается это с тем, что за последние годы произошло смещение внимания людей от общих проблем идейно-политического характера к проблемам их собственных экономических интересов, приспособлению к жизни в новых социально-экономических условиях. Именно этот фактор, по мнению директора Центра социально-политического анализа РНИСиНП В. Петухова, оказал решающее влияние на исход президентских выборов19. По имеющимся в [c.125] распоряжении этого автора данным, более 70% граждан более или менее освоились в новой реальности и желают ее упорядочения, а не радикального изменения. Предлагавшаяся некоторыми кандидатами цена авторитарного “порядка” их не устраивала: 68,7% опрошенных высказались против запрета политических партии и оппозиционной прессы; 60,7% не желали запрещения забастовок и других акций массового протеста; 75,4% противятся ограничению свободы выезда и т.д.20
На объективный характер тенденции к рационализации электорального выбора россиян указывают и результаты опросов, проведенных Институтом социологического анализа, руководимого И. Клямкиным. Оказалось, что, отвечая на предложение “сделать выбор” между дефицитом товаров при низких ценах и их изобилием при ценах высоких, респонденты разделились примерно в том же соотношении, что и во втором туре президентских выборов. Эти и подобные им данные позволили аналитику Института В. Пантину констатировать: российское общество сегодня делится на два большие лагеря – причем не столько по политическим, сколько по экономическим ориентациям21.

Особенно ценен вывод о формировании рационального подхода российских избирателей к своему политическому выбору, сделанный Е. Шестопал, специализирующейся в области политической психологии. Исследовательница, однако, считает, что эта рациональность, проявившаяся в отказе голосовать за радикала Жириновского, “темную лошадку” Брынцалова или даже молодого, здорового и умного Явлинского – рациональность особого рода, соединенная и с эмоциональностью, и с бессознательными элементами; ее не нужно путать с “примитивным прагматизмом”, связанным с получением причитающихся людям денежных выплат22.

Примечательно в этой связи осторожное отношение отечественных исследователей к прямолинейным выводам зарубежных, в частности, американских [c.126] политологов, торопящихся объяснить результаты президентских выборов в России политикой раздачи “казенного пирога” и прочими меркантильными соображениями23.

Особенности национальной ментальности, в которой четко осознаваемые интересы (пусть и не чисто экономические) переплетаются с верой и надеждой на стабильность, изменения к лучшему и т.д., не отменяют того фиксируемого большинством экспертов факта, что формула рационального политического поведения обретает российское гражданство. В еще большей степени эта закономерность действительна в том пространстве, где обитают российские партии. Их рациональное политическое поведение, целью которого является выживание, должно неизбежно обернуться политикой коалиций, требующей, в свою очередь, как убедительно доказывает в своем содержательном исследовании Т.В. Шмачкова, серьезного внимания к выработанным мировым опытом теориям и технологиям коалиционности, разумеется, при условии их соответствующего “одомашнивания”24.

Сказанное выше не означает, конечно, доминирования рациональной голосовательной формулы в российском избирательном процессе. Вряд ли можно согласиться с Д. Юрьевым, что 3 июля 1996 г. Россия себе президента “выбрала умом”25. По данным Е. Андрющенко, в мае 1996 г. только 24,2% опрошенных рассматривали выборы как “способ отстаивания своих интересов” и 34,4% респондентов назвали мотивом своего голосования ориентацию на то, “что кандидат может сделать для таких людей, как я”26. Поэтому правы те исследователи, которые приоритетное место в спектре мотиваций отдают все же эмоциональному [c.127] голосованию с примесью иррациональных побуждений (по данным Е. Андрющенко “иррациональным” назвали свой выбор 2,7% опрошенных). Справедливости ради, отметим, что “чувством” – как “за”, так и “против” – голосует значительная доля эгоистического и расчетливого западного электората. Придают не меньшее, чем в России, значение личности политика избиратели Франции. А учет той роли, которую играет в российской политике административный рычаг “управления” избирательным процессом, прежде всего со стороны региональных лидеров – здесь достаточно вспомнить кардинальные сдвиги в итогах голосования во втором туре (по сравнению с первым) президентских выборов 1996 г. в ряде субъектов РФ – приводит к совершенно правомерному выделению еще одной голосовательной формулы – “традиционалистской”, вполне уживающейся и с рациональностью, и с эмоциями27.

В силу указанных выше обстоятельств феномен электорального поведения в России может быть представлен как совокупность нескольких голосовательных формул. Ведущую роль в этой совокупности продолжает играть эмоционально-иррациональная составляющая. Ее основным соперником выступает набирающее силу рациональное голосование. Традиционалистская формула сдает постепенно позиции, однако в обозримом будущем не исчезнет.

Постановка вопроса об укладывающихся в определенное число формул мотивах голосования встречает скептическое отношение ряда авторов. Одни продолжают настаивать на тезисе о полной непредсказуемости российского электората и непригодности каких бы то ни было теоретических моделей и формул для прогнозирования итогов выборов28. Другие, напротив, утверждают, что результаты выборов совершенно прогнозируемы, ибо прямо зависят от сумм, вложенных в кандидатов, степени искушенности нанятых ими [c.128] команд профессионалов, доступа к средствам массовой информации и административным рычагам власти29. Затронутая проблема нуждается в дальнейшем серьезном изучении; пока что сделаны только первые шаги в деле исследования такой сложной материи, как электоральное поведение российских граждан, так недавно начавших свое приобщение к ценностям и процедурам демократической политической системы. Однако в любом случае не подлежит сомнению та закономерность, согласно которой мотивы голосования непосредственным образом влияют на стратегическое планирование избирательных кампаний.

Что конкретно входит в понятие стратегии избирательной кампании? Определение целей кампании; выбор адресных групп (приоритетных сегментов); выявление ключевой темы кампании; формулировка слогана и выработка коммуникационной стратегии; определение направлений и способов борьбы с соперниками; расчет политического времени.

Редко, но случается, что успех на выборах приходит к политику, не имевшему никакой избирательной стратегии. В таких случаях говорят: “Имярек был обречен на успех”, – имея в виду, что результат предопределен общей социально-экономической или политической ситуацией я стране; или “это не столько победа имярека, сколько проигрыш его соперников”. Никто не станет отказываться от счастливого случая, и тем не менее серьезный консультант обстоятельно подходит к разработке стратегического плана кампании. Образцовой среди политологов считается стратегия, предложенная Джимми Картеру для президентской кампании 1976 г. Политический консультант по имени Гамильтон Джордан разработал детальную стратегию, изложил ее на 50 страницах машинописного текста и вручил Картеру, бывшему тогда еще губернатором штата Джорджия за четыре года до президентских выборов. В документе были выделены главные этапы кампании – первичные выборы (“праймериз”), [c.129] собственно президентская кампания, завершающий отрезок избирательного марафона; рассчитаны финансовые средства, организационные усилия, которые должны были понадобиться в каждом штате; определены число и характер встреч с конкретными группами избирателей; установлено, на какие СМИ, в т.ч. региональные, необходимо было выйти и проч.30
Первостепенное значение в стратегическом планировании имеет определение целей кампании. Кандидат и его консультант должны четко понимать, какую они цель преследуют. Не каждый может всерьез рассчитывать на победу, но цель должна быть у каждого. Какая именно?

– зарезервировать себе мандат низшего ранга;

– снять свою кандидатуру в обмен на выгодное предложение (например, Председателя правительства на президентских выборах);

– укрепить известность, повысить рейтинг;

– заявить о себе, своих целях, приобрести сторонников и опыт, пробиться в политическое общество; о том же говорил уже цитировавшийся нами Е. Островский:

“…Аман Тулеев, у которого я был политическим консультантом на выборах (президентских 1991 г. – Е.М.), не ставил перед собой задачу стать президентом. Он ставил задачу стать из никому не известного председателя Кемеровского исполкома национальным лидером. И поставленную задачу мы выполнили”31.

– сделать рекламу своей фирме, поправить финансовые дела (если баллотируется предприниматель); этим, кстати, объяснялось участие в парламентской кампании 1993 г. представителей многих чековых инвестиционных фондов – они получили возможность бесплатно рекламировать свои фирмы, привлекать вкладчиков; большего им и не требовалось.

Теория политического маркетинга знает три основных типа электоральных стратегий: концентрированную, дифференцированную и недифференцированную. Последняя нацелена на всю совокупность [c.130] избирателей и встречается довольно редко – только в случае, если речь идет о такой кампании, цель которой разделяется очень большим числом граждан (например, референдум об объявлении национальной независимости). Дифференцированная кампания состоит в принятии для каждого отдельного сегмента рынка – а в качестве такового может выступать совокупность избирателей, голосующих по одной из описанных выше формул – специальной стратегии, в которой используется иной язык, иные темы, иные каналы коммуникации. Она дорогостояща и эффективна, хотя создает проблему цельности кампании кандидата и ослабляет вызываемое им доверие. В концентрированной стратегии все усилия команды направляются на одну-две категории избирателей. Главное достоинство такой стратегии – дешевизна; недостатком же является игнорирование других сегментов рынка и прочная идентификация продукта с однажды приклеенной к нему этикеткой – раз и навсегда полученный “лейбл” ставит трудно преодолимые барьеры на жизненном пути политика.

Каждая из стратегий имеет право на существование в ходе избирательной кампании одного и того же кандидата, только на разных ее этапах: за 12-16 месяцев до выборов начинает применяться, как правило, недифференцированная стратегия, цель которой – добиться известности кандидата (если он новичок) и сформировать его общий облик; за 4 месяца до выборов вводится в действие дифференцированная стратегия с целью завоевать доверие наиболее важных сегментов электорального рынка; на финишной прямой – за неделю до дня голосования – может быть использована концентрированная стратегия, нацеленная на “критическую массу” уже завоеванных избирателей. доверие которых ни в коем случае нельзя утратить32.

При определении адресных групп кампании следует помнить о возможности возникновения “негативного спроса” на кандидата. В этом случае приходится дистанцироваться от той группы избирателей, чья поддержка не усиливает, а ослабляет и даже [c.131] дискредитирует политика. Подобной “ликвидацией спроса” пришлось заняться французскому политику Лионелю Жоспену, выигравшему первый тур президентской кампании 1995 г. Для того, чтобы выиграть и во втором туре Жоспену очень бы пригодились те 15% голосов, которые были получены в первом туре лидером правоэкстремистского Национального фронта Жаном-Мари Ле Пеном, во второй тур не прошедшим. Сами лепеновцы были не прочь проголосовать за социалистического кандидата, так как их главным противником был Жак Ширак. Для получения поддержки нового электорального сегмента от Жоспена требовалось немногое – просто не отреагировать на бесчинство шовинистов, утопивших в Сене после одного из своих бурных митингов подвернувшегося под руку араба. Однако Жоспен не промолчал и отреагировал очень сильно33. Президентом Франции он в 1995 г. не стал, зато сохранил человеческое и политическое достоинство, позволившее ему вскоре возглавить французское правительство.

Ключевая тема кампании определяется в зависимости от социально-экономической и политической ситуации в стране и регионе. В 1995 г. все российские эксперты сходились в том, что наиболее острыми, требовавшими незамедлительного разрешения являлись такие проблемы, как повышение уровня жизни населения, обеспечение законности и порядка, возрождение сильной государственности. В 1996 г. по данным всероссийского опроса, проведенного ВЦИОМ, россияне считали первоочередными следующие задачи: восстановление мира в Чечне (51%); установление в стране порядка и стабильности (36%); наведение порядка с выплатой зарплат и пенсий (34%)34.

Именно ориентируясь на потребности и запросы рациональных избирателей, кандидаты определяют темы своих кампаний или, если речь идет о действующих политиках, свои первоочередные шаги. Для Б. Ельцина таковыми были начало мирных переговоров в Чечне, указы о переходе к профессиональной армии, о частной собственности на землю, о [c.132] ликвидации задолженностей по заработной плате и пенсиям и т.д.

Труднее пришлось рациональным сторонникам Г. Зюганова, в принципе понимающим, что СССР не восстановишь и социализм не вернешь, и что для проведения эффективной перераспределительной политики нужны очень серьезные ресурсы. Электорат КПРФ имеет четко обозначенный экономический интерес: в России, как и во всех других странах с переходной экономикой, велико число тех, кто не может приспособиться к рыночным условиям, обойтись без поддержки государства, для кого мало что значат либеральные завоевания и ценности. Если партия заинтересована в привлечении на свою сторону не просто ностальгирующих, но рационально мыслящих и голосующих граждан, ей надо заботиться не о совмещении несовместимого: православных традиций с атеистическими, самодержавных с революционными, интернационалистских с националистическими, а об основательном теоретико-экономическом обеспечении своей деятельности с перспективой превращения в серьезную социал-демократическую силу, строящую современное социальное государство.

Обращение к рационально мыслящим и голосующим избирателям, составляющим определенный электоральный сегмент, не должно оборачиваться чрезмерным сужением радиуса действия партийных программ и лозунгов. В парламентской кампании 1995 г. объединение “Общее дело”, возглавляемое И. Хакамадой, выбрало в качестве тематического приоритета проблемы семьи, молодежи и малого бизнеса, а в качестве сегмента – тот электорат, который потерял веру в более известных демократических лидеров по причине личной амбициозности последних. Успеха эта стратегия, как известно, не принесла: хотя трудностями малого предпринимательства озабочены миллионы избирателей, их рационализм продиктовал иной выбор – в пользу наиболее “проходной” демократической силы, каковой тогда являлось “Яблоко”. Проголосовавшие же в 1995 г. “сердцем” за списки ДВР, “Вперед, Россия”, различных центристских “карликов” вообще оказались не представленными в Государственной Думе, [c.133] что, безусловно, повлияло на рост количества рациональных избирателей в 1996 г.

Рационализм наших избирателей накладывает отпечаток и на такую российскую особенность, как исключительно высокая степень персонализации власти, политического процесса в целом. Наивысший рейтинг яркого харизматического лидера А. Лебедя был зафиксирован в августе – сентябре 1996 г., когда генерал занимал пост секретаря Совета безопасности, имел доступ к реальным рычагам власти и обеспечивал окончание военных действий в Чечне. Именно конкретные действия, а не разоблачительные заявления, экстравагантные поступки повышают или поднимают рейтинги доверия всех без исключения политических деятелей. Хотя надо сделать оговорку – даже самая успешная практическая акция должна быть соответствующим образом представлена общественности: доверие к В. Черномырдину возросло не просто по причине его включения в процесс чеченского урегулирования в дни трагедии в Буденновске, а в силу публичного характера этой акции. Это и подводит нас к вопросу о стратегической важности политической коммуникации в электоральном процессе. [c.134]
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3. Имидж, слоган, реклама
Коммуникация составляет непременный и принципиально важный элемент политического маркетинга. Опыт и мировой, и российский учит: успех на выборах придет к тому, кто не только сумеет отыскать своего кандидата, определить стратегию кампании, но и найти общий язык, установить контакт и взаимопонимание с избирателями. Именно эта задача и реализуется на этапе постановки и осуществления эффективной политической коммуникации. Процесс перехода от стратегического планирования к коммуникации лаконично и выразительно обрисовал Джо Наполитан: определите, что Вы хотите сказать избирателям – решите, как Вы будете это делать – откройте рот и произнесите задуманное1. [c.134]

Политической коммуникацией обычно называют общение, передачу информации от управляющих к управляемым и обратно, а также используемые при этом средства связи – формы, способы, каналы общения. Примерная структура коммуникации такова: коммуникатор, реципиент, информация (“послание”), передатчик и приемник, неизбежно эту информацию фильтрующие. Различают несколько форм политической коммуникации: лингвистическую; жестикуляционную; музыкальную; предметную (значки); цветовую; графическую.

В зависимости от техники коммуникации различают даже большие исторические эпохи: эпоху устной коммуникации, когда коммуникаторами выступали вожди, старейшины, колдуны, барды, а в качестве “посланий” использовались мифы и легенды; эпоху письменной коммуникации, главными фигурами которой являлись писцы, а позже – печатники, книгоиздатели, газетчики; сегодня мир живет в аудиовизуальную эпоху, когда коммуникация немыслима без электронных СМИ и, прежде всего, телевидения. Как было язвительно замечено, “всякий ловкий политик выбирает себе место чуть левее правых, и чуть правее левых – но всегда напротив телевизионной камеры”2.

Можно бесконечно иронизировать над стремлением политиков быть узнанными и признанными, однако коммуникация остается непреложным законом политического маркетинга, условием как победы кандидата на выборах, так и его дальнейшего существования в качестве представителя как законодательной, так и исполнительной власти. Современный политик – человек общающийся, открытый для публики, журналистов; его историческим антиподом является политик закрытый, не умеющий и не любящий контактировать с обществом. Образцом коммуникабельного лидера был и остается Франклин Рузвельт, сумевший в тяжелейшие для своей страны годы не только взять правильный политический курс, но и популярно рассказать об этом гражданам, вселить в них надежду на выход из кризиса, сдержать разгул политического экстремизма, добиться общественной поддержки. Во [c.135] Франции эпоху общающегося политического деятеля открыл генерал де Голль. Исследователями подсчитано, что в течение первых 4 лет после своего возвращения к власти в 1958 г., он появлялся на телеэкране каждые 45 часов перед 15-миллионной аудиторией сограждан3.

Сердцевиной коммуникационного замысла является определение содержания “послания” – квинтэссенции предвыборной программы, с которой кандидат обращается к избирателям. “Послание” облекается в форму лозунга или, говоря языком маркетологов, слогана избирательной кампании. Слоган – не просто полотнище, натянутое над президиумом предвыборного собрания; слоган – это то главное, что будет сказано кандидатом избирателям за все время избирательной кампании, что запомнится и дойдет (в отличие от программ и платформ) до максимального числа граждан. Придумать хороший слоган не просто – ведь он должен быть подчинен стратегии, не извращая ее, а точно и эффективно передавая логику замысла кандидата и его консультанта. Зато, победив однажды, слоган начинает жить самостоятельной жизнью, становится политическим символом своей эпохи.

Классическим, с точки зрения маркетолога, был лозунг генерала Улисса Гранта, баллотировавшегося в 1868 г. в президенты США – “Давайте мириться!” Этим лозунгом провозглашалась недопустимость новой гражданской войны между Севером и Югом. В 1980 г. столь же понятно звучало “послание” Рональда Рейгана – “Я снова сделаю Америку сильной” – точно выражавшее суть его неоконсервативной политики. Бывали в мировой практике случаи, когда на выборах побеждал кандидат с достаточно неопределенным слоганом. Примером тому – “Спокойная сила” Франсуа Миттерана на президентских выборах 1981 г. За этим лозунгом стояло, однако, вполне конкретное и привлекательное для людей “послание”: речь шла об одном из самых известных и уважаемых во Франции политиков, лидере крупнейшей партии, программа которой была нацелена на разрешение острых социальных проблем страны. Начинающий или же [c.136] недостаточно известный политик не может себе позволить ни абстрактно звучащего слогана, ни с трудом угадываемого за ним “послания”.

Мировые стандарты политического маркетинга требуют, чтобы ваш слоган был: 1) национально окрашен; 2) облечен в очень простую (или наоборот – очень оригинальную) форму.

Примеры “национально окрашенных” лозунгов дала уже неоднократно упоминавшаяся президентская кампания 1995 г. во Франции: лозунгом Жака Ширака было “Франция для всех”: Жана-Мари Ле Пена – “Франция для французов”, Эдуарда Балладюра – “Верить во Францию” и т.д. Без упоминания “милой Франции”, как мы видим, не обошелся никто. Известны случаи, когда даже очень сильные политики проигрывали именно из-за неудачного лозунга. В 1981 г. президент Валери Жискар д'Эстен, выставивший свою кандидатуру на повторный срок и проигравший выборы, вел борьбу под лозунгом “Франции нужен президент”. Это вызывало недоуменно-насмешливую реакцию избирателей: “Так значит, в предшествующее семилетие президента во Франции не было?”

Специалисты по политической коммуникации занимаются даже классификацией слоганов. В политологическом словаре У. Сэфаера выделены, например, 14 соответствующих категорий. Попробуем применить эту типологию к тому обилию слоганов, которые имеют (или имели) хождение в российском политическом процессе:

– “долговое обязательство”: Сильным – работу, слабым – заботу!

– “предостережение”: Голосуй, а то проиграешь!

– “призыв к изменениям”: Повернем чертово колесо нашей жизни!

– “вызов”: Остановим криминальную революцию!

– “благодарность”: Благодарю за поддержку!

– “напоминание”: Где Лебедь – там порядок.

– “аллитерация”: Борис, ты борись! Бракуйте Бракова!

– “рифма”: Чтобы власть взялась за ум, нужен президент Шаккум!

– “символ”: Я подниму Россию с колен!

– “неистовство”: Не выбирай – убьет! [c.137]

– “обличение”: Требуется президент без вредных привычек.

– “бессмыслица”: Голосуем за № 38!

– “вопрос”: А ты записался добровольцем?

– “рациональность”: Закон+ответственность=порядок.

Качество “посланий” и лозунгов российских политиков, особенно озвученных во время парламентских выборов, пока не радует. Еще думская кампания 1993 г. показала, что у большинства партий и объединений вообще не было никаких “посланий”. А там, где конкретные темы просматривались – например, у движения “Кедр”, блоков “Достоинство и милосердие”, “Будущее России – новые имена” – они звучали неубедительно, неактуально (по крайней мере в тот момент и для тех избирателей). Наиболее близка к определению “горячей” для 1993 г. темы оказалась ЛДПР с ее идеями защиты национальных интересов России. В ноябре – декабре 1995 г. ситуация существенно не изменилась. Большинство блоков и объединений не смогли себя четко позиционировать и обратились к избирателям с многословными, неконкретными и почти повторяющими друг друга лозунгами.

– “Отечество, народовластие, справедливость, благосостояние” – Аграрная партия России;

– “Порядок, мир, справедливость” – блок Ивана Рыбкина;

– “Добро. Духовность. Дело” – блок “Дума-96”;

– “Жить достойно” – блок “Памфилова – Гуров – Лысенко”;

– “Порядок, контроль за властью, достойная жизнь” – Конгресс русских общин.

Те слоганы, которые выделялись на этом однообразном фоне – “Остановим криминальную революцию” (блок Станислава Говорухина) или “Я подниму Россию с колен” (ЛДПР) – конструктивного посыла не содержали и были рассчитаны, главным образом, на внешнюю броскость. Любопытна следующая закономерность: наибольшей звучностью отличаются лозунги крайних – как левых, так и правых – политических движений (“Родина или смерть! Мы победим!” лозунг кубинской революции, направленный против США; “Любите Францию, или убирайтесь из нее” – слоган Национального Фронта Ле Пена, [c.138] направленный против живущих в стране иммигрантов). Внутренний динамизм этих имеющих большой мобилизационный эффект лозунгов достигается, в частности, использованием личных глагольных форм в повелительном наклонении, будущем времени.

Умеренный политический темперамент центристских партий и движений оборачивается, к сожалению, невыразительностью их слоганов. Кроме того, некоторые из участников прошедшей думской кампании явно перестарались по количеству лозунгов. В собранных вместе на тесном пространстве одного рекламного объявления и бледно звучащих фразах “Женщины России – это шанс России”; “Женщины России” – для России; Вера в человека, надежда на семью, любовь к России” и т.д. совершенно затерялось “послание”, неповторимая политическая “изюминка”, если вообще она когда-нибудь присутствовала в деятельности этого движения и его думской фракции. Непонимание того, какую значимую роль в условиях “сплошной многопартийности” играет емкое “послание” избирателям, удачно найденная тема, единственно верный (для данной партии и в данной кампании) лозунг, характерно для многих наших политиков. А ведь на талантливом, содержательном лозунге держится вся коммуникационная стратегия избирательной кампании.

Неконкретность, расплывчатость электоральных посланий – беда не только молодой российской демократии, но и демократий куда более опытных. В 1980-е гг. практически все политические партии Европы и Америки общались с избирателями по принципу “что говорить, когда нечего говорить” и производили на свет коммуникационные пустышки типа “Жан Дюпон – смелость мысли и сила действия”, “Мы вместе построим наше будущее”. Сравните эти западные образцы с отечественными наработками – “С нами лучше”, “Мы – это вы, вы – это мы”. Разницу, наверняка, не почувствовали.

Выбор каналов, средств коммуникации – задача серьезная и ответственная. На Западе уже перестали тратить слишком большие средства на дорогостоящие и малоэффективные проспекты, буклеты, листовки, плакаты. Все это легко срывается, уничтожается, топчется ногами на грязных тротуарах (следует [c.139] оговориться, что в сельской местности к агитационной литературе относятся более уважительно – читают, передают соседям, берегут). Самым действенным коммуникационным каналом является, конечно, телевидение и, прежде всего, передачи динамичные – “круглые столы”, обсуждения, дебаты между конкурентами с участием опытных журналистов.

Поистине историческими стали дебаты в прямом телевизионном эфире Ричарда Никсона и Джона Кеннеди – двух претендентов на пост президента США в кампании 1960 г. До этой передачи по итогам всех социологических опросов лидировал Никсон, имевший и политический опыт, и славу оратора. А после эфира вперед вырвался Кеннеди, закрепивший затем свой телевизионный успех победой на выборах. Что же подвело Никсона? Светло-серый фон стены, на котором “растаял” такого же цвета костюм; крупный телевизионный план и невыгодное освещение, подчеркивавшие усталое лицо и круги под глазами. В последующих кампаниях все появления Никсона на телеэкране уже были тщательно продуманы и срежиссированы. А многие крупные партии на Западе даже имеют собственные студии для тренировки своих кандидатов.

У нас в стране эффективными формами политической телекоммуникации накануне парламентских выборов были передачи типа “Без ретуши”, “Один на один”, “Момент истины”, “Час пик” и др. Кандидатов, уверенно себя чувствующих в прямом общении с соперниками или известными журналистами, не так уж много: здесь требуются выдержка, находчивость, дар полемиста, чувство юмора.

Во время президентской кампании 1996 г. эти качества в полном объеме продемонстрировал только Г. Явлинский, что, впрочем, не сильно сказалось на количестве полученных им голосов. Б. Ельцин, как известно, отказался от теледебатов с Г. Зюгановым перед вторым туром выборов и ничего в результате не потерял. Значит ли это, что российским рынком оказались невостребованы политики-интеллектуалы? Скорее всего, такой вывод преждевременен. “Вмешивающиеся” факторы действительно побуждают избирателей отдавать голоса опытным управленцам, “крепким хозяйственникам”, эту тенденцию [c.140] подтвердили также результаты региональных выборов 1996-1997 гг.

Есть однако и данные противоположного свойства: отвечая в январе 1996 г. на вопрос анкеты ВЦИОМ “Каким основным качеством должен обладать президент России?”, 60% респондентов указали “высокий интеллект”; 57% – “честность и порядочность”; 49% – “опыт политика”. Опыт “хозяйственного руководителя” отметили только 38% опрошенных4. Так что на интеллектуальных лидеров в России, по всей видимости, существует отложенный спрос.

Самой заметной для избирателя стороной прошедших думской и президентской кампаний была реклама, прежде всего, телевизионная. Вот уже несколько десятилетий, как телевидение играет ведущую роль в организации всех политических кампаний на Западе, привлекая политиков возможностью одновременного общения с многомиллионной аудиторией, систематического присутствия как бы “в кругу семьи за чашкой чая” в доме у каждого избирателя. Все большее распространение получает и телереклама партий, движений, лидеров. Завлечь человека на избирательный участок тогда, когда он имеет полное право туда не ходить, уговорить его голосовать именно за этого, а не какого-то другого кандидата, можно лишь постоянно информируя, разъясняя, убеждая. В обычное время такая деятельность называется политической пропагандой; ею занимаются все серьезные партии и движения. Однако на время избирательных кампаний пропаганда уступает место рекламе – испытанному инструменту рыночного воздействия.

Цель пропаганды – повлиять на убеждения человека, изменить его мировоззрение. Цель рекламы – побудить потребителя к одноразовому действию – покупке, голосованию. Пропаганда основательна, масштабна, протяженна во времени. Реклама быстротечна и поверхностна. Пропагандируется, главным образом, идея, а рекламируется имидж.

Эпоха политической рекламы началась в 1952 г., когда команда баллотировавшегося в президенты США Дуайта Эйзенхауэра сделала серию [c.141] киносюжетов, популяризирующих предвыборную платформу генерала. Сюжеты были простенькими:

– Мистер Эйзенхауэр, – спрашивал избиратель, – вы сможете снизить налоги?

– Да, – отвечал кандидат в президенты. – Мы работаем сейчас над тем, чтобы уменьшить государственные расходы на миллиарды долларов. Это и позволит нам снизить налоги.

– Мистер Эйзенхауэр, что вы думаете о дороговизне?

– Мою жену Мэмми это тоже очень волнует. А я говорю ей, что 4 ноября (дата выборов. – Е.М.) мы с этим покончим5.

Со временем техника производства роликов стала более совершенной. В то же время они чаще всего делаются по испытанному трафарету: кандидат рассказывает о себе, а видеокадры иллюстрируют его слова. Или: политика показывают в различных жизненных ситуациях – в солдатской форме, спортивной майке на футбольном поле, смокинге на дипломатическом приеме и т.д., а текст читается диктором. Иногда структура ролика такова: воспроизводится тема избирательной кампании, затем на фоне звукового сопровождения зачитывается “послание” кандидата. Ролики делают в расчете на разные категории населения, а их демонстрация сопровождается мониторингом общественного мнения. Принято ныне также делать фильмы о кандидате: его снимают везде, где он появляется, общается с избирателями. Отснятый материал монтируется и бесплатно рассылается во все телекомпании, фотографии – в журналы. Говоря о политической рекламе, следует подчеркнуть одну принципиальную вещь: в отличие от маркетинга коммерческого в маркетинге политическом она играет подчиненную роль; воздействие телевизионного ролика, плаката, рекламного щита не так уж велико – ведь избиратели неоднозначно воспринимают кандидатов, рекламируемых, подобно зубным пастам или стиральным порошкам.

Глобальность охвата зрительской аудитории электронными средствами информации порождает законные опасения относительно возможного [c.142] “оболванивания” “промывки мозгов”, зомбирования избирателей со стороны тех, кто имеет неограниченный доступ к СМИ. Опасность такая гипотетически, конечно, существует(если, например, речь идет о скрытых, сознательно не воспринимаемых способах “зомбирования”), но преувеличивать ее и впадать в панику не стоит. Многочисленные опросы показывают, что люди не в курсе самой главной новости недели, месяца, хотя каждый день слушают радио и смотрят телевизор. Пока информация доходит до потребителя, она искажается: срабатывает механизм априорной фильтрации, селекции услышанного и увиденного.

В качестве “фильтра” выступают лидеры общественного мнения, к которым охотно прислушиваются недостаточно сведущие граждане; люди прислушиваются также к высказываниям коллег по работе, членов семьи друзей и соседей. Сказанное не означает, что возможностями СМИ можно пренебречь в ходе избирательной кампании. Напротив, их используют, памятуя о том что наиболее действенны выступления кандидатов в прямом радио– и телеэфире, причем не монологичные, а диалогичные и полилогичные. Фильмы же прямому эфиру проигрывают: они оставляют впечатление искусственности, отретушированности.

То что мы видели по телевизору в ноябре – декабре 1995 г. и в мае – июне 1996 г. было электоральной рекламой с некоторой примесью пропагандистского эффекта. Пропагандистская составляющая кампании была представлена преимущественно в теледебатах. Все остальные появления политиков на экране были ограничены во времени и потому могли носить только рекламный характер.

Существует несколько возможностей размещения электоральной рекламы на телевидении: а) бесплатный эфир предоставляемый кандидатам в соответствии с Законом о выборах; б) обычное коммерческое время, закупаемое за собственные деньги; в) появление кандидатов в “новостных” блоках; г) “засветка” в самых различных программах – чаще всего, развлекательных. Все зарегистрированные Центризбиркомом избирательные объединения и блоки на выборах 1995 г. получили право на 30 мин. бесплатного времени на всех общероссийских каналах и столько же времени платного; телевидение получило также право [c.143] размещать на коммерческой основе рекламные ролики. На ОРТ цена за минуту показа колебалась от 10 до 23 тыс. долларов, на РТР – от 3 до 10 тыс. долларов6.

Если говорить о политической рекламе в “узком смысле слова”, т.е. только о телевизионных роликах, то общее время их показа составило 28 час. 45 мин. По степени своей популярности у политических рекламодателей телеканалы расположились в следующем порядке: МТК – 7 час. 27 мин.; “2х2” – 5 час. 25 мин.; ТВ-6 – 4 час. 38 мин.; С.-П. канал – 3 час. 1 мин.; ОРТ – 2 час. 39 мин.; РТВ – 2 час. 26 мин.7 В какую сумму обошлась каждому блоку и объединению телевизионная реклама, сказать трудно. По подсчетам независимой фирмы “Russian public relation group”, к началу декабря 1995 г. и по объемам закупленного времени, и по затратам лидировал НДР (50% от всего политического рекламного времени; 53% общих затрат всех политиков – около 978 тыс. долларов); далее шла ЛДПР (соответственно 25,6 и 20,7%, или 377 тыс. долларов); КРО (10,2 и 10,7% или 196 тыс. долларов) и т.д.8
Создавая свои рекламные материалы, консультанты ориентировались не столько на политические идеи, сколько на личность политика. Это закономерно, т.к. персонификация власти, повышенное внимание к имиджу – характернейшая черта современного стиля политической жизни. Кто-то по этому поводу сокрушается: не свелась ли политика к спектаклю, в котором любимцы публики играют лишь те пьесы, которые развлекают и смешат? Кто-то с долей цинизма констатирует: избиратель ленив, а потому не сделает ни малейшего усилия, дабы понять, что втолковывается с экрана; ему гораздо легче потреблять видимый образ кандидата, чем вдумываться в существо предлагаемой им программы.

Дело, конечно, не столько в нашей испорченности, сколько в объективных условиях, определяющих [c.144] характер избирательных кампаний, которые можно условно разделить на “программные” и “имиджевые” – в зависимости от того, какая сторона коммуникативного процесса в них превалирует. “Программными” обычно являются кампании в странах, переживающих переломные моменты своей истории, когда решается вопрос об изменении или серьезной корректировке курса социально-экономического развития, коренного реформирования всего общественного и государственного устройства. Тогда усиливается идейно-политическая поляризация, нарастает противоборство классов и групп, партий и лидеров и т.д. В подобной ситуации имидж политика мало кого волнует (хотя имидж есть у политика всегда): “свой” кандидат всегда симпатичен, “чужой” – неприятен. Однако при отсутствии острой социально-политической конфронтации и наличии базового консенсуса относительно того, “куда ж нам плыть”, имидж политика выходит на передний план избирательных кампаний, а его формирование и “раскрутка” в СМИ становятся осью всей коммуникационной стратегии.

Прежде чем формировать имидж кандидата, нужно ясно представлять, какой политик импонирует избирателям. В США, например, кандидат обязан соответствовать следующим стандартам: 1) хорошо смотреться на телеэкране; 2) иметь достаточное состояние; 3) быть удачливым в своей предыдущей деятельности; 4) пользоваться репутацией примерного семьянина. Тому, кто в эти рамки не вписывается, претендовать на политическую карьеру трудно. Почему прагматичные американцы столь взыскательны в отношении внешнего вида или морального облика кандидата? Разве не может быть хорошим политиком человек разведенный или обладатель непослушной шевелюры? Все дело в том, что неряшливость в прическе или одежде может найти продолжение в неряшливой трате денег налогоплательщиков, а неблагополучие в семейной жизни кандидата вызывает законные сомнения в его способности управлять городом, штатом или страной.

Составляющие имиджа идеального кандидата могут со временем меняться. Поэтому в преддверии выборов [c.145] социологи и психологи уточняют параметры востребованного временем и народом политика. Одна из самых распространенных технологии составления портрета идеального кандидата такова: опрашиваемых просят указать на градуированной шкале отметку, которая, на их взгляд, показывает, в какой степени данное качество присутствует у данного кандидата, у “я реального” и у “я идеального”. Крайние отметки шкалы соответствуют двум противоположным качествам характера:
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Черты характера могут выбираться самые разные: смелый – осторожный, искренний – скрытный, суровый – добродушный, веселый – мрачный, деликатный – грубый, чуткий – бесчувственный, простой – высокомерный и т.д. Полученные данные закладываются в компьютер, который по специальной формуле вычисляет “коэффициент схожести” между избирателями и кандидатами. Мировая закономерность здесь такова, что самая большая дистанция пролегает между “я идеальным” и всеми политиками, вместе взятыми: это отражает негативное в целом отношение граждан к политике. Исключение делается лишь для одного “счастливчика” – того кандидата, который воспринимается как самый близкий “я реальному”. Вывод сделать несложно – к успеху на выборах ближе тот кандидат, который более других похож на своих избирателей. Для кандидата желательно жить в тех же условиях, иметь те же привычки, говорить тем же языком, что и его избиратели. Выделяться из толпы, конечно, необходимо: иначе вас просто никто не заметит. Однако и внешне, и по существу кандидату надо быть всего лишь на “полголовы” выше своих избирателей. Если разница больше, вы рискуете показаться чужаком, “слишком умным” и т.п.9
Для того, чтобы при составлении портрета идеального кандидата избежать навязывания опрашиваемым готовых определений, исследователи прибегают к [c.146] методике “китайского портрета”. Задается вопрос: “Если бы кандидат А был краской, то какого цвета?” Далее предлагается представить того же кандидата цветком, деревом, животным и т.д. Психологи “переводят” ответы, интерпретируют их. В итоге получается, что политик, которого идентифицируют с черной краской, елью или хризантемой, имеет очень мало шансов поуправлять государством10.

Внимание, уделяемое имиджу – не пустая трата времени. Политики должны вызвать у людей доверие, симпатию, а избиратели должны учиться отличать истинные ценности от фальшивых. В конечном итоге нами правят не идеи, а их носители, внешний вид которых – манеры, жесты, голос – лгут очень редко (в отличие от языка). Поэтому надо учиться воспринимать информацию, которую несет имидж наших избранников: “Нет, у него не лживый взгляд, его глаза не лгут…”. При всей содержательности политического “послания” кандидату необходимо обладать теми личностными чертами, которые позволят реализовать его проект. Политику полезно владеть ораторским искусством, позволяющим без затруднений общаться с людьми, иметь при этом поставленный голос: косноязычие, хриплые или пронзительные голоса еще никого из политиков не украшали. (Впрочем из любого правила случаются исключения: неприятный голос Тэтчер не помешал ее политической карьере.) Ему нужны энергия и работоспособность – поэтому внимание СМИ и большинства людей к состоянию здоровья политического лидера – не простое любопытство; лидер должен уметь шутить, импровизировать, быть обаятельным и, наконец, иметь какие-то особые качества, увлечения или даже маленькие слабости, делающие его близким и понятным миллионам сограждан. Билл Клинтон, например, вошел в свою победоносную избирательную кампанию с саксофоном в руках, молодежным стилем одежды и поведения; Лионель Жоспен привлек симпатии профессорской интеллигентностью, афористичностью высказываний (“Лучше пять лет с Жоспеном, чем семь – с Шираком”) и даже тем фактам, что уже будучи немолодым человеком, женился [c.147] на очаровательной женщине – “осенние романы” всегда трогают сердца галантных французов.

Несостоятельно мнение о том, что имидж политика можно сформировать и разрекламировать за короткий отрезок официальной избирательной кампании – были бы деньги. Имидж складывается годами. Вот почему консультанты по имиджу должны работать с политиками постоянно, организуя для них специальные языковые и психологические тренинги.

Именно такого консультанта не хватало, кстати, американскому президенту Джеральду Форду, который был известен тем, что постоянно спотыкался, падал, задевал (по причине высокого роста) головой притолоку и попадал в неловкие ситуации – принимая в Вашингтоне президента Египта Анвара Садата, он сказал: “Я приветствую в вашем лице народ Израиля”. Над Фордом постоянно подтрунивали: “Ну, что вы хотите? Это же форд, а не линкольн (намек не только на конкретные исторические личности, но и на марки американских автомобилей: одну – простенькую, другую – элитарную).

Немаловажен для имиджа политика и сексуальный аспект. Впервые об этом заговорили в ходе кампании Джона Кеннеди. “Половой инстинкт – важный компонент политики, – писал впоследствии один из менеджеров Кеннеди. – Если ваш кандидат красивый мужчина, то все женщины побегут голосовать за него, таща за собою упирающихся мужей”11.

В политологической литературе существует несколько типологий имиджей. Одну из них предложил Р.-Ж. Шварценберг. Его галерея образов политиков повторяет набор классических театральных амплуа:

1) “Спаситель Отечества”. Театральный аналог – герой, “бог из машины”. Этот персонаж вступает на сцену политического театра в самые сложные и ответственные моменты; он овеян славой и легендами, часто канонизируется;

2) “Отец нации”. Театральный аналог – благородный отец. Речь идет об авторитарном лидере, царе-батюшке, который строг, но справедлив с подданными; [c.148]

3) “Обаятельный лидер”. Театральный аналог – первый любовник. Улыбчив и раскован, пытается не столько убедить в правоте своих идей, сколько просто понравиться;

4) “Свойский мужик”. Театральный аналог – простак. Ничем не примечательный человек, волею судьбы оказавшийся среди обитателей политического Олимпа12.

Героические лидеры приходят и уходят вместе с эпохой, их породившей. На Западе последними политиками такого типа были герои второй мировой войны Д. Эйзенхауэр и Ш. де Голль. С 1960-х гг. в западной политике стали доминировать “обаятельные” лидеры, часто выходившие из демократических или социал-демократических партий – Дж. Кеннеди, В. Брандт, У. Пальме, П.-Э. Трюдо, Б. Клинтон, Л. Жоспен, Т. Блэр. Время от времени их теснят “свойские мужики” – Дж. Картер, Дж. Мейджор. Постепенно сходят со сцены “отцы” и “матери” нации – Ф. Миттеран, Р. Рейган, М. Тэтчер. Сегодня наличие патерналистских черт в характере начинающего политика способно оборвать его карьеру в самом начале: западный избиратель индивидуалистичен, дорожит своей независимостью, собственным мнением и не любит, когда его отечески опекают и поучают.

Российская политическая история и современность являют нам образцы практически всех перечисленных выше имиджей. Однако то, что хорошо для Запада, негодно для России. Ситуация, в которой почти половина населения чувствует себя обездоленными сиротами, чужими “на этом празднике жизни”, порождает жгучую потребность в заботливом “отце”, который обо всех позаботится, никого не обойдя лаской и щедротами. Активнее всего патерналистский имидж разрабатывается Б. Ельциным, начинавшим в свое время прямым и бесхитростным правдолюбцем. Такую же эволюцию от неискушенного в политике простака до общенационального лидера-миротворца совершает на наших глазах В. Черномырдин. Движение в направлении “отца нации” могут совершать и другие опытные лидеры, когда оказывается исчерпанным ресурс того [c.149] имиджа, с которым они входили в политику. В свое время успешно совершил превращение из молодого и обаятельного в доброго дедушку с детской улыбкой Р. Рейган – это позволило ему президентствовать два срока подряд. Подобный маневр был совершен и Миттераном, который сменил так много имиджей, что в конце концов стал отождествляться со старым хитрым лисом.

Трудно приживается на российской почве тип “обаятельного политика”. Попытавшийся быть таковым М. Горбачев вряд ли имеет серьезные шансы для возвращения на президентский пост. С разной долей успеха (или неуспеха) выступают в роли “обаятельных” Е. Гайдар, В. Шумейко, Б. Немцов. Личный шарм никому, конечно, не вредит. Но если образ молодого, динамичного (и неизбежно – американизированного) политика будет дополнен более привычными для россиян чертами, это пойдет только на пользу политику.

Очень органичен для нас и лидер-“простак”, в политику пришедший только по “жестокой необходимости”. Это – устойчивый имидж Г. Зюганова, Ю. Лужкова, Н. Травкина, М. Лапшина. Что же касается В. Жириновского, А. Руцкого, А. Лебедя – то они, скорее, глядят в “спасители отечества”…

Галерея политических типажей постоянно пополняется. Так, в американской политической жизни появился после уотергейтского скандала “сердитый молодой человек”, делающий карьеру под лозунгами “политики чистых рук”, “честной бедности” и т.д. Появились разгневанные молодые люди и в нашей политике. Первым этот становящийся уже затертым имидж освоил Г. Явлинский, за ним двинулись С. Глазьев, Б. Федоров.

Подчиняются законам театрального действа и наши женщины-политики. Е. Лахова органично смотрится в роли “государыни-матушки”, И. Хакамада принадлежит к числу не очень популярных “обаятельных и привлекательных”, Э. Памфилова и Е. Мизулина – чистосердечные и непосредственные “инженю”.

Необходимость постоянно думать о своем имидже, поддерживать его и подкреплять раздражает многих политиков традиционного склада. Покидая свой пост, Миттеран с горечью говорил о том, что ныне кандидат в президенты “должен быть знатоком рекламного [c.150] бизнеса трибуном, писателем, артистом; короче – всем, вей угодно, только не государственным деятелем”. Это признание фактически констатирует уход в прошлое политики элитарной. Политика демократическая и открытая, предполагающая непрерывную коммуникацию управляемых и управляющих, с неизбежностью ставит вопрос об имидже последних. Учитывать надо и то, что к имиджу политиков наиболее восприимчивы колеблющиеся избиратели, которых в России – добрая половина населения.

Занимаясь имиджем политика, консультант не должен мнить себя Пигмалионом. Да и не всякому политику можно запросто посоветовать изменить прическу, отказаться от вредных привычек, обновить гардероб. Если политик чересчур прислушивается к мнению имиджмейкера, это может свидетельствовать о его неуверенности в самом себе. Консультант же должен опасаться навязать кандидату имидж, ему совершенно чуждый – надеть на волка овечью шкуру, а на осла – львиную. Зазор между реальной личностью и политическим имиджем должен быть минимальным. Долго играть чужую роль нельзя. А быть раскованным и обаятельным можно, только чувствуя себя в своей тарелке. Работая с кандидатом, опытные имиджмейкеры следуют примеру английских садоводов-декораторов: создавая парк, они не уничтожают предварительно всю дикорастущую зелень, а лишь подправляют ее, оставляя в неприкосновенности волшебное естество природы.

Имидж политика включает и фигуры его ближайшего окружения. Со времен Джона и Жаклин Кеннеди, дружно выступивших в кампании 1960 г., супруга кандидата – самостоятельная и очень весомая фигура в его партии. Ее задача – вести свою линию, умело подыгрывая супругу и ни в коем случае не выходя за рамки укоренившихся в стране представлений о роли жены политического лидера. Подыгрывают кандидату и его друзья, однокашники, единомышленники – хорошо, если это будут люди, которым избиратели симпатизируют и доверяют: популярные артисты, спортсмены, журналисты. Короля, как и во все времена, играет свита.

Именно на личность политика, узнаваемость его “свиты” делали ставку штабы избирательных [c.151] объединении в 1995 г. Персоноцентризм доминировал в рекламных кампаниях НДР, ЛДПР, ДВР–ОД, движений “Вперед Россия!”, “Державы” и других, а свое абсолютное, кристально чистое завершение нашел в лапидарном слогане “Голосуйте за Ивана!”. Весьма показательным было то, что первый рекламный ролик объединения “Мое Отечество”, демонстрировавший несколько первых лиц списка – В. Мишина, И. Кобзона, Н. Шмелева, А. Миграняна, – довольно быстро уступил место “единодержавному” ролику с Борисом Громовым в главной роли; мелькание разных лиц под одной партийной вывеской сбивает избирателя с толку, не дает ему возможности запомнить именно того, с чьим именем и внешностью должна ассоциироваться определенная политическая сила.

Рекламируя лидеров, клипмейкеры шли проторенными тропами и сочиняли вариации на тему “ничто человеческое им не чуждо”. В добротно сделанном фильме о В. Черномырдине наш премьер был показан как человек “из народа”, помнящий и земляков, и родичей, и старых сослуживцев; как добрый семьянин, на которого жена при случае может и голос повысить; как уставший работяга, которому после смены хочется просто отдохнуть и посмеяться; и как профессионал, одинаково уверенно ведущий машину, самолет, заседание правительства. С таким Виктором Степановичем никто не пропадет – ни внучка Маша, ни страна Россия.

В рекламной кампании многих блоков и объединений было задействовано немало известных и любимых народом личностей – артистов, спортсменов, космонавтов. Одна часть народных любимцев участвовала в политической рекламе “по зову сердца”: за блок Е. Гайдара, остающийся влиятельной силой среди демократической интеллигенции, призывали отдать голоса Булат Окуджава, Наталия Фатеева, Михаил Задорнов; за “Власть – народу!” агитировала Людмила Зайцева. Другая часть “звезд” непосредственно входила в состав партийных списков и рекламировала “своих”, так сказать, “по долгу службы” – Никита Михалков (НДР), Леонид Якубович (“Кедр”), Владислав Третьяк (“За Родину!”), Виктор Тихонов (“Тихонов – Туполев – Тихонов”), Владимир Джанибеков (“Общее дело”) и многие другие. Что было [c.152] непривычным и составило особенность кампании 1995 г., так это чрезмерное количество политических неофитов, стремящихся в Думу и особенно не представляющих, что они будут там делать. Апофеозом этой не совсем нормальной ситуации стал отказ Н. Михалкова – второго номера в списке НДР и единственного, кто отстаивал честь правительственной партии, дебатируя в прямом эфире с Г. Зюгановым – от честно заработанного депутатского мандата. Демократия с ее маркетинговыми технологиями в данном случае обернулась манипулированием голосами избирателей. Плохо, когда в парламенте заседают непрофессионалы; еще хуже, когда кандидаты, которым избиратели поверили, от этого доверия отказываются.

Любопытна специфика осуществления российского антимаркетинга, т.е. стратегии, направленной на дискредитацию оппонента. На первых думских выборах ее практически не было (за исключением не “сработавшего” разоблачительного фильма о Жириновском). Избирательные объединения и отдельные политики друг с другом не конкурировали – видимо, из-за шока, вызванного событиями октября 1993 г.

Ныне ситуация изменилась. Конкуренция усилилась и слева, и справа, и в центре политического спектра. Партии, остающиеся вне парламента, обречены на забвение. Это заставляет кандидатов и их команды “выпускать когти”: выживать-то надо! Поэтому при разработке электоральной стратегии сейчас готовят не только победу своего кандидата, но и поражение, его основных соперников.

Общепринятым даже в самых цивилизованных странах является достаточно жесткий стиль ведения политического боя. Причем основной огонь сосредотачивается не только на программе или реальных поступках политика, но и на его личности, фактах биографии. Очень сильно достается, например, президенту Клинтону. И во время кампании, и после избрания ему колят глаза тем, что во время вьетнамской войны он ускользнул от призыва в армию. А сколько ходит судов и пересудов относительно его романтических приключений, аферах в бизнесе. Всей стране известно прозвище, которым наградили президента недоброжелатели – “скользкий Билли”: по аналогии с [c.153] прозвищем хулители выпускали журнал “Скользкие времена”. А одна компания в Огайо рекламировала телефонный номер, позвонив по которому и уплатив 99 центов за минуту, можно было услышать анекдоты и про Клинтона, и про Хиллари, и про вице-президента Гора. В преддверии президентской кампании 1996 г. была выпущена в качестве анти-сувенира трехдолларовая бумажка с портретом Клинтона – дело в том, что у американцев есть поговорка: “Фальшивый, как трехдолларовая купюра”.

Стратегия борьбы с соперниками часто строится на использовании компрометирующих материалов – иногда к этому делу даже подключают частных детективов. Если выясняется, что соперник “не привлекался, не состоял и не участвовал”, то принимаются за препарирование его высказываний. Промахи в речи, особенно устной, делают все. Иногда их достаточно для того, чтобы выстроить негативный имидж соперника. Вспомним, как дорого стоили Жириновскому и Гайдару их оговорки об “отце-юристе” и “этой стране”. Часто используется тенденциозная подборка высказываний кандидата. Известный в 70-е годы сенатор Барри Голдуотер имел имидж “ястреба”, поборника ядерной войны. Таким его сделали не коммунисты, и даже не демократы, а соперники по родной Республиканской партии: по их заказу ряд цитат из разных речей Голдуотера был собран в одной брошюрке, на обложке которой нарисовали ядерный гриб и напечатали большими буквами вопрос: “Неужели вы доверите ЕМУ контроль над ядерной кнопкой?”13
Для борьбы с кандидатом, уже являющимся депутатом, часто используется такой прием: на газетной странице или специальной листовке воспроизводится текст его предыдущей предвыборной платформы; цветным маркером выделяются строчки невыполненных обещаний, а поверх текста крупным шрифтом, по диагонали помещают фразу типа: “Он обещал вам – он солгал!”

Для борьбы с кандидатом, представляющим исполнительную власть, применяется не менее известный [c.154] способ: воспроизводится какой-нибудь документ из его канцелярии – например, заявление (чаще всего – инвалида, ветерана, матери-одиночки) с отрицательной резолюцией. Поверх документа – другим шрифтом цветом и т.д. – печатается короткий критический комментарий. Часто делают коллажи из газетных публикаций, ругающих соперника и его партию: в этом случае обязательно приводятся названия печатных органов, дата; нужные строчки текста увеличиваются и подчеркиваются маркером.

Иногда ситуация складывается так, что критика противника превращается в главную стратегическую цель кампании. В коммерции прямой антимаркетинг запрещен, но в политике используется с незапамятных времен. При раскопках в Помпеях на уцелевших под пеплом стенах городских построек были обнаружены надписи: “Голосуйте за Ватиуса – за него голосуют все, кто бьет своих жен”, “Голосуйте за Ватиуса – за него голосуют все пьяницы!” Антимаркетинг широко использовался в политической жизни демократических стран в 1930-е гг., когда все силы были брошены на борьбу с фашизмом, пытавшимся победить легально. Так, в Бельгии во время избирательной кампании 1936 г. стратегической линией Демократического фронта было превратить фашистскую организацию “рексистов” во главе с Дегрелем в посмешище. Однажды в воскресенье в центре Брюсселя было устроено комическое шествие цирковых животных: первыми шагали верблюды, неся на горбах транспаранты: “Все верблюды голосуют за Дегреля!” За ними шли ослики и тоже тащили плакаты: “Я – осел, поэтому я голосую за Дегреля!” Эта и подобные ей антимаркетинговые акции привели к тому, что фашизм в Бельгии – по крайней мере, парламентским путем – не прошел14.

Классическим примером современного антимаркетинга была стратегия команды Никсона в 1972 г. Она разрабатывалась в строгой тайне и стала известной уже постфактум благодаря сенатским слушаниям по уотергейтскому делу. Стратегия предусматривала: а) поощрение раскола среди демократов, дабы они избрали в качестве официального кандидата от своей [c.155] партии самого слабого претендента; б) “снятие с пробега” самого перспективного из демократов – сенатора Эдмунда Маски – причем любыми способами, включая самые недостойные. Для проведения работы против Маски был нанят специальный человек – Дональд Сегретти. От имени мифических групп поддержки Маски он начал распространять дискредитирующие сенатора обращения и листовки. В консервативно настроенных южных штатах распространялась листовка: “Поможем Маски в его борьбе за права чернокожих американцев!” Тенденциозно подобранные критические высказывания демократа в адрес правительства Израиля компоновались в брошюру, которая разбрасывалась вокруг американских синагог. Благожелательные высказывания о Фиделе Кастро расклеивались в кварталах, где проживали ярые “антикастровцы” – кубинские эмигранты. На встречах Маски с избирателями прогуливались специфического вида мужчины с плакатами “Гомосексуалисты поддерживают Маски”; периодически на этих встречах устраивались почти детские проделки – выпускались мыши, разбрасывались зловонные вещества. При этом не было никаких оскорблений, лжи и т.п. Мелкие пакости – не более. Стратегия блестяще удалась: у бедного Маски не выдержали нервы, на одном из публичных мероприятий он громко разрыдался и “сошел с дистанции”15.

Особенно изощряться в нападках на противника не следует: можно добиться этим обратного результата – возбудить интерес или сочувствие к его персоне. Нельзя и отвергать абсолютно все, что он предлагает: постоянно критикуя, политик рискует приобрести имидж скандалиста, нетерпимого и неуживчивого человека. Существует еще одно правило: если кандидат лидирует в избирательной гонке, причем с солидным отрывом, он может себе позволить не отвечать на нападки отставших соперников. Но если борьба идет на равных, то на финишной прямой нужно всеми способами вырываться вперед: именно тогда на стол выкладываются самые большие козыри. Если консультант решил воспользоваться “секретным оружием”, он [c.156] действует решительно. “Критические выступления должны напоминать удар под дых, а не шлепок расшалившемуся малышу”, – пишет Дж.Наполитан16. Жалеть своих политических соперников не принято. Никто ведь не становится кандидатом в депутаты или президенты от безвыходности положения (если, конечно, не считать ищущих иммунитета нарушителей закона), нищеты, болезней или злой жены. В политику идут сильные, стремящиеся к самоутверждению и власти люди. Так что борьба – это их выбор.

В российской электоральной практике антимаркетинг часто дает обратный результат – по формуле “если ругают – значит, дело стоящее”.

Выше говорилось о том, что показ накануне выборов 12 декабря 1993 г. антифильма о Жириновском имел большой положительный эффект. Точно также подействовало и направленное против коммунистов обращение Б. Ельцина к избирателям перед 17 декабря 1995 г. Не принесла тогда дивидендов и антимаркетинговая стратегия Бориса Федорова, от которого доставалось и власти, и коммунистам, и патриотам. Кстати, первым из российских политиков Борис Федоров заявил о себе как стороннике внедрения договорных отношений в электоральный процесс: с избирателями перед выборами заключается своеобразная сделка, по условиям которой одна сторона обязуется проголосовать “за”, а другая – либо выполнить предвыборные обещания, либо уйти из Думы.

Рекламная кампания Федорова вообще изобиловала остроумными ходами, неожиданными “придумками”. Достаточно вспомнить шуточную телевикторину с вопросами: “Какой политик избивает женщин и гуляет с иностранными порнозвездами?”, “Какой военный патриот три раза сдавался в плен?” и т.д. Известный резонанс имела его дискуссия с отсутствовавшим в студии В. Черномырдиным, сопровождавшаяся хлесткими фразами и эффектными жестами. Подобный стиль ведения предвыборной борьбы имеет своих поклонников – по результатам выборов движение “Вперед, Россия!” все-таки набрало около 2% голосов. Однако его лидеру надо было вовремя остановиться и [c.157] обозначить пределы своих “наездов”: резкость Бориса Федорова была на грани вульгарной ругани, а неоправданная агрессивность входила в противоречие со спокойным, центристским лозунгом объединения – “Мы не левые, мы не правые. Мы нормальные. Как и вы”.

Стремление обозначить разницу, столь характерное для кампании Бориса Федорова, было отмечено и у других блоков и объединений. Большую изобретательность проявил в этом деле и К. Боровой со своими “историческими” частушками, в которых пристойные четверостишия, были наперечет: “Молодая, хоть куда я, не крива, не косенька. Полюбила навсегда я Борового Костеньку”. Возглавляемая почитателем политического фольклора Партия экономической свободы осталась в числе аутсайдеров избирательного соревнования, хотя сам лидер стал обладателем мандата.

Отчаянные попытки запомниться любой ценой предпринимали и другие кандидаты: прямо в телевизионной студии они распивали алкогольные напитки, исполняли музыкальные номера, декламировали стихи; а лидер Партии любителей пива К. Калачев однажды предстал на экране перед зрителями вниз головой, объяснив, что сие перевернутое изображение – символ нашей ненормальной российской жизни… Можно и нужно спорить о достоинствах и недостатках откровенно рекламных приемов, их уместности в предвыборной борьбе. Только не будем при этом забывать, что изобретательных, талантливых роликов мы увидели не так уж и много. В подавляющем большинстве клипов усиленно эксплуатировались одни и те же приемы, кадры, планы, символика, а их герои выглядели как памятники самим себе. Вопреки непреложному правилу – реклама должна удивлять и увлекать – клипы многих партий и движений раздражали или пугали; были и такие, которые просто “забивали голы” в свои ворота – именно такой эффект имел мрачный ролик ДВР–ОД с шагающим по шпалам Егором Гайдаром.

В истории российского политического маркетинга, конечно, останется агитационно-рекламная кампания возглавляемого В.С. Черномырдиным НДР. Здесь было все: от наружных рекламных щитов до карманного формата безделиц – календариков, наклеек, значков; от буклетов и проспектов с политическими [c.158] портретами первых 12 кандидатов партийного списка до детских журналов и терапевтических справочников; от выразительного жеста премьера, сложившего ладони “домиком”, до запомнившегося многим партийного гимна. Очень хорошо смотрелся фирменный знак движения, соединивший в себе его название, центральный лозунг – “На прочном фундаменте ответственности и опыта” – и цветовую гамму российского триколора. Вся рекламная продукция НДР была великолепно оформлена и изготовлена. Несомненными находками консультировавших НДР специалистов (главным имиджмейкером движения был генеральный директор рекламного агентства DMB&B С. Коптев) были и превращающийся в символический трехцветный треугольник избирательный бюллетень, и выбранный в качестве живого символа домовитый петушок (напомнивший нам о собрате – пушкинском Золотом петушке – хранителе российской государственности). Очень неплох был спецвыпуск юмористической газеты “Не проспите” с незлыми, но точными шаржами на некоторых политических конкурентов и неплохими эпиграммами; некоторые из них оказались пророческими – “Наше счастье уже недалеко: вот при Русско-общинном конгрессе неожиданно выскочил Скоков, чтобы спеть “лебединую песню””.

Однако при всей своей яркости рекламная кампания НДР оставляла впечатление “Deja vu” – “где-то мы это уже видели”, – особенно в телевизионной своей части. И ролики, и фильм смотрелись как документальные кадры эпохи “развитого социализма”: в них друг друга сменяли заводские цеха, новостройки, дороги, горящие энтузиазмом лица… Единственно нестандартным, талантливо срежиссированным Денисом Евстигнеевым и сыгранным Владимиром Машковым и Никитой Михалковым был ролик “У нас все в порядке”. Он очень хорошо “сработал” на НДР, хотя, как потом говорили, никакого отношения к агитации за “партию власти” не имел и всего лишь являлся социальной рекламой…

Не послужил к славе имиджмейкеров НДР и конфуз с лозунгом, начертанным на первых плакатных изображениях премьера – “Если дорог тебе твой дом”; сообразительные журналисты тотчас припомнили, что это строчка – из военного стихотворения К. Симонова [c.159] “Убей его”, смысл которого несколько контрастировал с идеей домостроительства и духом праздника, заложенными в избирательную кампанию движения. Еще более существенным было то, что помпезность кампании, бросающаяся в глаза роскошь полихромных глянцевых плакатов и буклетов не столько привлекала, сколько раздражала избирателей. Все прекрасно понимали, каких денег стоили и безупречная полиграфия, и торжественный концерт, и приглашение в Москву самой дорогой модели мира Клаудии Шиффер и многое другое. По подсчетам экспертов, затраты НДР только на телевизионную рекламу составили более 1,5 млн. долларов. Многие в те дни повторяли вопрос, заданный Борисом Федоровым в его заочной полемике с В. Черномырдиным: “Какому числу стариков можно было поднять пенсии за счет денег, истраченных на политическую рекламу?”

Стремясь поразить воображение неискушенных в политическом маркетинге россиян, консультанты и штабисты НДР чересчур старательно оглядывались на американские образцы, причем “второй свежести”: дорогостоящие, режущие слух и глаз кампании давно вышли из моды. Современная рекламная кампания рациональна; затраты на нее соизмеряются с эффективностью; в обязательном порядке изучается реакция избирателей на рекламу, другие формы и виды коммуникации.

Не порадовала избирателей и агитационно-рекламная кампания “Яблока”, которой занималось агентство “Video international”. Ролик с Ньютоном, которого яблоко било по голове, был не более оригинален, чем ковши со сталью в роликах НДР. Тот, кто знаком с историей рекламы, знает, как часто и надоедливо этот сюжет использовался производителями и продавцами яблочных соков, конфитюров и проч. Малосимпатично выглядит и графическое изображение партийного символа – у символического яблока вместо черенка почему-то торчит острый сапожный гвоздь. К счастью, свою кампанию “Яблоко” строило не только на неудачных рекламных роликах. Лучше всего собственное движение в декабре 1995 г. рекламировал сам Г.А. Явлинский – единственный из лидеров победившей четверки, кто дискутировал с любым оппонентом, причем [c.160] аргументированно, остроумно, без гипертрофированней задиристости.

Избирателям импонировало стремление лидера “Яблока” говорить с ними всерьез, знакомить с политической программой (хотя вряд ли стоило это делать прн коротких, 7-минутных появлениях на экране). Речь у Явлинского содержательная, эмоционально насыщенная, интонационно разнообразная, упорядоченная хорошо выдержанными паузами: мимика и жестикуляция одновременно выразительные и строгие. И все же многие так и не поняли, с какой политикой (кроме бескомпромиссного противостояния исполнительной власти) отправилось “Яблоко” в Думу? Призывая избирателей вести себя на выборах, как в магазине, и не покупать некачественный товар17, Явлинский не позаботился о том, чтобы придать собственным идеям достаточно товарный вид. Лозунгов у “Яблока” было много, и в то же время они страдали многословной пустотой – “Мы не боремся с коммунизмом. Мы боремся с нищетой!”, “Не будет России без тебя и твоего наследства!”, “В России не должно быть войны. Мы идем остановить насилие!”. От вопроса “А как это сделать?” Григорий Алексеевич традиционно уходит. Не потому ли имидж Явлинского включает черты не только многообещающего, но и “много обещающего” политика? Уверенность в себе, перерастающая в самоуверенность, слава человека неуживчивого, язвительного, неспособного к компромиссу вряд ли усилят позиции лидера “Яблока” на президентских выборах 2000 года.

Демонстративно маркетинговый характер и в 1993 и в 1995 гг. носила кампания ЛДПР. Ее вождь – человек немалых актерских возможностей – с легкостью меняет костюмы и маски. Весьма прибыльно он продает все, что производит, включая даже скандалы и потасовки. Практически лишенное содержания, его “послание” было самым понятным и энергичным: наша партия – самая оппозиционная; наша программа – ни одного голодного, бездомного, безработного; нас мало, нам мешают – голосуйте за ЛДПР. В разных вариантах этот “содержательный минимум” [c.161] прокручивался при каждом появлении Жириновского на телеэкране. Видеоклипы ЛДПР живо напомнили всем незабвенную рекламную серию АО МММ – их делала та же умелая рука. Ролики, героями которых были поочередно Дуся, поручик Ржевский и сам Владимир Вольфович, отмечены внешней аполитичностью, гротесковой лубочностью. Электорату Жириновского отсылалось его неприукрашенное, даже безжалостное отображение; причем если незабвенной Марине Сергеевне клипмейкер все же симпатизировал, то над Дусей он откровенно смеялся. Электорат оказался необидчивым и простил любимцу невысокое о себе мнение. Как же иначе – ведь и себя самого Жириновский настойчиво рекламировал как обыкновенного и даже посредственного. Выступая по телевидению, он честно признавался, что семья у него самая рядовая, что женился без особой любви, да и сын талантами не блещет. Обыгрывая порядковый номер своего объединения в избирательном бюллетене, Жириновский втолковывал зрителям: “Большинство из нас училось в школе на тройки, поэтому номер “33” запомнить будет очень легко”.

Выдерживая марку “своего в доску”, не стесняясь признаться в пристрастии к гульбе с цыганами, жестоким романсам, лидер ЛДПР крепко запал в душу тем 11% избирателей, которые обеспечили его успех на выборах в VI Государственную Думу. Правда, и ушедших от него было немало – тех, кого не устраивает политический театр, кто всерьез, а не понарошку, хотел бы расправиться с “антинародным режимом”. С другой стороны, Жириновского по-прежнему не поддерживают ни интеллигенция, ни жители обеих столиц. А это значит, что вести президентскую кампанию ему будет нелегко и без корректировки имиджа и расширения электорального сегмента ему не обойтись.

Принципом избирательной кампании триумфатора выборов-95 – КПРФ – было практическое отсутствие рекламы, минимальное использование новомодных приемов и технологий. Значит ли это, что КПРФ победила вопреки политическому маркетингу? Нет, не значит. Случайно или нет, но в обстановке всеобщей телевизионной суеты именно неучастие в ней оказалось сильным тактическим ходом. Рекламу наш народ не жалует: потому, что большинство представляемых ею товаров и услуг ему не по карману; потому что [c.162] миллионы людей оказались бессовестно обманутыми рекламой чековых инвестиционных фондов, коммерческих банков и разных других МММ; потому что призывы покупать “жвачку” и “памперсы” мешают смотреть любимые сериалы и т.д. Негативное отношение к коммерческой рекламе обусловило восприятие рекламы политической. Как ни парадоксально, но отказавшись от рекламы, КПРФ поступила самым “рыночным” образом – это позволило ей прекрасно выделиться на фоне озабоченно толкающихся соперников и укрепить репутацию политической скромницы, соизмеряющей расходы с доходами и живущей на собираемые приверженцами “крохи”.

Возглавляемой Г.А. Зюгановым партией была очень удачно реализована агитационная стратегия, основанная на прямых контактах с избирателями. Об этом говорилось в предвыборной платформе КПРФ: “Наша агитация – от человека к человеку. Рассказать, передать, позвонить, написать, убедить родственника, товарища, соседа”18. В эпоху всевластия электронных средств коммуникации многие забыли о ценности простого человеческого общения. Каждый, кто побывал на встрече с кандидатом, посмотрел ему в глаза и пожал руку, долго и очень эмоционально будет рассказывать об этом дома, на работе, в гостях. Сообщение, окрашенное личным впечатлением человека, с которым вы общаетесь и которому доверяете – сильнейшее пропагандистское оружие. По эффективности воздействия оно превосходит все СМИ. По признанию Г. Зюганова, в избирательной кампании 1995 г. он лично побывал в 72 из 89 субъектов РФ. Не менее охотно лидер коммунистов шел на контакты с прессой и телевидением, часто устраивал пресс-конференции, а, следовательно, весьма заботливо относился к раскрутке своего имиджа. Бывая в разных аудиториях, он всегда старался быть адекватным ситуации и настраивался на “волну” публики: одного Зюганова избиратели видели в редакции газеты “Аргументы и факты” на дискуссии с Явлинским, совсем другого – на коммунистическом митинге. [c.163]

Полиграфическая продукция КПРФ выглядела неброско, но достойно, если, конечно, не считать плаката с изображением мрачного человека с крестом в руках, похожего сразу и на Льва Давидовича, и на Родиона Романовича. Впрочем, до широких масс этот плакат не дошел, а если бы и дошел, то ничего не изменил бы в тогдашней настроенности людей голосовать за коммунистов. Не повлияла же на итоги выборов антимаркетинговая акция РТВ, показавшего скандальную видеозапись известного деятеля КПРФ И. Братищева, который побывал в ростовском вытрезвителе…

Коммуникативная стратегия президентских выборов 1996 г. разворачивалась под негласным девизом “на войне, как на войне”. И это было вполне объяснимо, ибо весь мировой опыт свидетельствует: самыми имиджевыми и технологичными являются именно всеобщие выборы главы государства.

Парламентские выборы по определению многопартийны. Несмотря на значимость личностного фактора, борьба разворачивается на основе программно-партийного позиционирования. Победителей всегда бывает несколько, острота борьбы приглушена возможностью дележа парламентских мандатов между сильнейшими. Президентские же выборы, выражая идею общенационального единства и реабилитируя дух государственности, способствуют при этом поляризации общества. Победа на двоих не делится. Поэтому президентская кампания – это всегда жестокое соперничество личностей, борьба имиджей. Соответственно растет общественный интерес к кандидатам, претендующим на президентский пост, усиливается эмоциональная составляющая политического выбора избирателей.

Июньский 1996 г. опрос ВЦИОМ показал, что, по сравнению с данными предшествующих трех месяцев, стабильно росло число избирателей, собиравшихся голосовать по причине “доверия кандидату как человеку и политику” (26% опрошенных); вторую строчку в этой же анкете занял ответ: голосую, потому что надеюсь на сохранение стабильности и порядка (21% опрошенных); третью – потому что надеюсь на изменение положения (17% опрошенных)19. Доверять и надеяться можно только по отношению к конкретному человеку, [c.164] причем не любому – а самому надежному, испытанному, отечески заботливому – пусть даже и с вредными привычками.

Электоральный рынок в очередной раз породил спрос на лидера с патерналистским имиджем. Кстати сказать – на региональных выборах 1996-1997 гг. потребность в “надежде и опоре” совершенно логичным образом трансформировалась в победу хозяйственников и предпринимателей, стоявших над партийными дрязгами и устремленных к конкретным делам; среди губернаторов люди, не имевшие опыта управления и победившие на политико-идеологической основе, оказались в явном меньшинстве.

Сформированный с учетом как эмоционального настроя, так и рациональных прикидок избирателей, новый имидж Ельцина был вполне адекватным конкретной политической ситуации лета 1996 г., четко позиционированным, содержательно недвусмысленным. Избирателям в форме главного “позитивного” слогана было возвращено их же послание – “Верю. Люблю. Надеюсь”.

В отличие от ельцинского, имидж Зюганова не сложился в определенный рисунок калейдоскопа. Главное, что подвело лидера НПСР – боязнь собственной индивидуальности, постоянное стремление заменить “я” на “мы”, уйти от самостоятельного ответа и спрятаться за групповое решение, коллективную ответственность. В президентской кампании такое позиционирование заведомо проигрышно. Недаром государства со всеобщими выборами президентов называют “республиканскими монархиями”; правила игры существуют, и им надо следовать.

Блестящим образом удалась и антимаркетинговая стратегия команды нынешнего президента. Нельзя не отметить, что строилась она в полном соответствии с мировым опытом: непременной составляющей избирательных кампаний всех уровней в тех западных странах, где были значительны шансы коммунистов, использовался проверенный прием запугивания – “Красные идут”. “Голосуй, или он станет твоим хозяином” – гласил выпущенный в Италии во время [c.165] парламентских выборов 1948 г. агитационный плакат христианских демократов, изображавший зловещий скелет в солдатской ушанке со звездой и с автоматом на фоне карты Европы. В довоенный период весь западный мир содрогался от страха перед другим, очень известным политическим плакатом, на котором дикого вида бородач – большевик, сжимал в зубах окровавленный нож. Так что главный “негативный” слоган команды Ельцина – “Голосуй или проиграешь”, плакаты с призывами “Не допусти красной смуты!”, “Компартия не сменила названия – она не сменит и методы” и соответствующими им изображениями колючей проволоки или кроваво-красно-коричневых облаков делались по давно установленным стандартам и имели стандартный же эффект: людям становилось как-то не по себе…

Ставка на возбуждение бессознательного инстинкта самосохранения, безусловно, сработала. Хотя правы те исследователи, которые считают: благодаря изобретательным шоу, “звездным” концертам, рекламным воздухоплавательным акциям и прочим ухищрениям были заработаны от силы несколько процентов голосов. К рекламе – как коммерческой, так и политической – люди уже психологически адаптировались, научились не обращать на нее особого внимания. Ни большие деньги, ни СМИ не могли заставить их прийти на выборы или голосовать не по собственной воле. Сказанное не означает, что электоральная агитация, имидж, слоганы пустая трата средств и времени. Политика, как сказал английский философ Майкл Оукешотт, это – разговор между людьми. При всех своих издержках политическая коммуникация – главное условие выживания политической системы, обеспечивающее пусть на какое-то время согласие управляемых с управляющими, пробивающее стену отчуждения между народом и властью. Обратная сторона медали – манипулирование мнением и поведением граждан, покупка голосов, выхолащивание политического содержания кампаний – давно беспокоят мировое политологическое сообщество, правоведов, журналистов. Политический маркетинг и избирательные технологии вовсе не должны сводиться к балагану. Российские общество и политика только лишь начинают становиться открытыми. Поэтому избирательные кампании [c.166] призваны служить школой, где политики учатся слушать и слышать друг друга и своих избирателей. А государство в свою очередь, должно учиться цивилизованному регулированию политического рынка. [c.167]
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4. Государственное регулирование политического рынка 

Одной из самых малоприятных особенностей современных избирательных кампаний является резкое увеличение их стоимости. Расходы на избрание одного члена палаты представителей США составляют несколько сотен тысяч, одного сенатора – несколько миллионов долларов. В 1960 г. на все избирательные кампании в этой стране было потрачено 175 млн., в 1976 г. – уже 540 млн. долларов. В Европе до недавнего времени электоральные расходы были намного скромнее. Однако и здесь они составляли для местных выборов в маленьком французском городке (в 1970-е гг.) от 100 до 200 тыс. франков, в Париже – от 1 до 3 млн. франков (5 франков = 1 доллару). В 1973 г. каждый, баллотировавшийся в Национальное собрание Франции, потратил в среднем от 100 до 180 тыс. франков. Минимальная сумма расходов каждого кандидата на президентских выборах 1988 г. равнялась 500 млн. франков1.

На что же тратятся столь внушительные суммы? Прежде всего, как уже отмечалось, на проведение социологических опросов: стоимость самого скромного зондажа общественного мнения во Франции превышает 30 тыс. франков, комплексного социально-политического изучения избирательного округа – 100 тыс. франков. В США каждому, согласившемуся принять участие в 2-часовом фокусированном интервью, надо заплатить от 20 до 30 долларов. Приближаются к мировым и цены в нашей стране. Стоимость опроса тысячи с небольшим человек по общероссийской репрезентативной выборке доходит до 30 млн. неденоминированных рублей. Очень дорого обходятся выпуски агитационной литературы, аренда помещений, оплата [c.167] транспорта, работа менеджеров избирательных кампаний. В 1978 г. услуги одной из французских консультационных фирм были оценены в 350 тыс. франков, а в 1995 г. в рекламном объявлении одного из российских агентств стоимость разработки предвыборной программы для будущего кандидата в депутаты Государственной Думы определена в размере 100-250 тыс. долларов2. В президентские выборы 1996 г., по некоторым данным, было вообще вложено до 30-40 млрд. долларов3.

Каким образом партии, избирательные объединения, кандидаты набирают необходимые суммы? Мировой опыт демонстрирует наличие самых разнообразных источников финансирования – как легальных, так и нелегальных. Если брать источники финансирования партий, то к легальным относятся вступительные и членские взносы, поступления от проведения лотерей, выставок, доходы от издательской деятельности, просветительско-пропагандистской активности и т.д. Эти источники могут быть квалифицированы как внутренние. К внешним легальным источникам относятся государственное финансирование и пожертвования. Государственное финансирование может быть прямым и непрямым. К последнему относится предоставление финансовых льгот партиям: в ФРГ, например, не облагаются налогом ни членские взносы, ни доходы партий. Во Франции налог уплачивается, но по пониженной ставке. Прямая помощь выражается в дотациях прессе в целом, в том числе и партийной. В Швеции по закону 1955 г. существуют субвенции для газет и журналов тех партий, которые представлены в риксдаге хотя бы одним депутатом. Очень развита практика помощи партиям в лице их молодежных организаций: по декрету 1964 г. молодежные организации всех демократических партий Швеции получают из госбюджета достаточно крупные суммы для проведения “воспитательной работы”.

Сколь бы ни были разнообразны и существенны все перечисленные выше источники и виды [c.168] финансирования, они не могут покрыть тех огромных расходов, которых требует проведение современных избирательных кампаний. Общепризнан тот факт, что большинство партий имеют скрытые источники финансирования. Таких источников несколько. Во-первых, коммерческая или предпринимательская деятельность самих партий. Они частенько вкладывают свои средства в частные банки, акционерные общества и получают достаточно большую прибыль. Во-вторых, важным источником скрытого финансирования являются пожертвования превышающие установленные законом пределы. Отработаны специальные приемы для более или менее тщательной маскировки таких манипуляций. При партии, например, создаются учебные или аналитические центры, услугами которых, по значительно завышенным расценкам “пользуются” жертвователи. Нередко используются наличные деньги промышленных и коммерческих фирм и т.д. В-третьих, партии и их кандидаты получают финансовую помощь из-за рубежа, хотя доказать это практически невозможно4.

Распространенность нелегальной практики вызывает необходимость усиления государственного вмешательства в электоральный процесс. Сегодня во всех демократических странах существует довольно жесткое законодательное регулирование финансовых аспектов избирательных кампаний. В США закон о финансировании федеральных выборов был принят в 1972 г. (выборы в органы власти штатов регулируются самими штатами). В законе преследуются три основные цели:

– ограничение сумм, вносимых в фонд какой-либо одной кампании физическими лицами или организациями; ограничение общей суммы денег, вносимых физическими лицами или организациями в фонд всех кампаний в течение года;

– тщательный учет всех средств, поступающих на счет кампании и регистрация всех получателей средств из фонда избирательной кампании;

– создание специального органа – федеральной избирательной комиссии, наделенной полномочиями надзора за исполнением закона и управления [c.169] системой контроля за финансированием федеральных избирательных кампаний5.

Главной заботой американских законодателей является обеспечение полной гласности источников финансирования. Законы о проведении федеральных выборов обязывают и кандидатов, и жертвователей декларировать все полученные и внесенные суммы в размере, превышающем 100 долларов. Каждому кандидату вменяется в обязанность создание и регистрация специального избирательного комитета, в чью задачу и входит тщательное ведение бухгалтерского учета. Кроме того, общественность или федеральная избирательная комиссия имеют право затребовать бухгалтерские книги кандидата и проверить состояние его дел. Федеральная избирательная комиссия состоит из 8 членов, назначаемых частично Конгрессом, частично Президентом США; под их эгидой она и осуществляет свою контролирующую деятельность. Аппарат комиссии состоит из 300 сотрудников, размер бюджета достигает 10 млн. долларов.

В Великобритании все расходы кандидатов осуществляются через их электоральных агентов, которые ведут учет поступлений и расходования средств, представляют в установленный срок финансовые отчеты в соответствующие государственные учреждения. Каждый гражданин может ознакомиться с этими отчетами. публикуемыми в обязательном порядке в местной прессе.

Мировая практика знает два способа ограничения электоральных расходов. В первом случае законодательно ограничиваются сами расходы. Во втором сужается количество источников финансирования. Можно ограничить продолжительность самой избирательной кампании. Во Франции она ограничена двумя неделями. Такое решение не является идеальным, ибо реальная кампания начинается задолго до ее официального открытия. Раньше начинают совершаться и электоральные траты. К тому же многие страны живут в режиме “перманентной избирательной кампании”, когда президентские выборы плавно перетекают в парламентские, затем в местные и т.д. Распространенным [c.170] способом ограничения расходов является установление предельных норм пожертвований в фонд кандидата. Во Франции долгое время существовал запрет на дарения кандидату для его избирательной кампании. Однако запрет постоянно нарушали, что и привело в итоге к обусловленной рядом регламентации легализации соответствующей практики. В Великобритании первый закон, ограничивающий размеры электоральных расходов, был принят еще в 1883 г. В ФРГ законом от 24 июля 1967 г. установлено, что физическое лицо не может осуществлять пожертвований для одной партии, превышающих сумму в 20 тыс. марок; юридическое лицо – сумму в 2 млн. марок. В США принято двойное ограничение пожертвований: они могут исходить лишь от физических лиц и не должны быть более 25 тыс. долларов (в течение одного года). При этом физическое лицо имеет право вычитать сумму своих пожертвований политическим партиям из общей суммы дохода, облагаемого налогом, если сумма пожертвований не превышает установленного “потолка”. Это сделано для того, чтобы поощрять небольшие пожертвования. Что же касается юридических лиц, то они могут жертвовать лишь через создаваемые ими же комитеты политического действия, которые не имеют права вносить в течение года в кассу одной партии более 15 тыс. долларов и более 5 тыс. долларов – в кассу другой партии6.

Государственное регулирование имеет свои особенности в каждой из названных стран. Значительный интерес представляет для нас сегодня практика электоральных регламентации уже неоднократно упоминавшейся Франции, известной устойчивыми традициями “дирижизма” – вмешательства государства во многие сферы жизнедеятельности общества. За несколько последних лет электоральное законодательство и практика во Французской республике претерпели определенные изменения в направлении ужесточения правил игры и наказаний за их несоблюдение. К строгостям французских законодателей подвигли серьезные изменения в политической жизни страны и, прежде всего, победоносное наступление столь [c.171] нелюбимого французами заокеанского стиля политических кампаний с его коммерциализацией, шумной рекламой, астрономическими ценами и т.д. Это совпало с проявлением двух собственно французских тенденций в эволюции политической жизни: прогрессирующим “закатом” идеологии (что привело к выдвижению на авансцену личности, а не политико-идеологической ориентации кандидата) и децентрализацией государственного управления, ослабившей контроль “центра” за ходом политических баталий на местах. Поначалу на участившиеся в условиях демократической вольницы случаи злоупотреблений не обращали особого внимания, надеясь, что “само рассосется”. К концу 1980-х гг. общество, однако, созрело для того, чтобы воспринять новые законодательные строгости, преследующие в качестве главной цели ограничение возможности прихода к власти “денежных мешков”.

Усиление регламентирующей и контролирующей функции государства проявилось в принятии новых избирательных законов от 11 марта 1988 г., от 15 января 1990 г. и от 10 мая 1990 г. В этих законах лимитируется объем финансовых средств, используемых на проведение избирательных кампаний; определяются условия финансирования и порядок расходования денег, ужесточаются санкции за нарушения избирательных законов7. Согласно новому законодательству каждый кандидат обязан иметь своего финансового уполномоченного или ассоциацию политического финансирования, которые открывают банковский счет (или почтовый), ведут учет всех поступлений с указанием источника на нужды избирательной кампании в течение года, предшествующего первому дню того месяца, на который назначены выборы и вплоть до дня голосования. Другими словами, как и в законодательстве США, речь идет о своеобразной институционали-зации прежце неформального казначея или комитета поддержки кандидата и наведении порядка в финансовых делах. Жестко ограничены суммы пожертвований и расходов на проведение избирательных кампаний. На проведение избирательной кампании одного кандидата физическое лицо может пожертвовать 30 тыс. [c.172] бликов юридическое лицо (кроме партий и политических объединений, для которых ограничений не установлено) – 10% от установленного “потолка” расходования средств одним кандидатом: для президентских выборов “потолок” – 120 млн. франков в 1-м туре и 160 млн. франков во 2-м туре; для парламентских выборов 500 тыс. франков в округе с население 80 тыс. жителей и более и 400 тыс. франков в менее населенных избирательных округах. Предельная сумма расходов на выборах других уровней определяется на основе подвижной шкалы. Установлен и порядок компенсации государством электоральных расходов кандидатов: если 5-процентный порог преодолен, кандидат получает компенсацию в размере 10% от установленного “потолка”, если не преодолен – компенсации не будет.

Общая сумма пожертвовании для одного юридического лица, сколько бы кандидатов оно не поддерживало, не может превышать 500 тыс. франков. С пожертвований юридических лиц на нужны избирательных кампаний и политическую деятельность, в полной мере удерживаются все взимаемые государством налоги.

Кроме ограничений, французское избирательное законодательство предусматривает и прямые запреты. Запрещены пожертвования от владельцев казино, игорных домов, от иностранных граждан и государств. Ограничениям и запретам подлежат и некоторые виды избирательной агитации. Так, за три месяца до начала избирательной кампании и вплоть до ее окончания запрещена расклейка афиш и плакатов агитационного характера в ином месте, нежели официальные стенды у избирательных участников. На протяжении этого же периода запрещены все виды коммерческой рекламы кандидатов в прессе, на радио и телевидении. Что касается последнего, то там вообще запрещены рекламные передачи политического характера. Французы опасаются лишь того, что наиболее настойчивые в утверждении своего телевизионного имиджа кандидаты будут использовать телевещательные возможности пограничных с Францией государств, где политическая телевизионная реклама разрешена. Кстати сказать, платный телевизионный эфир для кандидатов в депутаты разрешен лишь в некоторых странах. А бесплатного [c.173] телевизионного времени нет только в США. Зато в США очень жестко контролируются источники средств, которыми оплачивается эфир. Во Франции запрету по новым избирательным законам подлежит также считающееся в США одним из самых эффективных способов завоевания дополнительных голосов обзванивание избирателей (в течение трех месяцев до начала и вплоть до окончания избирательной кампании)8.

Для осуществления контроля за финансовой стороной избирательных кампаний законом от 15 января 1990 г. учреждена новая структура – Национальная комиссия финансового контроля избирательных кампаний и политической деятельности. Она состоит из 9 человек, назначаемых на 5 лет декретом Конституционного совета (по 3 представителя от Государственного совета. Кассационного суда и Счетной палаты). В компетенцию комиссии входят проверка финансовых отчетов, которые сдаются каждым кандидатом или лидером партийного списка в префектуру, направляющую их затем в комиссию. В отчетах должны фигурировать документы, счета, квитанции и т.д., раскрывающие источники получения денег, суммы расходов. Полное или частичное возмещение расходов осуществляется только после утверждения комиссией финансового отчета. Комиссия обязана в 6-месячный срок отчет одобрить или отклонить, а также обеспечить его публикацию в сокращенном варианте. Если сумма, фигурирующая в отчете, по мнению комиссии, занижена, то виновные наказываются: комиссия вычисляет разницу и вызывает провинившихся “на ковер”. Если потолок расходов превышен, то компенсация не осуществляется, а сумма превышения вносится кандидатом в государственную казну. При отклонении отчета дело передается либо электоральному судье (его функции обычно исполняет судья соответствующей административной единицы) – для муниципальных и кантональных выборов, либо в Конституционный совет – для президентских и парламентских выборов. [c.174] При обнаружении очень серьезных нарушений дело передается в прокуратуру. Уголовно наказуемы: сбор средств в течение года до начала избирательной кампании помимо избирательного фонда – штрафом до 15 тыс. франков или лишением свободы на срок от 1 места до 1 года; прием пожертвований от одного и того же лица сверх установленного предела, прием денег наличными и др. В уголовном порядке могут быть наказаны и жертвователи. Наказанием может быть и аннулирование результатов выборов. Решают эти вопросы электоральный судья и Конституционный совет в течение года с момента выборов. Автоматически аннулируются результаты выборов из-за непредставленных вовремя финансовых отчетов (срок представления отчетов – 2 месяца с момента выборов).

К арбитражу государства прибегают также в тех случаях, когда обнаруживаются ошибки в подсчете голосов, принесшие победу одному из кандидатов уже в 1 туре голосования (при мажоритарной системе в два тура); когда оспаривается количество голосов, полученных двумя лидирующими кандидатами, прошедшими во второй тур выборов; когда ставится под сомнение количество голосов, полученных партийным списком (при пропорциональной системе), что непосредственно влияет на количество полученных мест в парламенте. Чем меньше разрыв в количестве голосов, полученных соперниками, тем более мелочными становятся претензии проигравшего, выискивающего реальные и мнимые нарушения и требующего аннулирования результатов голосования. При этом любой судья понимает, что абсолютно безупречно провести избирательную кампанию нельзя, равно как и отреагировать на все мелкие нарушения закона. Ситуация, однако, меняется, если выявленные нарушения затронули права значительного числа граждан. Подобное имело место в 1989 г. на Корсике, когда забастовка почтовых служащих помешала своевременной доставке пакетов с агитационными документами большому числу избирателей (рассылку таких пакетов, включающих набор определенного количества листовок, информационных и агитационных материалов по всем кандидатам, баллотирующимся в округе, берет на себя государство). Строго относятся судьи и к тем нарушениям, которые допущены выигравшим кандидатом: если в [c.175] предвыборных материалах последнего выявятся своевременно незамеченные призывы к насилию, то истцу не нужно даже ничего доказывать; достаточно просто предположить, что, сыграв на разжигании низменных чувств, победитель сорвал именно то число дополнительных голосов, которое и принесло ему победу. Особым вниманием контролирующих инстанции пользуются нарушения, совершенные накануне или в день выборов и могущие в силу этого непосредственно воздействовать на электоральное поведение граждан. Следует в целом подчеркнуть очень активное участие судейского корпуса в проведении избирательных кампаний: это одна из тех французских традиций, которая призвана символизировать политическую неангажированность организаторов выборов, их независимость от исполнительной власти.

Французское электоральное законодательство многие считают “утяжеленным” и трудновыполнимым – особенно в сфере выявления скрытых источников финансирования, истинных размеров затрат, натуральных видов помощи. Очевидно и то, что Комиссия не в состоянии проверять самым тщательным образом финансовые отчеты всех кандидатов. Даже ей трудно бороться с кандидатами, представляющими парламентское большинство и использующими немалые возможности государственного бюджета в своих партийных целях. При этом никто не подвергает сомнению необходимость усиления роли государства в электоральном процессе. Дискутируется лишь вопрос о формах и пределах государственного вмешательства. Французский, как и в целом зарубежный опыт чрезвычайно ценен в условиях современной России. Формирование политического рынка, применение маркетинговых технологий оборачивается во множестве случаев явлениями сугубо негативными: покупкой голосов избирателей отдельными кандидатами и партиями; покупкой партий некоторыми коммерческими структурами. Вполне легально – через выборы – в органы государственной власти проникают представители криминального мира (чему, кстати, чрезвычайно способствует конституционная норма о неприкосновенности парламентария).

Важным моментом государственного регулирования политического рынка является организация агитационной работы, именуемой во Франции “электоральная [c.176] пропаганда”. Официально признаваемая задача электоральной пропаганды – ознакомление избирателей с кандидатами и их программами. Она трактуется как непременное условие осознанной реализации активного избирательного права граждан и потому регулируется электоральным законодательством. Целью правовой регламентации и административного вмешательства в агитационно-пропагандистскую кампанию является соблюдение определенного равенства между кандидатами. Нет сомнений в том, что государственное регулирование охватывает лишь малую долю той активности, которую, повинуясь законам политического маркетинга, разворачивают кандидаты, их команды и партии. Самые современные и эффективные способы воздействия на голосовательное поведение граждан практически выпадают из поля зрения законодателей (за исключением политической пропаганды на радио и телевидении). Поэтому большинство исследователей пишут о вопиющем отставании избирательного права от избирательной практики – “живого творчества масс”; о том, что сам термин “пропаганда” стал сегодня явным анахронизмом, ибо изменение мировоззренческих установок совершенно не входит в задачу избирательной кампании; о том, что она фактически начинается задолго до своего официального открытия и далеко не ограничивает своих целей беспристрастным информированием граждан и т.д.9
Но критика критикой, а остается неизменным то, что в сфере государственного регулирования пребывают лишь традиционные способы и методы электоральной коммуникации – собрания, циркуляры (обращения), листовки, плакаты (афиши) и избирательные бюллетени. Их организация, изготовление, распространение и т.д. в формах, не предусмотренных законом, и в сроки, выходящие из рамки официальной избирательной кампании, караются уголовными санкциями – штрафом и лишением свободы на срок до 1 года для кантональных и региональных выборов, и до 6 месяцев для муниципальных выборов. Все прочие агитпроповские изыски не упоминаются и не регламентируются избирательными законодательством, а судебные инстанции реагируют на них только в том [c.177] случае, если в результате их применения был нарушен принцип равенства кандидатов или поставлена под сомнение достоверность результатов выборов. Кстати сказать, редкое во Франции применение уголовных санкций против кандидатов, их команд и сторонников подтверждает, что для своих целей они используют совсем не те формы, методы, каналы коммуникации, которые фигурируют в Электоральном кодексе10. Возвращаясь к последнему, отметим, что для организации предусмотренной законом агитационной работы создаются комиссии по пропаганде. Они функционируют в каждом избирательном округе во время региональных, кантональных и муниципальных выборов (в коммунах с населением более 2500 чел.). Одна и та же комиссия может быть общей для двух или нескольких избирательных округов; исключение составляют региональные выборы, для которых законом предусмотрено создание комиссии в каждом департаменте. Председательствует в каждой комиссии представитель судебной власти, назначаемый первым председателем апелляционного суда; в состав комиссии входят еще три чиновника, назначаемые соответственно префектом, управляющим государственными финансами в департаменте и директором департаментской службы почты и телекоммуникаций. В работе комиссий с правом совещательного голоса могут принимать участие кандидаты (или их доверенные лица). На выборах в генеральный совет такое участие не только возможно, но и обязательно – хотя тоже с правом только совещательного голоса11.

Комиссия по пропаганде призвана рассматриваться в качестве независимой административной структуры, выведенной для осуществления своих задач из-под какого бы то ни было иерархического подчинения. Ее обязанностью является обеспечение печатания и рассылки информационно-пропагандистских материалов всех зарегистрированных кандидатов и партийных списков. Оказываемые ею услуги финансируются государством. Прежде всего комиссия составляет список типографов, получивших ее агреман на печатание [c.178] электоральной продукции. Кандидат, желающий получить организационную и финансовую помощь, подает заявление на имя председателя комиссии (с приложением справки о том, что кандидатура зарегистрирована официально и уплачен денежный залог) и указывает имя выбранного им типографа из числа тех, которые числятся в списке комиссии. Председатель комиссии дает официальный ответ кандидату: в нем указывается, какие материалы, в каком количестве и каким образом могут быть отпечатаны, равно как и тарифы на услуги типографии. Затем комиссия обеспечивает рассылку отпечатанных материалов при условии, что они были подготовлены в установленные сроки и соответствуют установленным стандартам и прочим предписаниям закона. Материалы, поступившие позже фиксированной даты, могут быть приняты комиссией к рассылке при условии, что подобное послабление будет сделано для всех без исключения кандидатов. В любом случае комиссия обязана отослать все материалы избирателям в запечатанном конверте не позднее среды, предшествующей первому туру выборов, и не позднее четверга, предшествующего второму туру выборов.

Каждый избиратель получает в обязательном порядке (с доставкой на дом) циркуляр (обращение с призывом голосовать) и избирательный бюллетень каждого кандидата или партийного списка; в мэрию предварительно отсылаются избирательные бюллетени каждого кандидата или партийного списка в количестве, примерно равном числу избирателей. Несвоевременная доставка избирателям материалов, особенно если это нарушение затронуло права значительного числа граждан, может повлечь за собой аннулирование результатов выборов. По закону все службы департамента должны по требованию префекта помогать почтовым работникам в своевременной доставке материалов. Решения комиссии по пропаганде не подлежат прямому обжалованию в судебном порядке и могут быть опротестованы только вместе с результатами выборов12. [c.179] 

Расходы по всем операциям, проводимым комиссиями по пропаганде (равно как и затраты на их функционирование) оплачиваются государством. Сюда входят: стоимость бумаги и печатания избирательных бюллетеней, циркуляров, плакатов, рассылка пакетов избирателям и расклейка агитационных материалов; оплата производится в форме компенсации кандидатам. Компенсация не производится, если кандидат или партийный список набрали менее 5% голосов избирателей, участвовавших в голосовании. Следует также подчеркнуть, что даже произведенная компенсация далеко не покрывает реальной стоимости агитационной кампании. Размер компенсации устанавливается постановлением префекта по представлению комиссии, состоящей из самого префекта (или его представителя), управляющего государственными финансами в департаменте, директора департаментской службы экономической информации и представителя профсоюзной организации печатников или клейщиков плакатов.

Какие же регламентации накладываются законом на агитационно-пропагандистскую деятельность? Начнем с плакатов. Во-первых, для их изготовления не может быть использована нижеследующая комбинация цветов: синий-белый-красный. Подобный порядок расположения этих цветов является привилегией государственного флага Франции. В любой другой комбинации данные цвета могут присутствовать на плакате, но не должны являть собой графическое единство. Плакаты должны соответствовать установленному формату и размещаться на специально оборудованных стендах в отведенных для этого местах, которые определяются за месяц до выборов и обустраиваются мэром или префектом. Места распределяются равномерно между всеми кандидатами по мере регистрации последних. Если кандидат не использует выделенное ему место, то он обязан возместить коммуне расходы на оборудование этого места. “Дикая” расклейка плакатов во Франции настолько же распространена, насколько и наказуема: наказание, правда, часто ограничивается срывом плакатов, ибо судебные инстанции вмешиваются в избирательный процесс только тогда, [c.180] когда допущенные нарушения явно повлияли на результаты выборов13.

Законодательная регламентация избирательных бюллетеней и циркуляров касается их формата, тиража порядка расположения и определенных формулировок текста. Каждый кандидат или партийный список имеют также право печатать собственную эмблему на своих избирательных бюллетенях, комиссия по пропаганде может отказать в рассылке материалов, не соответствующих установленным требованиям. Содержание циркуляров комиссией не контролируется. Если, однако, в их тексте обнаружатся оскорбление чести и достоинства кого-либо из кандидатов, клеветнические утверждения и т.д., то потерпевший имеет право потребовать от судебных инстанций запрета на распространение этих материалов среди избирателей до возбуждения уголовного дела.

Листовки, равно как и публикации в прессе (статьи, интервью), относятся к т.н. “параллельной пропаганде”, которую – в отличие от пропаганды официальной – закон не регламентирует. Санкции применяются лишь в тех случаях, когда содержащиеся в листовках и публикациях клевета и оскорбления явно повлияли на исход голосования. Если же потерпевший победил или имел достаточно времени, чтобы публично ответить на лживые обвинения, то уголовное дело не возбуждается. Не существует никакой априорной регламентации и тех новых, современных форм и методов агитации, которые не отражены в Электоральном кодексе. Никто поэтому не применяет санкций против размещения политической рекламы на городском транспорте или обзванивания избирателей по телефону. Впрочем, если это будет расценено не как забота о лучшем информировании граждан, а как хитрый маневр, то неприятности вполне возможны. Перечень прямых запретов в области электоральной пропаганды и агитации невелик14.

Запрещается:

– распространение бюллетеней, циркуляров и других агитационных материалов в день выборов; [c.181]

– организация аудио-визуальной пропаганды с 0 час. этого же дня;

– распространение информационно-агитационных материалов государственными и муниципальными служащими;

– расклейка плакатов в неустановленных местах или на месте, отведенном другому кандидату;

– использование коммерческой рекламы в прессе, на радио и телевидении в целях электоральной пропаганды на этапе избирательной кампании;

– разглашение предварительных или окончательных итогов выборов до закрытия последнего избирательного участка.

Принципиальным положением французского законодательства является также запрет на использование таких способов пропаганды, которые могут повлиять на достоверность выборов, нанеся ущерб равенству всех кандидатов.

К политической рекламе на радио и телевидении во Франции относятся очень строго. Законом от 30 сентября 1986 г. там была впервые провозглашена возможность “рекламных передач политического характера”, но вне рамок официальной избирательной кампании. Однако чуть позже – законом от 30 июля 1987 г. – политическая реклама на радио и ТВ была вообще запрещена “до вступления в силу закона, предусматривающего гарантию гласности финансирования политических движений во Франции”. Запрет на электоральную или любую политическую рекламу в электронных средствах массовой информации касался лишь тех пропагандистских передач, в которых использовались чисто рекламные трюки, приемы, технологии. Некоторую ясность в ситуацию внесли новые избирательные законы от 11 марта 1988 г., от 15 января 1990 г. и от 10 мая 1990 г. В них лимитируется объем финансовых средств, используемых на проведение избирательных кампаний, определяются условия финансирования и порядок расходования денег; ужесточаются санкции за нарушения избирательных законов. В настоящее время платная политическая реклама на телевидении по-прежнему запрещена вообще, а в прессе и на радио – на протяжении 3-х месяцев до начала официальной избирательной кампании и вплоть до ее окончания. [c.182] 

Вышеперечисленные ограничения и запреты действуют, главным образом, на уровне общенациональном. Для местных выборов эквивалента им не сформулировано. Поэтому политические акторы и организаторы выборов ориентируются на перечисленные выше требования и ограничения. Радио и телевидение, финансируемые из бюджета (государственного или местного), обязаны отводить всем кандидатам поровну определенное количество эфирного времени, сохраняя при этом полнейшую беспристрастность и нейтралитет. Что касается частной радиостанции, имеющей лицензию на вещание, то никто и ничто не может запретить ей открыто выступить на стороне той или иной партии или кандидата, единственное условие – не допускать клеветы и оскорблений и предоставить другой стороне право ответа, дабы не была поставлена под сомнение достоверность выборов. Если муниципальное радио, финансируемое из муниципальной казны, оказывает откровенную поддержку тому составу муниципального совета, которому предстоит переизбираться, то это, конечно, наносит ущерб правдивости выборов и дает повод для аннулирования их результатов (особенно если разрыв в количестве полученных голосов между соперниками невелик).

К “параллельной пропаганде” примыкают и опросы общественного мнения – зондажи, являющиеся не только способом получения информации, но и (учитывая различные способы их использования и комментирования) разновидностью агитационной деятельности. Законом от 11 июля 1977 г. определены следующие, касающиеся зондажей, ограничения:

– публикация и распространение результатов любого опроса, имеющего отношения к выборам, должны сопровождаться указанием организации, которая проводит опрос, имени и места работы заказчика зондажа, даты проведения опроса;

– в течение недели, предшествующей каждому туру выборов, и в день выборов публикация, распространение и комментирование какого бы то ни было зондажа запрещены; проводить опросы в этот период можно – нельзя только использовать в электоральных Целях их результаты; нарушение этого запрета может повлечь за собой аннулирование результатов выборов15. [c.183] 

Рассказ о правовых аспектах электорального процесса можно продолжать достаточно долго. Представляется, однако, целесообразным остановиться и на некоторых практически-политических вопросах реализации политического маркетинга во Франции. Следует, прежде всего, отметить, что сегодняшние выборы сильно отличаются от тех, что проходили еще несколько десятилетий тому назад.

Катализатором этого процесса стала децентрализация государственного управления, усилившая и без того немалую роль региональных и местных элит. На местный уровень пришли новые властные полномочия, солидные бюджетные ресурсы. Сегодня власть мэра во Франции уже сравнивают с президентской, возросла и значимость председателей региональных и генеральных советов, а их члены из депутатов-любителей превратились во влиятельных политиков местного масштаба. Профессионализация “политического ремесла” сопровождалась технологи за цие и электорального процесса. Конкуренция на всех местных выборах очень велика. Технологичность кампаний, не уступающая зачастую самым высоким образцам электорального искусства, является, таким образом, достаточно новой и интересной чертой местных выборов во Франции. Новые технологии затрагивают также такие, казалось бы, классические формы пропаганды, как листовки. Раньше сей предмет являл собой фрагментик плохой серой бумаги, на котором мелким подслеповатым шрифтом без всякой претензии на оригинальность печатались ходульные призывы и лозунги, варьировавшиеся в зависимости от политической ориентации кандидатов. Нынешняя листовка – одно из самых эффективных средств для того, чтобы привлечь внимание избирателей к самым выигрышным сторонам личности и программы кандидата. Невзрачная бумажка превратилась в роскошно оформленный буклет, в котором есть место и фотографиям кандидата, и его программе, и адресным обращениям к различным категориям избирателей. Иногда листовка представляет собой официальное обращение кандидата к какому-нибудь высокопоставленному чиновнику с требованием прекратить выселение задолжавших бедняков из квартиры или загрязнение окружающей среды. Поверх печатного текста обращения обязательно другим [c.184] цветом (голубым!) и обязательно другим шрифтом (например, от руки) пишется: “Имярек вступается за… (жильцов дома на площади Свободы; сохранение прекрасных пляжей Луары и т.д.)”16.

Маркетинговый подход к организации избирательных кампаний предполагает максимально возможное следование формуле “затраты – прибыль”. Несложные выкладки убеждают: в городских избирательных округах народ пресыщен прессой; поэтому листовки дойдут до избирателя только в том случае, если будут вручены при обходе квартир – лучше всего это сделать самому кандидату, получающему дополнительный шанс запомниться своим согражданам.

Пропагандистским новшеством, активно заявившем о себе одно время на местном уровне, стало использование главной департаментской газеты в целях электоральной рекламы: 1–2 страницы одного из выпусков газеты полностью посвящаются одному из кандидатов – публикуются несколько его фотографий, биография, интервью, данное местной журналистской знаменитости, благожелательные отзывы о предшествующей деятельности, удачные высказывания претендента, цитаты из его выступлений по проблемам развития департамента и т.д. Если кандидату хватало денег на выпуск нескольких таких рекламных приложений к ведущему печатному органу, то это вело к установлению очень тесной связи с избирателями и значительно повышало шансы на победу17.

Бурное развитие маркетинговых технологий тревожит многих. Франция богата, но не настолько, чтобы оплачивать разорительные проекты электорального бизнеса. Если вспомнить, что количество людей, избранных в местные органы власти, превышает сегодня 500 тысяч, то тревога за состояние местной казны и опасения по поводу прихода к власти “денежных мешков” представляются вполне оправданными. Не случаен тот факт, что французские законодатели систематически ужесточают правила игры и наказания за их несоблюдение. Упомянутые выше новые избирательные [c.185] законы 1988 и 1990 гг. усилили строгости в вопросах финансирования и расходования средств на проведение избирательных кампаний (в том числе и на местном уровне); запретили, как уже подчеркивалось, все виды платной рекламы кандидатов в СМИ на этапе официальной кампании (а на телевидении – и за рамками кампании) и т.д.

Одной из самых “драконовских” в новом французском законодательстве является статья, запрещающая в течение 6 месяцев до начала кампании по выборам в генеральный совет пропагандировать какие-либо достижения в социально-экономическом развитии, которых данный департамент добился под руководством генеральных советников, вновь баллотирующихся на свои посты. Единственно разрешенными являются в настоящее время публикации отчетов мэров, муниципальных советников и других лиц, занимающих выборные должности на уровне коммун, о своей деятельности за отчетный период. Запрещено также проведение различных бесплатных, а потому считающихся популистскими, акций – например, туристических экскурсий для школьников за счет коммуны – незадолго до муниципальных выборов18.

В последние годы стала проявляться еще одна новая характерная черта местных выборов – они приобрели поистине местный колорит. Кандидаты от некоторых партий (прежде всего, социалистической) составляют специально к выборам т.н. “белые книги”, в которых нет и намека на агитацию за конкретную личность или партию, зато дается обширная информация о социально-экономическом развитии своего избирательного округа (главным образом кантона), его географии, демографической ситуации, положении на рынке труда, прогнозируется изменение ситуации и т.д.19
Завершая рассмотрение вопроса о государственном регулировании политического рынка, подчеркнем, что французский опыт весьма ценен для современной России. [c.186] 

Внимания россиян достойны как общие принципы, которыми руководствуются организаторы электорального процесса, так и используемые ими конкретные технологии. Напомним, к примеру, о том пиетете, с которым во Франции относятся к главному герою выборов – избирателю. Его право на равное представительство в органах власти, на свободный и осознанный выбор обеспечивается детально регламентированной процедурой ревизии границ избирательных округов, списков избирателей и т.д. Не могут не вызвать уважения и желания перенести их на российскую почву та гласность, которая сопровождает принятие решений по вопросам, затрагивающим интересы и права избирателей, готовность властей сотрудничать с ними. Во Франции немыслима ситуация, являющаяся, к сожалению, типичной для России: с трудом добывший информацию о том, кто баллотируется кандидатом в депутаты по его избирательному округу, избиратель мечется по улицам родного мегаполиса в поисках внезапно сменившего адрес избирательного участка, о чем никто не счел нужным его предупредить даже в день выборов. Как бы пригодились в этом случае такие привычные для французов вещи, как присылаемый на дом каждому избирателю пакет информационно-агитационных материалов по всем без исключения кандидатам в депутаты или карточка избирателя, содержащая сведения и о регистрационном номере последнего, и о местонахождении его избирательного участка. Подчеркнем главное: и то, и другое – забота должностных лиц, ответственных за организацию избирательной кампании и делом доказывающих демократический и правовой характер представляемого ими государства.

Не менее актуален в российских условиях и такой, свято соблюдаемый во Франции и постоянно нарушаемый у нас принцип, как нейтральность государства по отношению ко всем участникам предвыборного марафона. Бытовавшая столетие назад практика выдвижения т.н. “официальных”, т.е. поддерживаемых властью (от президента до мэра) кандидатов, давно ушла в прошлое. В ходе современных избирательных кампаний не только политическая, но и административная элита не имеет права высказывать своих предпочтений – это будет немедленно воспринято как [c.187] оказание давления на избирателей, как нарушение принципа равенства всех кандидатов. Подчеркнутая отстраненность от собственно политических баталий – это, своего рода, “кодекс чести” французского чиновничества, свидетельство его цивилизованности, высокой профессиональной культуры. Если случится невероятное и некий кандидат на выборах получит открытую поддержку исполнительной власти (“рука Парижа”), это будет стоить ему карьеры. Французские избиратели не терпят, когда им сверху указывают, за кого надо голосовать; такие вопросы они всегда решают сами.

Серьезного изучения и творческого применения заслуживает и французская модель политического маркетинга, сочетающая в себе необходимый минимум современных подходов и технологий организации электорального процесса, и в то же время отвергающая его американизацию, превращение политики в дорогостоящий спектакль. Российским политикам всех уровней полезно знать, что вполне благополучная Франция не считает возможным тратить деньги налогоплательщиков на разорительные формы рекламы, проведение супер-шоу в жанре виртуальной реальности и прочие излишества. Электоральные траты очень строго регламентируются законом и контролируются как государством, так и обществом. Демократия только выиграет, если мы научимся соизмерять расходы с доходами и ограничим буйство электоральных технологий в условиях жесточайшего экономического спада, несобранных налогов, невыплаченных зарплат и пенсий. Такие весьма полезные и своевременные уроки дает нам французский опыт государственного регулирования политического рынка. [c.188]
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III. РЫНОЧНАЯ ПАРАДИГМА РАЗВИТИЯ ПОЛИТИКО-АДМИНИСТРАТИВНОГО УПРАВЛЕНИЯ

1. Коммуникация и маркетинг в практике государственного управления
На протяжении последней четверти нашего века политический маркетинг демонстрирует устойчивую тенденцию к экспансии своих подходов, мышления, технологий в сферу государственного управления. Применение рыночных технологий государственными структурами началось задолго до появления маркетинга. В начале XIX века лондонское рекламное агентство “Уайте” получило заказ на рекламирование государственной лотереи, а позже – на обслуживание Адмиралтейства и военного ведомства. Во время Первой мировой войны во всех воюющих странах активно рекламировались военные займы. Массированное использование рекламы государством началось в США в 1930-е гг., когда администрация Ф. Рузвельта сделала из нее не только инструмент продвижения Нового курса, но и средство государственного управления. В 1936 г. на правительство США работали 146 рекламистов и специалистов по “паблик рилейшнз” на полной ставке и 124 – на неполной1.

С началом Второй мировой войны в США была создана специальная организация – Совет по военной рекламе, – не зависящая от правительства, но тесно с ним сотрудничающая. За 1939–1945 гг. ею было осуществлено более 100 рекламно-пропагандистских кампаний с целью мобилизации усилий общества на борьбу с фашизмом и поддержку армии США. Время и [c.189] пространство, предоставленные военной рекламе, обошлись тогда государству в более чем 1 млрд. долларов2. В послевоенное время эта структура изменила название и содержание деятельности. Став просто Советом по рекламе, она переключилась на организацию рекламы государственных учреждений вообще, а также общественных объединений.

Подобного рода деятельность развивалась и в Европе. Во Франции на общественных началах функционировала организация “Главные цели нации”. В Великобритании в 1946 г. было создано государственное Центральное информационное управление (ЦИУ). Необходимость существования структур, целенаправленно занимающихся “продвижением” значимых для государства инициатив, программ, идей, объяснялось недостаточной действенностью классических служб “паблик рилейшнз”, работающих, главным образом, в режиме информирования общественности о деятельности государства через СМИ и полностью зависящих от отношения и позиций, занятых журналистами.

Лидирующее положение в развитии государственных коммуникационных и маркетинговых кампаний долгое время занимали США, Великобритания, Канада, где государство превратилось в главного рекламодателя3. Так, целью деятельности британского ЦИУ является разработка для всех ветвей власти и государственных учреждений коммуникационных кампаний, адресуемых как собственным гражданам, так и зарубежной аудитории (на последнюю приходится 30% всех информационно-рекламных кампаний). ЦИУ имеет 9 региональных отделений, обслуживающих все министерства и являющихся центрами связи между СМИ и местными органами власти. В центральном аппарате ЦИУ занята 1 тыс. сотрудников, около половины из которых являются техническими специалистами; имеется собственная исследовательская лаборатория.

Государственные маркетинговые кампании инициируются министерствами. ЦИУ же осуществляет следующие мероприятия: выбирает [c.190] высококвалифицированного исполнителя заказа; приглашает авторитетного внешнего консультанта; утверждает цель и стратегию кампании, предложенные исполнителем; предварительно тестирует кампанию (используя для этого собственную исследовательскую лабораторию); осуществляет контроль за реализацией и управлением кампанией; оптимизирует финансовые расходы; оценивает эффективность кампании.

Кампании, проводимые ЦИУ, типологизируются следующим образом:

– финансово-экономические: реклама экспортных товаров, технологий; экономного расхода воды, электроэнергии и т.д.;

– социальные: воздействие на поведение людей в сфере личной безопасности, охраны здоровья, окружающей среды;

– информативные: сообщение о вводимых государством регламентации, правил;

– имиджевые: реклама военной или полицейской службы по контракту, социальных служб4.

В отличие от Великобритании, в США центром государственной коммуникации является не государственная, а, как уже было сказано, общественная структура – Совет по рекламе. В настоящее время это очень влиятельная некоммерческая организация, в рамках которой профессионалы рекламы – рекламодатели, рекламные агентства и СМИ – объединяют усилия, ресурсы, таланты для продвижения инициатив, нацеленных на решение важных социальных проблем.

Структура Совета такова: центральный офис располагается в Нью-Йорке; региональные отделения – в Вашингтоне и Лос-Анджелесе. В состав руководства организации входят 84 человека – наиболее известных журналистов, рекламистов и рекламодателей. В составе Совета 16 комитетов, специализирующихся на бюджете кампаний, проведении “паблик рилейшнз”, анализе эффективности и т.д.; есть комитет по государственной политике, промышленный комитет. Штатных работников очень мало – немногим [c.191] более 20 человек. Бюджет составлен из пожертвований от рекламодателей, СМИ, рекламных агентств, профсоюзов журналистов и рекламистов. Большие пожертвования не допускаются, дабы избежать зависимости Совета от одного лица, фирмы и т.д. Информационное пространство предоставляется этой организации бесплатно – если речь идет о социально значимых кампаниях.

Установленные Советом критерии отбора тем и рекламодателей таковы:

– проект не должен быть коммерческим, конфессиональным, партийно-политическим;

– проект ни в коем случае не должен преследовать в качестве цели изменение законодательства;

– цель проекта должна быть ясной и точной, чтобы можно было проконтролировать результат кампании;

– рекламодатель должен быть хорошо известен и пользоваться уважением;

– проект должен быть интересным для значительного числа граждан и их организаций;

– проект должен быть серьезным, чтобы оправдать бесплатную рекламу в СМИ.

Строгий подход к отбору сюжетов позволяет Совету вести длительный разговор с обществом, не ставя себя в зависимость от действующих в настоящий момент министров или депутатов. Так, кампания по повышению качества высшего образования длится в США с 1957 г.; реклама Красного Креста – с 1945 г.; кампания по предупреждению жестокого обращения с детьми – с 1976 г., по профилактике преступлений – с 1978 г., по профилактике лесных пожаров – с 1942 г., оказанию помощи негритянской молодежи – с 1972 г. и т.д.5
Франция долго отставала от других западных стран в развитии государственной коммуникации, рекламных кампаний. Объяснялось это в определенной [c.192] степени тем, что до недавнего времени радио и телевидение там были государственными, что обеспечивало регулярное информирование населения о деятельности государственных структур. Первой по-настоящему маркетинговой кампанией, которую осуществило французское государство, была ставшая ныне исторической кампания борьбы за безопасность дорожного движения, стартовавшая в начале 1970-х гг. в связи в резким увеличением числа дорожно-транспортных происшествий, заметно ухудшивших демографическую статистику и ставших настоящим национальным бедствием.

С лихачеством за рулем французское государство боролось всегда. Но как? Традиционным для Франции, страны прочных бюрократических традиций, способом – “кампанейщиной”, демонстрацией бурной административной активности. Как только кривая ДТП начинала ползти вверх, начальство приступало к осуществлению мероприятий, называемых “удар кулаком”. Дело доходило до того, что крупный чиновник или избранный руководитель – префект, мэр – могли лично устроить засаду на обочине дороги и отлавливать водителей, едущих с превышением скорости. Затем устраивались показательные “трибуналы”, по “приговору” которых нарушителей могли в принудительном порядке отправить в приемные отделения больниц скорой помощи и заставить смотреть на страдания покалеченных людей. Очень распространенной формой борьбы с лихачеством были, помимо внушительных штрафов, принудительные остановки – например, на целый час – машин нарушителей.

Многократно убедившись в том, что эффект от административно-бюрократических кампаний невелик, во Франции в начале 1970-х гг. пошли на маркетинговый эксперимент. К этому времени в продаже уже появились первые ремни безопасности, сулившие значительное снижение количества особо тяжелых ДТП. Однако, несмотря на информацию об эффективности ремней, поступавшую из СМИ и других источников, водители не торопились оборудовать ими свои машины. Тогда-то и было решено прибегнуть к маркетинговым исследованиям, чтобы выяснить причину негативного спроса или его отсутствия и исправить ситуацию. [c.193] 

Собранная информация о состоянии рынка показала: автомобилисты не хотели пользоваться ремнями безопасности по многим причинам: одних отпугивала дороговизна нового оборудования, другие опасались запутаться в ремнях в случае аварии, третьи просто привыкли ездить, ничем себя не стесняя, и т.д.

Графически экспликативная модель поведения автомобилистов по отношению к использованию ремней безопасности выглядела следующим образом6:
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“Мишенями” маркетинговой кампании по “продвижению” ремней безопасности были выбраны три сегмента, и по отношению к каждому из них была сформулирована своя стратегическая цель:

– водители: побудить пристегиваться ремнями безопасности на загородных шоссейных дорогах (цель маркетинговой кампании, как известно, должна быть конкретной, достижимой и легко контролируемой);

– фирмы – автомобилестроители: побудить оборудовать ремнями безопасности все новые машины;

– страховые кампании: побудить принять участие в финансировании рекламы ремней безопасности и [c.194] предусмотреть страховые льготы для водителей, установивших в своих машинах это оборудование.

Для каждой адресной группы были предусмотрены специфические способы и каналы коммуникации. Для страховых кампаний как непосредственно заинтересованных в снижении количества ДТП участников рынка – прямые переговоры; для автомобилестроителей, интересы которых не полностью совпадали с государственными (обязательная установка ремней вела к удорожанию машин и возможному недовольству покупателей) – принуждение законом; для водителей – телевизионная реклама и другие виды убеждающего воздействия.

Телевизионная реклама поначалу базировалась на сочетании рациональных доводов с эмоциональными. Рациональные были представлены статистикой о ДТП, убедительно свидетельствовавшей об эффективности ремней безопасности. Эмоциональные задействовались в рекламном ролике, нацеленном на возбуждение чувства ответственности водителя перед семьей: “Дети ждут вашего возвращения домой”.

К удивлению маркетологов отдача и от статистики, и от ролика на “семейную тему” была невелика. Тогда были проведены дополнительные социопсихологичес-кие исследования, которые показали: за рациональными мотивами о “дороговизне”, “неудобствах” и т.д. скрывались более глубокие эмоционально-иррациональные мотивы, например – стыд. Водителям-мужчинам было стыдно пристегиваться ремнями, особенно в присутствии дам, ибо это могло быть истолковано как трусость, неумение справиться с автомобилем в сложной ситуации и т.д. Построение более адекватной экспликативной модели позволило найти нужную тему для нового рекламного ролика: в нем известный автогонщик, чьи достоинства как умелого и мужественного водителя, по определению, не подвергались сомнению, рассказывал о пользе ремней безопасности во время соревнований. Свою роль для экономных французов сыграли и дополнительные рациональные стимулы – страховые кампании согласились предоставить необходимые льготы автомобилистам, пользующимся ремнями.

Позже были приняты и соответствующие нормативные акты, обязывавшие всех производителей [c.195] автомобилей соответствующим образом оборудовать поставляемые на внутренний рынок машины, а водителей – пристегиваться на скоростных шоссе под угрозой серьезных штрафных санкций. Так в результате комплексного применения всех управленческих технологий – убеждения, регламентации и санкций – во Франции была выиграна нелегкая битва за ремни безопасности7.

Второй общенациональной кампанией стала борьба за экономию электроэнергии, затем – санитарно-просветительская. В 1987 г. в стране уже было проведено 37 государственных коммуникационных кампаний общей стоимостью 236,7 млн. франков; в их организации участвовали 16 министерств и ведомств. Сегодня французское государство, подобно, например, канадскому – главный рекламодатель, занимающий 20– 30% национального рынка рекламы. Такой показатель считается нормальным для страны, имеющей мощный государственный сектор8.

Говоря о сочетании в практике государственного управления информирования граждан с целью формирования у них правильного (с точки зрения специалистов) мнения о ремнях безопасности, потребление алкоголя, табакокурение и т.д., надо иметь в виду, что переход от мнения к поведению очень труден. В 1987 г. 83% французов считали табакокурение фактором риска, 63% опрошенных думали то же об алкоголе. Но именно в 1987 г. продажа сигарет во Франции достигла рекордной цифры. На основании этого исследователи сделали еще один вывод: действуя одним убеждением, только через СМИ, государство может добиться изменения поведения не более 30% охваченной аудитории9. Глубоко укоренившиеся привычки одним убеждением не изменить, тем более, что отказ от вредной привычки не дает мгновенной ощутимой выгоды.

Время убеждения может измеряться десятилетиями (это касается борьбы с алкоголизмом, табакокурением, наркоманией), годами и месяцами (внедрение ремней [c.196] безопасности, новых правил дорожного движения). После того, как достигнут предельный рубеж и количество людей, меняющих поведение под влиянием получаемой информации, более не растет, государство переходит к регламентации. В июле 1973 г., когда использование ремней безопасности стало обязательным, индекс желаемого поведения вырос с 26% до 60%. В то же время количество нарушений, касающихся превышения скорости, упало с 26% до 10%. В данном случае было важным то, что административный запрет на езду без ремней был принят после серьезной разъяснительной кампании, соответствующим образом подготовившей общественное мнение.

Подобная методика была использована и в США во время борьбы с курением в общественных местах. Десятилетиями в стране шла разъяснительная кампания. После этого были введены санкции: очень большие штрафы (в размере 600 долларов) или 90 дней тюрьмы. Курильщиков стали увольнять с работы, в огромных количествах стало увеличиваться количество вагонов, залов в ресторанах и клубах “для некурящих”.

Может ли быть у регламентации нулевой эффект? Да, если она не была подготовлена длительной информационной кампанией или подготавливалась плохо. В Норвегии стали бороться с курением одними регламентациями: в 1975 г. увеличили цены на сигареты на 13%, добились временною снижения потребления, которое было преодолено за год. В 1980 г. цены были подняты уже на 30%. Через 3 года уровень потребления табачных изделий был снова восстановлен.

Имеющийся опыт показывает, что санкции, конечно, могут быть очень эффективны для изменения поведения граждан – но только тогда, когда власть использует их с неотвратимостью рока. Помимо этого, важнейшим условием эффективности санкций является предварительно сформированное убеждение в том, что, например, нельзя превышать скорость на дорогах. Действовать карательными кампаниями “по-французски” или “по-норвежски” неэффективно. Иной пример показывают англо-саксонские страны. Там уважение к закону, запрету, равные права и равные обязанности граждан – суть общественного воспитания. Поэтому в США, Великобритании принята, главным образом запретительная политика в отношении табака, [c.197] нарушения правил дорожного движения. Санкции там неотвратимы и постоянны, кампанейщина очень редка.

Наилучший эффект дает комбинированное применение убеждения, регламентации и санкций. Одно убеждение, даже построенное по маркетинговому принципу, не может привести к искоренению вредных привычек; тем более, что в прошлом государство не очень-то реагировало на них или даже поощряло (в том, что касается потребления монопольно производимых им самим табака или винно-водочных изделий). Однако современным, маркетинговым образом организуемые кампании совершенно необходимы для того, чтобы подготовить общество к правильному восприятию регламентации и санкций за невыполнение установленных государством правил. Именно убеждение позволяет хорошо “продавать” регламентацию, обеспечивает эффективность государственного контроля.

Информирование и убеждение населения, как известно, стоят дорого. Расходы на государственную социальную рекламу осуществляются за счет бюджета соответствующих министерств и ведомств. Однако они должны быть выделены отдельной строкой. Иногда этот вопрос решается даже на уровне парламента – например, в Великобритании. Часто в дискуссии о планируемой государственной коммуникационной кампании вмешиваются СМИ, что фактически уже означает начало процесса информирования и убеждения граждан.

Мировой опыт проведения маркетинговых государственных кампаний позволяет сформулировать две важнейшие моральные заповеди:

– нельзя маскировать соображениями государственной, публичной пользы те меры, которые предпринимаются по другой, менее благородной причине (например, из-за дефицита государственного бюджета);

– нельзя использовать государственный маркетинг для популяризации или формирования имиджа конкретного политика или высокопоставленного чиновника под шумок общественной пользы10. [c.198] 

Для избежания нечестного государственного маркетинга во многих странах принято решение об отделении заказчиков коммуникационных кампаний от исполнителей. Соответствующей современным подходам является реализация кампаний независимыми от государственных структур фирмами. Субъектами государственных коммуникационных кампаний могут быть:

– независимые (парапубличные) структуры;

– министерства и ведомства (в большинстве из них имеются специальные отделы информации и коммуникации;

– специальные структуры при первых лицах государства: такой, например, является Служба сбора и распространения информации при Премьер-министре Франции;

– межминистерские структуры;

– органы регионального управления и местного самоуправления (мэрии, генеральные советы, префектуры и т.д.).

Целями государственных маркетинговых кампаний выступают:

– коррекция посредством информирования и убеждения поведенческих моделей, представляющих серьезную угрозу для общества;

– внедрение в жизнь общества идей, ценностей, алгоритмов поведения, рассматриваемых большинством как положительные.

Основными направлениями развития государственного маркетинга являются: предупреждение наиболее опасных заболеваний; предупреждение несчастных случаев; санитарно-гигиеническое просвещение; защита окружающей среды; продвижение таких ценностей, как семья, дети, участливое отношение к старикам, инвалидам, неизлечимо больным людям; развитие политического участия граждан, предупреждение общественных конфликтов и кризисов.

Специалистами разработаны некоторые правила, которых следует придерживаться организаторам государственных коммуникационных кампаний11.

Прежде всего, речь идет о правиле “триединства”: [c.199] 

– единстве темы;

– единстве времени;

– единстве действия.

Единство темы рассматривается как главное условие эффективности кампании. Кампания по безопасности движения может включать различные темы – ограничения скорости, трезвости за рулем, использования ремней безопасности и т.д., но только каждую по отдельности – ибо если один совет человек воспринимает спокойно, то два совета, данных одновременно, рассеивают его внимание; три совета оборачиваются нулевым эффектом. При выборе темы важно помнить, что уложить в коммуникационную кампанию всю деятельность министерства или ведомства невозможно; поэтому надо в данном случае использовать маркетинговые подходы:

– выбирать тему, подходящую для “раскрутки” в СМИ;

– обращаться не ко всему человечеству, а к строго определенному сегменту “рынка”;

– внимательно изучать общественное мнение; рекламной “раскрутке” подлежит лишь та тема, к восприятию которой аудитория уже достаточно подготовлена собственным опытом и информацией, получаемой из СМИ.

Единство времени проведения кампании означает, что информация должна распространяться в течение вполне определенного времени. Длина временного отрезка может быть, как мы уже видели, самой разной – от нескольких месяцев до нескольких десятков лет. За время проведения кампании ее объект должен, условно говоря, пройти через три фазы воздействия: фазу “знания” (“я знаю, что курить вредно”), фазу “решимости” (“я хочу бросить курить”), фазу “поступка” (“я бросил курить”). Время начала кампании часто приурочивается к определенному времени года: весной, например, большую действенность имеют такие коммуникационные сюжеты, как охрана природы, животного мира; летом актуальными становятся проблемы безопасности на воде, предупреждения отравления грибами, пищевых интоксикаций вообще; осенью наступает время борьбы за экономию электроэнергии, безопасность детей на дорогах, предупреждение инфекционных заболеваний и т.д. Длятся [c.200] общенациональные кампании меньше, чем коммерческие – как правило, 2–3 месяца. По истечении этого срока их эффективность резко снижается.

Единство действия при проведении кампании трактуется как аккумулирование всех имеющихся в распоряжении коммуникатора возможностей, концентрация всех усилий на достижении поставленной цели.

Важное значение имеет концепция “послания”, адресуемого коммуникатором обществу. Разрабатывая ее, следует учитывать следующие моменты:

1. Характер “послания”, который чаще всего определяется такими понятиями как “страх”, “юмор”, “эротизм-эстетизм”. “Страх” часто используется в коммуникационных кампаниях, направленных против СПИДа, табакокурения, наркотиков. Действенность таких кампаний достаточно велика при условии, что длятся они не слишком долго: долго пугаться невозможно. Кроме того, “страшные” сюжеты должны использоваться с осторожностью: государству совершенно ни к чему превращать собственных граждан в невротиков. “Юмор” – очень эффективен, однако – не для государственной коммуникации, преследующей серьезные, общественно значимые цели. Он практически не используется при проведении собственно PR-кампаний, т.е. кампаний информационных: информация, сообщенная “не всерьез” соответствующим образом и воспринимается. Наиболее действенным для целей государственной коммуникации считается “эротизм-эстетизм” при условии его тактичного, не отвлекающего от темы кампании применения.

2. Тон “послания”, который обычно бывает веселым, строгим, соблазняющим, морализаторским, участливым и т.д. Наибольшую эффективность демонстрирует оптимистический, радостный, слегка льстящий аудитории тон государственной коммуникации. Наименее эффективен тон морализаторский, авторитарный. Следует помнить, что это правило “срабатывает” в странах с высоким уровнем жизни, где имеется значительное число обеспеченных, самостоятельных людей, которые не хотят в нормальной ситуации видеть и слышать с телеэкранов, уличных афиш и плакатов приказы или нравоучения.

Однажды в Финляндии (еще в конце 1960-х гг.) был проведен эксперимент с целью уменьшения [c.201] количества ДТП: по итогам года была отобрана группа самых злостных нарушителей правил дорожного движения (около 900 человек), которую затем разделили на 4 подгруппы: вошедшие в 1-ю подгруппу получили по письму с безличным и грозным предупреждением от ГАИ; водители из 2-й подгруппы получили такие же письма, но с обращением “уважаемый господин” и подписью начальства; 3-я подгруппа получила адресованное лично каждому любезное, не содержащее никаких угроз письмо; 4-я группа никаких писем не получала вообще. Через год оказалось, что наивысшая культура вождения была зафиксирована у водителей из 3-й группы.

Схожие результаты показывают и исследования, проводимые в других развитых странах. Во Франции фокус-группа из 46 человек отбирала и классифицировала рекомендации для водителей, выдержанные в 4-х разных тонах: техническом, научном, морализаторском, командно-авторитарном. Наименьший рейтинг был отмечен именно у двух последних рекомендаций.

Очень хорошо воспринимается аудиторией тон “соучастия”, т.е. вовлекающий ее в какое-то общее и полезное для всех дело: “Сохраним в чистоте и порядке наши газоны!”. Это действеннее, чем “Не мять траву!”, “По газонам не ходить!”. Однако, следует еще раз подчеркнуть, что тон “послания” прямо зависит от материального и культурного уровня аудитории: малообеспеченные и малообразованные люди часто вообще не понимают деликатные “послания”, зато восприимчивы к командам и угрозам.

3. Содержание “послания” должно отличаться конкретностью и ясностью. Общие идеи, абстрактные призывы, разного рода банальности (“Будьте взаимно вежливы!”, “Берегите здоровье!”, “Не шумите!”) не могут быть эффективно коммуницированы. Хороший эффект дает использование красноречивой статистики: “За 1997 год на этом перекрестке произошли 62 автомобильных аварии”.

4. Привлекательность “послания” – обязательное условие его действенности. Речь идет о высоком художественном уровне исполнения (качество фотографий, соответствующие характеру и тону “послания” цветовая гамма, шрифт, графика и т.д.). [c.202] 

5. Доверие к источнику информации – последний по порядку, но не по значимости элемент “послания”. Аудитория должна знать, что коммуникатором в данной кампании выступает либо государственная структура, представляющая одну из ветвей власти, (правительство, парламент, судебную власть), либо известная и уважаемая общественная организация (Красный крест). Анонимность, недостаточная известность или плохая репутация коммуникатора сводят на нет его коммуникационные усилия.

Теоретики и практики государственной коммуникации уделяют серьезное вниманию осмыслению ее специфики по сравнению с частнопредпринимательской коммуникацией и рекламой. Эта специфика состоит, прежде всего, в том, что гражданин – не просто клиент, который “всегда прав”; он еще и совладелец, акционер “предприятия”, именуемого государством. Человек, платящий налоги на содержание госаппарата, разделяет ответственность за его функционирование и имеет полное право заглянуть “за кулисы” (хотя и не любого) государственного учреждения) гражданин, как известно, достаточно требовательно ведет себя в собесе, на почте или на вокзале – в отличие от зала суда, налоговой инспекции или полицейского участка.

Второе отличие государственной коммуникации от частной состоит в том, что последняя с легкостью вторгается в личную жизнь граждан в то время, как первой это позволяется только в самые сложные для общества моменты (“А ты записался добровольцем?”). В штатных же ситуациях люди привыкли ограждать частное от общего, государственного и воспринимают чересчур назойливую рекламу, обращенную лично к гражданину, как совершенно дискредитировавшую себя в глазах западной публики государственную пропаганду.

Немаловажной характеристикой государственной коммуникации является открытость процесса обсуждения многих проблем. Коммуникационная политика крупной частной фирмы вполне может определяться на уровне ее директоров, решения которых никто не обсуждает. Коммуникация же государственных [c.203] учреждений, например министерств просвещения, культуры, здравоохранения и т.д. не может обойтись без приглашения экспертов, представителей общественности, групп интересов, непосредственных пользователей конкретных государственных услуг.

Еще одним отличительным моментом можно назвать тональность государственной коммуникации – она должна быть выдержана в серьезном ключе; упрощенчество, балагурство, антиинтеллектуализм считаются проявлением неуважения к обществу со стороны государства. Характерными чертами государственной коммуникации выступают также необходимость согласования глобального имиджа государственной службы, государственных учреждений в целом с институциональным имиджем конкретного ведомства; сочетание коммуникации внешней, направленной на общество, и внутренней, направленной на собственных сотрудников12.

Достаточно большой опыт, накопленный развитыми демократиями в сфере государственной коммуникации, позволяет сделать некоторые обобщения и выводы. Прежде всего, следует сказать, что какой-то единой государственной (или публичной) коммуникации не существует. Есть несколько ее уровней и регистров, различающихся по таким параметрам, как субъект и объект, цель, характер коммуникации. В этой связи целесообразно выделить, прежде всего, правительственную коммуникацию, в процессе которой правительство как легитимная эманация демократии информирует граждан о тех политических событиях, стратегических направлениях развития, которые оно само считает важными. Кроме информирования населения о наиболее общих проблемах, правительство занимается также разъяснением предпринимаемых им частных мер – это касается решения вопросов занятости, борьбы с инфляцией, развития самоуправления и самоопределения некоторых территорий (французский референдум по Новой Каледонии; референдум в [c.204] Великобритании по воссозданию парламентов в Шотландии и Уэльсе и т.д.). Целью кампаний второго типа является не столько информирование, сколько стремление разъяснить точку зрения правительства, помочь понять ее, побудить к действию – т.е. придти на избирательные участки и проголосовать. Такие коммуникационные кампании – составная часть демократического процесса принятия государственного решения. К третьей категории правительственных коммуникационных кампаний можно отнести те, о которых шла речь выше – кампании социально значимых целей, касающиеся физического и духовного здоровья, безопасности нации.

К государственной коммуникации относятся также кампании, проводимые законодательной и судебной властью, органами регионального управления и местного самоуправления. В последнем случае коммуникация, полностью сохраняя все достоинства публичности и открытости, принимает характер подлинного диалога: на региональном и местном уровнях существует, как правило, меньшая дистанция и большее взаимопонимание между управляющими и управляемыми, используются более разнообразные средства и технологии коммуникации, в которой СМИ не играют такой колоссальной роли, как на общенациональном уровне. Значимость личностного начала делает региональную и местную коммуникацию более содержательной и эмоционально насыщенной.

Следует подчеркнуть особую важность коммуникации со стороны тех государственных структур, которые являются относительно молодыми и не имеют устоявшихся традиций. Не менее важна коммуникация и в момент т.н. идентификационного кризиса, когда власть в целом или отдельные ее ветви или структуры теряют престиж, доверие и уважение как общества в целом, так и собственного аппарата.

Типологию государственных коммуникационных кампаний можно представить следующим образом:

1. По субъектам деятельности

– правительства;

– министерств и ведомств;

– специальных структур при первых лицах государства; [c.205] 

– межведомственных структур;

– органов регионального управления и местного самоуправления (мэрий, генеральных советов, префектур и т.д.);

– органов законодательной и судебной власти;

2. По объектам воздействия

– внешняя;

– внутренняя;

– национальная;

– международная;

3. По характеру воздействия

– информирующие;

– разъяснительно-убеждающие;

– имиджевые;

4. По целям

– политические (решение вопросов занятости, борьбы с инфляцией, уплаты налогов; развитие самоуправления, самоопределения территорий и др.);

– социальные (предупреждение заболевания СПИДом, другими инфекциями; борьба с наркоманией, табакокурением и алкоголизмом; акции солидарности с социально уязвимыми группами);

– финансово-экономические (реклама экспортных товаров и технологий; экономного расхода воды, электроэнергии и др.).

Конкретный опыт, накопленный государственными учреждениями за рубежом, показывает огромные перспективы и значимость глубоко продуманной и последовательно осуществляемой коммуникационной стратегии. Убедительным примером подобного рода является организация коммуникации в Министерстве экономики, финансов и бюджета Франции.

Служба коммуникации этого министерства была создана в 1990 г. Любопытна сама история ее становления, отражающая логику основных этапов развития контактов государства и общества13. Первые специальное подразделение министерства, отвечающее за отношения с общественностью, было сформировано в [c.206] 1966 г. и называлось Службой информации. В задачи службы входили поддержание связей с прессой (аккредитация журналистов, организация пресс-конференций министров, распространение коммюнике), проведение информационных кампаний, а также издание журнала экономической информации. В 1977 г. подразделение было преобразовано в Дирекцию “паблик рилейшнз”, ставшую в 1987 г. Службой “паблик рилейшнз”. Круг обязанностей реорганизованной структуры расширился: к связям с прессой добавились проведение экспериментов, координация и финансирование инновационных мер по унификации во всех региональных управлениях министерства правил приема граждан, упрощению разного рода бюрократических процедур и ненужных формальностей, изданию буклетов и практических путеводителей для посетителей.

К началу 1990-х гг. стала очевидной узость прежней стратегии, сориентированной на выполнение нескольких разрозненных задач и слабо увязанной с общими целями деятельности министерства и общей эволюцией государственной политики. Проведенные социологические исследования показали, что традиционные “паблик рилейшнз” слабо справлялись с информированием населения о всем многообразии деятельности данной структуры и созданием ее позитивного имиджа: в глазах общества министерство выглядело, прежде всего, ревностным сборщиком налогов, но никак не органом регулирования экономики, перераспределения доходов и т.д.; работники министерства имели репутацию людей компетентных в сфере сбора налогов, но не отзывчивых и открытых обществу государственных служащих.

Ситуация усугублялась и внутренними проблемами министерства. В этот период перед всей системой государственного управления и государственной службы как Франции, так и других стран – членов Европейского союза встали неотложные проблемы административной модернизации: повышения эффективности и малозатратности госструктур в условиях постоянного бюджетного дефицита, их большей демократичности и внимательности к гражданину-клиенту, умения функционировать в контексте усиливающейся европейской [c.207] интеграции. Эту ситуацию служащие министерства воспринимали как конфликтную: налоговые инспекции жаловались на плохие условия труда; боялись остаться без работы в преддверии открытия границ таможенники (и первые, и вторые подчиняются во Франции Министерству экономики и финансов); практически все работники выражали обеспокоенность будущим, непонимание собственного места и перспектив в реформируемом министерстве.

Приступая к модернизации структуры и работы министерства, его руководство сделало ставку на развитие коммуникационного процесса как основу всей своей реформаторской деятельности. Учитывая настроения, царившие в начале 1990-х гг. среди персонала, было решено отдать приоритет внутренней коммуникации, целью которой являлось преодоление внутренних “перегородок”, разделявших работников разных отделов и рангов, создание единой министерской команды. Именно командной сплоченностью и общими ценностями силен аппарат любого государственного учреждения. Основной носитель имиджа и отдельной структуры, и государства в целом – служащие, работники аппарата. Именно благодаря коммуникации, осуществляемой ими всеми, у людей складываются те или иные представления о степени значимости данного учреждения для общества. Персонал – носитель имиджа и конкретной государственной структуры и государства в целом.

На 1991 г. в министерстве была разработана четкая коммуникационная стратегия, целью которой было обретение внутренней и внешней идентичности. Стратегия должна была реализовываться по следующим основным осям:

– у персонала должно было окрепнуть чувство принадлежности к нужной и уважаемой в обществе организации, гордости за свое министерство;

– у пользователей министерских услуг, соответственно – понимание сложности и необходимости выполнения функций, возложенных на министерство и не сводимых только лишь к сбору налогов; [c.208] 

– для формирования нового имиджа министерства было решено показывать тесную связь между очень не любимой народом фискальной функцией (во Франции ее традиционно именуют “королевской миссией”) и функциями, воспринимаемыми гораздо более благосклонно – регулированием экономики, перераспределением доходов;

– в целях успешного продвижения нового имиджа следовало превратить всех сотрудников в коммуникаторов, поощряя эволюцию трудовых отношений внутри министерства, передачу на максимально низкий уровень прав и ответственности, приобщения всего персонала к процессу модернизации и развитию диалога с обществом.

Конкретными действиями, предпринятыми Службой коммуникации в отношении сотрудников министерства, были:

– выработка концепции объединяющего персонал логотипа и графической хартии идентичности, создавших единый “финансовый стиль” министерства;

– создание внутреннего ежемесячного журнала (объемом 32 страницы), получателем которого становился каждый из 180 тысяч сотрудников; задачей издания было усиление сплоченности и информированности всех занятых в системе министерства;

– налаживание систематических мониторинговых исследований настроений, мотиваций, проблем и чаяний служащих министерства;

– реформирование системы стажировок по коммуникации – знания и умения коммуникаторов должны были стать достоянием не только работников соответствующей службы;

– коренное улучшение системы внутриминистерской информации, обеспечивающей “прозрачность” и гласность деятельности всех его департаментов, прежде всего, для собственных сотрудников.

Для успешной реализации избранной стратегии нужна была обновленная структура самой Службы коммуникации. Схема ее теперь такова: [c.209]
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Коммуникационный бум, затронувший в последние десятилетия XX века и сферу государственного управления, не только способствовал укреплению легитимности и эффективности власти, усилению демократического вектора в развитии государства и политической системы в целом, но и породил ряд требующих разрешения проблем. [c.210]

Политико-административная децентрализация и деконцентрация сопровождаются идентичными процессами и в государственной коммуникации: множится число субъектов коммуникации и “посланий”, адресуемых, зачастую, одной и той же аудитории; государственные учреждения начинают конкурировать между собой, что неизбежно оборачивается коммуникационной инфляцией. В этой связи своевременна постановка вопроса о выработке цельной стратегии государственной коммуникации; впрочем, возможность этого ставится некоторыми экспертами под сомнение.

Привыкший к высокопрофессиональным рекламе, теле– и радиоэфиру избиратель и гражданин предъявляет соответствующие требования и к коммуникации, осуществляемой государством. Это влечет за собой удорожание стоимости коммуникационных кампаний, и, следовательно, не способствует дальнейшему развитию диалога государства и общества.

Одной из самых серьезных проблем, с которой сталкивается государственная коммуникация, является стойкий негативный имидж государственной службы, чиновничьего аппарата в глазах большинства западных обществ. Постоянно ведущиеся в США исследования общественного мнения показывают: граждане, например, убеждены в том, что государственные служащие работают меньше, а получают больше, чем все остальные работающие15:

	Кто работает больше?

	Вопрос: “Кто, по Вашему мнению, работает больше – служащие государственных учреждений или те, кто выполняют схожие функции в негосударственных структурах?”

	Государственные служащие

Служащие негосударственных учреждений

Работают одинаково

Не знаю
	14%

60%

17%

9%
	 

 

 

[c.211]

	Кто получает больше?

	Вопрос: “Считаете ли вы, что государственные служащие получают большую, меньшую или примерно такую же заработную плату, по сравнению с теми, кто, выполняют схожие функции в негосударственных структурах?”

	 
	Январь 1983
	Сентябрь 1978

	Получают больше

Получают меньше

Получают одинаково

Не знаю
	55%

10%

22%

13%
	56%

8%

24%

12%


Стабильно на протяжении десятилетий растет также число тех, кто считает, что правительство США большую часть времени делает не то, что нужно (около 65%), а число уверенных в том, что правительство действует в интересах всех граждан, неуклонно снижается (около 27%)16.

В не меньшей степени государственная коммуникация страдает и от абстрактного характера многих “посланий”, недостатка преемственности и последовательности. Многие исследователи обращают внимание и на то, что при проведении кампаний общезначимых целей государство перекладывает всю ответственность за происходящее на граждан, их неправильное поведение, обеляя тем самым собственные службы или уходя от разговора о социальных причинах общественных недугов. Дорожная безопасность, например, это проблема не только лихачества водителей, но и состояния дорог, добросовестности работы ГАИ; предупреждение инфекций зависит не только от осторожности граждан, но и от стерильности шприцов, качества сывороток, профессиональной ответственности работников медицинских учреждений и т.д. Поэтому информирование и мобилизация общества, поиск путей вовлечения граждан в управление не должны приводить к самоустранению государства от решения государственных же по своей сути проблем. При всем своем влиянии на общественное мнение СМИ не в состоянии [c.212] самостоятельно справиться со СПИДом или наркоманией.

Одним из дискуссионных среди специалистов является и вопрос о наиболее эффективной модели организации государственной коммуникации. Должны ли ею заниматься специально создаваемые в государственных учреждениях структуры или дело предпочтительнее поручать независимым рекламным агентствам, консалтинговым фирмам и т.д.? Оба варианта имеют право на существование. Как уже отмечалось, функционирование государственных коммуникационных служб, берущих на себя функцию не только заказчика, но и исполнителя кампаний, необходимо тогда, когда государственное учреждение не хочет зависеть от, скажем, недобросовестных журналистов, тенденциозно настроенных СМИ и т.д. В то же время следует помнить, что государственная коммуникация рискует в этом случае оказаться старомодной и провинциальной, а следовательно, несостоятельной. Как бы велика ни была разница между рекламой коммерческой и рекламой социальной, последняя должна делаться на том же профессиональном уровне, что и первая, использовать современную стилистику, новейшие аудиовизуальные методы, быть зрелой и утонченной. Сегодня многие западные эксперты посмеиваются, вспоминая “правительственную коммуникацию” начала 1970-х гг.: сидя, не шелохнувшись, за массивными столами в своих кабинетах и не отводя глаз от объектива, министры долго и серьезно рассказывали телезрителям о достижениях своих ведомств. Этот бюрократический стиль был быстро отброшен, ибо не воспринимался на фоне быстро прогрессировавшей коммерческой рекламы и клипов, а превращение рекламистов в чиновников весьма плачевно сказывалось на их талантах. Наиболее приемлемым вариантом организации коммуникации является, видимо, сотрудничество государства-заказчика и независимого исполнителя-профессионала.

Известно, что в государственном управлении за рубежом активно используются заимствованные из классического маркетинга методы изучения общественных потребностей. Обычным мероприятием является, например, проведение социологического опроса накануне муниципальных выборов с целью определения [c.213] степени удовлетворенности жителей различными сторонами жизни муниципального округа (работой транспорта, уборкой мусора, жилищными условиями, качеством работы администрации, условиями парковки, наличием “зеленых зон”, школ, детских садов и проч.). В анкетах также фигурируют вопросы относительно проблем, которые граждане считают наиболее актуальными; чаще всего, таковыми называют благоустройство городских территорий, улучшение экологической обстановки и т.д. При проведении общенациональных опросов обязательно ставятся (кроме удовлетворенности материальными условиями жизни) вопросы, касающиеся работы правительства в целом и отдельных государственных служб, степени их открытости, демократичности, умения общаться и сотрудничать с гражданами.

Применяя маркетинговые подходы и методы, государство преследует двоякую цель: быть “тягачом” и прицепом одновременно. Это значит, что, с одной стороны, изучается рынок, выясняются потребности и запросы граждан-клиентов; с другой стороны, государство стремится доводить до общества те идеи, цели и проекты, которое оно само считает первоочередными (например, строительство Европейского союза) мобилизуя сторонников, влияя на политическое поведение и выбор граждан. Даже применяя в широких масштабах анкетирование, управленцы не забывают о том, что строить политику на одних опросах невозможно, так как интересы граждан противоречивы : одни считают приоритетной задачей разбивку зеленых лужаек, другие – устройство автостоянок или подземных гаражей; одни озабочены сохранением тишины, другие – организацией молодежного досуга. Трудно совместить создание дополнительных рабочих мест и экологическую безопасность, снижение налогов и расширение социальных программ. Именно потому, что интересы людей конкурентны, порой взаимоисключающи, органы власти и государственного управления призваны руководствоваться не только сигналами, подаваемыми рынком, но и высшими политическими и моральными ценностями.

Эволюция государственного управления в последние десятилетия идет от внедрения отдельных маркетинговых технологий к формированию новой управленческой [c.214] парадигмы; от эпизодической рекламы политико-управленческого товара к изменению философии управления, которое трансформируется из преимущественно силового в преимущественно “убеждающее”. Именно поэтому коммуникация и маркетинг – один из рычагов превращения сугубо бюрократического, административного управления в управление современное, политико-административное. [c.215]
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2. Рыночный вектор административной модернизации
Рынок с его концепциями, технологиями, эффективностью является непреходящим вызовом теории и практике государственного управления на пороге XXI века. Терминологически рыночный подход к административным реформам оформляется по-разному: стратегия реформирования называется менеджментом, маркетингом, коммуникацией, а процесс реформирования обозначается как поиск совершенства, новое государственное управление, демократизация управления и т.д. Остается бесспорным одно – рыночная, маркетинговая составляющая – непременная характеристика содержания и форм модернизационного процесса в административной области.

С начала 1980-х гг. практически во всех развитых демократиях – Великобритании, США, Франции, Японии, скандинавских странах – началась эпоха, получившая название “административной реформации”, т.е. всеобъемлющих и принципиальных изменений в сфере государственного управления и государственной службы.

Как известно, в авангарде реформаторского процесса шла Великобритания, где еще в 1960-е гг. ставился вопрос о необходимости перехода от администрирования к менеджменту и где с приходом к власти правительства М. Тэтчер была осуществлена серия мероприятий по внедрению принципов рыночной экономики в деятельность государственных учреждений: осуществлена приватизация части предприятий госсектора, внедрены в управление конкурсный тендер, подряд, выпущены ваучеры на образование, осуществлена известная инициатива “Next Steps” и многое другое. [c.215] 

Справедливости ради следует отметить, что не менее Великобритании административным реформированием были озабочены США, традиционно считавшиеся лабораторией управленческих новаций для всего западного мира. Там еще в 1910-е гг. губернаторы ряда штатов стали задумываться над проблемами экономии и эффективности управления, разрабатывать способы сокращения государственных расходов и внедрения передовых управленческих технологий. В 60-е гг. с помощью управленческих новаций в США пытались бороться с бедностью. В 70-е гг. администрация Р. Никсона проводила интересные эксперименты по установлению гарантированного государством минимума доходов, определению новых методов оценки эффективности государственных программ. В годы президентства Дж. Картера была осуществлена масштабная реформа федеральной администрации, преследовавшая цель сформировать у госслужащих дух предпринимательства и инициативы, присущий частному сектору1.

Мнение о государственной администрации как поставщике услуг для общества начало завоевывать Северную Европу, принявшуюся сокращать размеры госсектора, создавать специальные структуры для проведения административных реформ. В Ирландии был подписан договор, предусматривавший “фундаментальные структурные реформы” отношений между правительством и партнерами, представляющими общество. Нидерланды предложили широкую программу реформ с лозунгом “С меньшим числом госслужащих добиться лучшего качества”. Австрия передала некоторые функции госсектора частным фирмам. Новые политико-административные полномочия получали общины и регионы Бельгии. “Глобальная стратегия реформ” была объявлена в Италии, административная модернизационная программа – заявлена в Греции. В Испании правительство провело необходимые институциональные изменения и достигло соглашения с [c.216] профсоюзами в деле проведения административных реформ2. Стала отказываться от классической системы принятия решений даже Япония.

Любопытно отметить, что административные реформы осуществлялись правительствами разньк политических ориентации. И если первыми здесь были консерваторы Великобритании, Греции, Норвегии, то вскоре за ними последовали коалиционные правительства ФРГ, Италии, Нидерландов, а также пришедшие к власти левые силы в Испании, Швеции, Франции.

Мир вошел в эпоху административных реформ. Какие обстоятельства способствовали этому?

Самым мощным фактором реформ был рост государственного долга и бюджетного дефицита, что непосредственно отражалось на бюджете всех государственных учреждений. Образной констатацией этого в конце 70-х гг. стал выдвинутый британскими консерваторами слоган “Партия завершена” (the party is over), нашедший затем своеобразное продолжение в лозунге итальянских реформаторов середины 90-х гг. – “Праздник закончен” (la festa e finita)3.

Финансовые трудности, как уже говорилось, были выражением глубокого кризиса, охватившего социальное государство, классическое индустриальное общество и адекватную им административную систему управления.

Повсеместно стал ощущаться фактор рынка, частного сектора. С одной стороны, частный сектор демонстрировал современный уровень сервиса, с которым люди неизбежно сравнивали сервис государственный – естественно, не в пользу последнего; в обществе крепло убеждение в том, что государство дает неадекватные ответы на “вызовы” времени – прежде всего в таких сферах, как медицинское обслуживание, образование, жилищное строительство, обустройство городских территорий и т.д. Мощно заявив о себе в сфере услуг, частный сектор при этом не только был “неблагоприятным фоном” для государства, но и реально внедрялся в некогда монополизированные [c.217] последние области, составлял конкуренцию государственным учреждениям.

Повсеместно действующим фактором изменений стала также так называемая “революция менеджеров”, поставившая под вопрос традиционные процедуры, технологии и стили управления. В преддверии XXI века обнаружилось, что высокоцентрализованные, жестко структурированные государственные учреждения, связанные многочисленными путами и ограничениями, которые возникли в период становления массового конвейерного производства, насаждения единообразия и патерналистской культуры управления, не имели будущего. В новых условиях требовались гибкость, персональная ответственность, возможность реализации индивидуального выбора4. Традиционное государственное управление, известное своей приверженностью инструкциям, правилам, процедурам, неминуемо стало рассматриваться как ущербное и безнадежно устаревшее.

Существенными факторами административного реформирования стали также:

– бурное развитие современных информационных технологий, усилившее взаимосвязь между телекоммуникацией, формированием компьютерной базы данных и услугами, создаваемыми в государственных офисах;

– усиление демократического давления на государство; общество стало требовать большей открытости и прозрачности госаппарата, более активного участия граждан в его функционировании.

Следует отметить, что выдвигаемые к государству требования зачастую носили противоречивый характер. Так, требование большего профессионализма или быстроты принятия управленческих решений контрастировало с лозунгом “репрезентативной бюрократии”, т.е. большего представительства в госструктурах женщин, этнических меньшинств, инвалидов, короче – с требованиями демократизации и большего политического участия5. [c.218] 

Коренной же причиной перехода к реформам государственного управления и государственной службы была, безусловно, разделяемая практически всеми слоями и группами общества глубокая неудовлетворенность бюрократическим управлением со всеми свойственными ему характеристиками: затратным характером, неэффективностью управления, отчужденностью от него граждан.

Во всех странах, независимо от национальной специфики, административная реформа поставила своей целью трансформацию философии и культуры государственного управления в соответствии с лозунгом “сделать управление разновидностью бизнеса”. Везде речь шла о необходимости внедрения в госсектор духа предприимчивости, инициативы, заботы о клиенте в противовес старой бюрократической культуре управления. Именно в “терминах рынка” формулировали главную цель государственных административных реформ и английские консерваторы, и шведские социал-демократы – “освободиться от старой легалистской культуры”, “перейти от культуры власти к культуре сервиса”6.

Концепция государства как ориентированной на потребителя сервисной организации служит инструментом административных реформ во всех без исключения странах. Видный теоретик административной реформации М. Бэрзлей ставит в этой связи вопрос о главных различиях между традиционным (бюрократическим) и новационным (постбюрократическим) стилями государственного управления. Они, по его мнению, сводятся к следующему:

– бюрократическое учреждение фокусирует внимание прежде всего на собственных потребностях и перспективах, а постбюрократическое – на потребностях и перспективах потребителя;

– бюрократическое учреждение базируется на четком распределении ролей и ответственности между работниками, постбюрократическое – на сплоченности работников, действующих как одна команда;

– бюрократическое учреждение оценивает свою деятельность по объему освоенных ресурсов и [c.219] количеству выполняемых задач, постбюрократическое – по результатам, представляющим ценность для потребителей; первое контролирует “вход” (затраты), второе – “выход” (ценности);

– бюрократическое учреждение неукоснительно соблюдает раз и навсегда установленные процедуры, постбюрократическое меняет алгоритм действий внутри своей операциональной системы при изменении требований, предъявляемых к производимым им услугам;

– бюрократическое учреждение начинает деятельность с объявления о своей политике и конкретных планах, постбюрократическое – с установления двусторонней коммуникации с потребителями для уточнения или пересмотра ранее сформулированной стратегии;

– бюрократическое учреждение отделяет аналитическую работу от непосредственного обслуживания клиентов, а постбюрократическое стимулирует осмысление именно работниками “первой линии” возможностей для улучшения работы с клиентами7.

Встреча во времени всех факторов административного реформирования – идейно-теоретических, политических, экономических, технологических и психологических – предопределила наступление новой исторической эпохи в истории государственного управления. В то же время каждая страна по-своему реагировала на сложившуюся ситуацию, находила собственный вариант перестройки административно-политической системы в соответствии с имеющимися потребностями и возможностями.

Одними из первых заговорили о реформах шведы. Это было неудивительно с учетом той роли, которую в Швеции играет государство – прежде всего, в сфере социальной политики. Не меньшую, кстати, роль в этой стране играют мощные общественные противовесы государству в лице профсоюзов, политических партий, различного рода ассоциаций, которые и стали инициаторами движения реформ.

На рубеже 1970-80-х гг. в Швеции пришли к выводу, что большой бюджетный дефицит, удушающая [c.220] налоговая система несовместимы с необходимостью интеграции национальной экономики в общеевропейскую, увеличением капиталовложений в промышленность для обеспечения конкурентоспособности национальных товаров. Обнаружилось также, что увеличение набора услуг, оказываемых государством обществу, привело к потере общественного контроля за деятельностью госучреждений и растущему несоответствию между декларируемыми государством целями и получаемыми результатами. Заметно ослабла в этот период внутренняя мотивация госслужащих: в условиях полной занятости населения и возможности для квалифицированного специалиста найти работу в частном секторе стало трудным сохранять привлекательность госслужбы для опытных и талантливых менеджеров; многие из них сами стали публично критиковать шведскую бюрократическую модель государственного управления и уходить в частный сектор, дававший им большие возможности для самореализации.

Интересно отметить следующий момент, характеризующий особенности шведского подхода к реформе государственного управления. Вместо того, чтобы идти по пути США или Великобритании, сокращавших в те годы размеры госсектора, ослаблявших роль государства, шведы не стали разрушать ставшую для них традиционной парадигму развития. Они избрали стратегию не разрыва с прошлым, а только лишь изменений при сохранении преемственности. В окончательном виде эта стратегия была сформулирована в 1985 г. социал-демократическим правительством У. Пальме. Преемственность касалась, прежде всего, укорененных в обществе ценностей – социального равенства и справедливости; всеобщая приверженность им не позволяла просто разрушить прежнюю систему – необходимо было ее тонко и осторожно перенастроить. Так, например, если в британском эксперименте на передний план реформ были вынесены приватизация и государственное дерегулирование, то в шведском – привнесение в государственное управление опыта и технологий частного сектора.

Главными составляющими этого опыта были:

– ориентация на “клиента” и на качество предоставляемых услуг; следует подчеркнуть, что слова “услуга”, “обслуживание” не несут в шведском языке того [c.221] несколько уничижительного оттенка, который присутствует, например, в русском языке и является психологическим препятствием для самоотождествления государственных служащих, работников государственных предприятии со сферой обслуживания;

– практика децентрализованного менеджмента, нацеленного на четко сформулированные “бизнес-идеи”;

– осознанное обществом желание улучшить систему социального контроля за принятием государственными органами политико-стратегических решений;

– внедрение гибких и партисипаторных методов управления, ориентированных на учет индивидуальных ситуаций “клиентов”8.

Сформулированная в 1985 г. и принятая на вооружение Департаментом государственной службы шведская программа административных реформ включала следующие пункты:

1) управленческую децентрализацию и расширение самостоятельности местных администраций; суть этого мероприятия состояла в том, чтобы освободить средние и низшие эшелоны управления от чрезмерного давления центра, дать им возможность действовать инновационно, при четком формулировании собственных целей.

В соответствии с этим подходом в стране были ликвидированы некоторые центральные ведомства, сокращено количество чиновников, упрощена процедура контроля над нижестоящими организациями: число работающих в Министерстве просвещения, например, уменьшилось с 1 тысячи до 300 человек; количество инструкций, определявших “кодекс поведения” местных отделений этого ведомства, уменьшилось наполовину; было освобождено пространство для внедрения новшеств в работу образовательных учреждений на местном уровне;

2) поощрение в системе государственного управления конкуренции с частным сектором, создание в государственных учреждениях “рыночных ситуаций”. Это осуществлялось через: [c.222] 

– стимулирование конкуренции в тех секторах, где это было оправдано;

– более систематичное вовлечение граждан-“клиентов” в деятельность низших и средних эшелонов власти и управления (каждая администрация сформировала собственный общественный “совет по ориентации”);

– постоянно ведущийся руководителями администраций среднего и низшего звеньев поиск перспективных направлений предложения услуг, способов их производства и рекламирования – зачастую в сотрудничестве со структурами частного сектора;

3) на уровне центральной администрации главное реформаторское усилие было сосредоточено на внедрении менеджмента (большей внутренней децентрализации и эффективности) и обеспечении лучшего политического контроля за деятельностью чиновничества9.

Достоинствами шведского опыта проведения административных реформ стали четкая стратегия действий, подключение ресурсов общественной системы в целом – реформирование государственного управления стало делом не только самих чиновников, но и всего общества. Кроме того, в отличие от США и Великобритании в Швеции не устраивали гонений на собственных управленцев.

Не менее оригинальной представляется и японская модель реформирования, хотя исключительные социально-экономические успехи этой страны в послевоенные десятилетия, казалось, гарантировали ее от административных революций и реформации. Несмотря на достижения, японское общество – прежде всего в лице своей правящей элиты – продемонстрировало понимание необходимости глубокой административной реформы именно для того, чтобы благополучие и процветание Японии не закончились в конце XX века.

Спецификой страны является, как известно, высокая степень интегрированности японского общества: все важные изменения в нем возможны только на основе консенсуса. Вызревают реформы неспешно, [c.223] путем постепенного достижения взаимопонимания между элитой и обществом. Зато потом готовность к изменениям приобретает характер всеобщей воли – настолько мощной, что аккумулированная энергия компенсирует потери во времени. Этот сугубо японский способ развития характеризует и ход административной реформы: в стране сложился консенсус относительно того, что для успешного вхождения в XXI век страна должна изменить стратегию, методы и даже философию государственного управления. И это при том, что японский чиновник слывет образцом эффективности, дисциплинированности, преданности делу10.

Характерными для японской реформы были следующие моменты:

– началу реформы предшествовали широкие, в том числе интеллектуальные, дискуссии в среде японского истеблишмента: в результате была осуществлена серьезная концептуализация назревших изменений;

– во главе процесса административной модернизации встал сильный и популярный политик, будущий премьер-министр С. Накасонэ, привлекший в свою команду реформистски настроенных высокопоставленных чиновников и современно мыслящих промышленников; приход последних изменил традиционное для страны соотношение сил в правящей верхушке;

– реформы начались со вполне конкретных мероприятий: приватизации традиционных государственных монополий – железнодорожного транспорта, табачной промышленности, телефонной связи; затем был заторможен рост расходов на здравоохранение, сокращены затраты на содержание чиновничества (как и численность последних); продажа акций государственной телефонной кампании позволила очень быстро оздоровить финансы; улучшение системы сбора информации, координации в госаппарате улучшили качество его функционирования.

Начало японским реформам было положено в 1981 г. созданием комиссии Ринко, которая должна была решить две конкретные задачи: оздоровить финансовую систему без увеличения налогов и переосмыслить роль государства в обществе. Большое [c.224] внимание было уделено составу комиссии – в нее вошли преяставители частнопромышленного сектора, университетской профессуры, профсоюзов, СМИ. Комиссия не замкнулась на созерцании японской неповторимости я уникальности – ею был глубоко изучен опыт деятельности гуверовской комиссии, занимавшейся схожими проблемами в США 1950-х гг. Кстати сказать, результаты работы гуверовской комиссии были не слишком блестящими и японцы не преминули учесть ее негативный опыт: они поняли, например, всю важность серьезной подготовительной работы для проведения административной реформы и создания в этой области общественного консенсуса.

Результатом работы комиссии было выдвижение 4-х лозунгов:

1) приспособить государственное управление к требованиям времени по образцу частного сектора;

2) провести глобальную реформу государственной службы;

3) оценивать достижения администрации по тому, насколько уменьшились затраты государства (экономия средств) и увеличилась удовлетворенность потребителей услуг;

4) повышать доверие к администрации в общественном мнении, показывая и объясняя, как она проводит реформы.

Следует подчеркнуть, что реформа в Японии носила не просто административный, а политико-административный характер. Административная реформа способствовала развитию политической системы: предоставляемые комиссией Ринко доклады (всего их было 5) обсуждались в руководстве правящей Либерально-демократической партии, а затем и на парламентских сессиях. Политическую поддержку реформе обеспечивал и сам премьер С. Накасонэ. В 1983 г. комиссия прекратила существование, причем была обеспечена Преемственность посредством создания новой комиссии, занявшейся реализацией сформулированных выше задач. Руководил обеими комиссиями известный И уважаемый в стране предприниматель, г-н Доко.

Следует подчеркнуть важную роль. Характер реформ Накасонэ был “прозападным”: упор делался на Индивидуальное потребление благ, рационализацию, экономическую и социальную дерегламентацию со [c.225] стороны государства, децентрализацию. Поэтому обществу понадобилось время, чтобы “переварить” новшества: после периода интенсивных реформ (1981–1986 гг.) наступило некоторое затишье. Оно имеет все шансы прерваться при новом затяжном обострении бюджетного дефицита.

Главные уроки японского опыта сводятся к следующему:

– в комиссии Ринко были собраны как пропоненты реформы (представители частного сектора), так и ее потенциальные оппоненты (чиновники, профсоюзные лидеры), а также нейтральные фигуры (профессура);

– японцы использовали прежде всего личностный фактор, а только затем – институциональный;

– не возникло ситуации, когда пришедшие со стороны бизнесмены или научные работники пришли в государственное управление и стали учить чиновников, как надо правильно работать (именно так поступили американцы);

– японцы не боялись “потерять время” на осмысление и объяснение проблемы; они не торопились переходить к практическим решениям, “поспешали медленно”; так, приватизация телекоммуникаций заняла около 5 лет;

– для информирования общественности широко использовались СМИ11.

Чем выделяются на фоне европейского и азиатского опыта административные реформы США? Традиционно, как уже отмечалось, именно эта страна поставляла всему миру новые концепции, теории и технологии управления.

Важным этапом в истории государственного управления США стали два срока президентства Р. Рейгана. Результатом его борьбы за рационализацию деятельности госаппарата (тема критики дорогостоящей и неэффективной вашингтонской бюрократии была одной из главных в ходе его первой избирательной кампании) стало:

– развитие “нового федерализма”, т.е. значительное расширение функций и полномочий [c.226] администраций штатов и соответствующее сокращение масштаба управленческой активности федерального центра;

– принятие в 1981 г. Omnibus Reconciliation Act – документа, содержащего программу значительного сокращения государственных расходов (на 90 млрд. долларов в год); были аннулированы 60 федеральных программ субвенций; 70 других программ были консолидированы в 9 основных проектах;

– утверждение в 1982 г. “федералистской инициативы”, содержание которой сводилось к перераспределению компетенции в социальной сфере между властями центра и штатов, аннулированию федеральным правительством 45 государственных программ в области развития образования и общественного транспорта.

Ослабление регламентационного и финансового вмешательства центра в дела штатов поначалу вызвало замешательство администраций и губернаторов штатов, на которых обрушилась вся тяжесть управления – например, сферой образования. Впоследствии же произошло высвобождение местной энергии и инициативы; этим особо отличились губернаторы-демократы, например, Майкл Дукакис – губернатор Массачусетса, добившийся образцового управления своим штатом. Особенностью опыта США было то, что модернизация госсектора и госслужбы осуществлялась именно на уровне штатов в соответствии с логикой “нового федерализма”: выпускники университетов и школ государственного управления стали стремиться устроиться на работу не в федеральные, а именно в региональные и даже муниципальные управленческие структуры12.

Что же касается высшего уровня государственного управления, то там была внедрена инициатива Regulatory Review: на уровне администрации президента проверялись процедуры регулирования, регламентации, действующие на федеральном уровне. Целью этого было обеспечение лучшей координации деятельности правительства и контроля за бюджетными расходами. Созданный механизм был использован президентом Рейганом для общей дерегламентации и уменьшения роли государства, что стало весьма ощутимым уже в [c.227] 1960-е – 70-е гг., когда было образовано большое число федеральных агентств.

Команда, пришедшая в январе 1981 г. вместе с Рейганом в Белый дом, была преисполнена решимости очень быстро и очень значительно снизить налоговое бремя и сократить бюджетные расходы. Инструментом этой реформы стало специальное учреждение (Office of Management and Budget) во главе с Д. Стокманом. Главные результаты его деятельности были таковы:

– для достижения поставленных целей были использованы скорее технократические, чем политические методы, создавшие в госаппарате недовольство и сопротивление;

– вся деятельность данного ведомства концентрировалась на бюджетном контроле в ущерб собственно менеджменту, учету важности организационного и человеческого измерений административной реформы; многие политики демонстрировали тогда узкоэкономический подход, стремясь к “экономии во что бы то ни стало”, простому сокращению, урезанию и прочим грубым процедурам.

Созданная в целях концептуализации реформы комиссия Грейса (по имени ее председателя, бизнесмена Дж. П. Грейса) состояла исключительно из представителей частного сектора. Ее рекомендации ставили только количественные цели и совершенно не учитывали мотивов человеческого поведения, объективных требований административной деятельности, политического контекста реформы. В результате эти рекомендации оказались бесполезными. В довершение промахов при осуществлении реформы был практически проигнорирован Конгресс США, не преминувший отомстить исполнительной власти – тем более, что Конституция предоставляла ему для этого большие возможности. В итоге реформе воспротивились и политики, и чиновники, и общество.

Уверившись в неспособности администрации справиться с задачей налаживания “хорошего управления”, общество взяло эту функцию на себя: ряд бывших высокопоставленных политиков и управленцев – президенты университетских советов, отставные президенты (Дж. Форд), министры (Р. Макнамара), конгрессмены (У. Мондейл), представители частного сектора и [c.228] профсоюзов – создали собственную структуру – Национальную комиссию по государственной службе, предложения которой учитывали и человеческий фактор, и необходимость эффективного менеджмента в госсекторе, подготовки кадров. К работе также подключились'Национальная академия государственного управления, Школа им. Дж. Кеннеди при Гарвардском университете и другие учебно-научные центры.

Впоследствии ряд ошибок первого этапа реформ был исправлен. В 1986 г. была принята инициатива Management Review Process, создан ряд структур, контролировавших, как государственные учреждения ведут изучение рынка, совершенствуют менеджмент и проч. Однако особою успеха и эта деятельность не имела, потому что главной проблемой по-прежнему оставался бюджет13.

Описанные выше национальные модели преобразований в сфере государственного управления демонстрируют значительные различия в подходах, содержании, методах административных реформ. Если в одних странах реформы диктовались преимущественно сиюминутными бюджетными трудностями и были ограниченными по масштабам и глубине предпринятых шагов, то в других речь шла о систематических изменениях, выходящих за рамки чисто технологических новшеств. Размахом и основательностью отличаются реформы в Великобритании, Швеции, Франции, а также Испании, Италии. В последнем случае реформы приобретают политический характер, что выражается в изменении сущности государства, его взаимоотношений с обществом, перераспределении власти и ресурсов в пользу негосударственных структур, среднего и нижнего этажей управления. Основательно выражена и демократическая составляющая реформ, сопровождающихся расширением участия граждан – особенно на нижних этажах принятия решений. В одних странах реформы носили резко критический по отношению к государству характер (Великобритания, США), в других – умеренно критический, не разрушавший укоренившейся системы управления (Швеция, Япония). Для одних стран реформы были порождением причин [c.229] эндогенного свойства, для других – экзогенного (Япония нуждалась в преодолении изоляции от внешнего мира; страны южной Европы – в приобщении к европейскому рынку и т.п.).

Однако при всем многообразии национальных моделей реформ их магистральным направлением стала ориентация на законы и философию рынка. Эта ориентация выражалась в двух конкретных моментах:

1. Усиление рыночной конкуренции для государственных учреждений и предприятий госсектора. В сфере производства речь шла о внедрении механизма банкротства, лишении госпредприятий различных привилегий, их приватизации и т.д. В сфере предоставления услуг государством (здравоохранение, просвещение и т.д.) использовались, как уже отмечалось, децентрализация управления, сама по себе порождающая конкуренцию между идентичными структурами, управляемыми различными эшелонами административной иерархии; введение прямой оплаты государственных услуг их конкретными пользователями взамен всеобщего налогообложения; привлечение частного или некоммерческого негосударственного секторов к предоставлению услуг; изменение способа бюджетного финансирования, когда руководитель ведомства был свободен использовать выделенные средства для покупки необходимых продукции или услуг по своему усмотрению и многое другое.

Далеко не все из перечисленных инициатив оказались реалистичными и жизнеспособными. Но некоторые стали привычным делом в сфере управления. К таковым относится, например, “тестирование рынком”. Суть дела такова: поставщик какой-либо услуги для государства обязательно должен быть поставлен в ситуацию конкуренции, которая создается путем публичного обращения к потенциальным поставщикам из частного сектора с предложением участвовать в конкурсе. “Тестирование рынком” явилось одной из составляющих программы Competing for Quality (“Соревнование за качество”), принятой правительством Великобритании в 1992 г. В ходе ее реализации обнаружилось, что императивный характер “тестирования рынком” приводит к отторжению этого новшества чиновниками. Поэтому впоследствии было решено, что государственные учреждения сами определяют [c.230] способы тестирования без навязывания им обязательной конкуренции именно с частным сектором. В настоящее время “тестирование рынком” – один из самых привычных для Великобритании способов эффективизации государственного управления. К 1994 г. тестирование рынком поставило на конкурентную основу замещение 25 тыс. рабочих мест в системе государственной службы, а также поставку продовольствия в государственные структуры, их компьютерное и транспортное обслуживание, ремонт и техническое обслуживание подразделений Королевского флота и воздушных сил, печатание паспортов и т.д. Недавно там было объявлено о намерении правительства подвергнуть рыночному испытанию даже службы, занятые подготовкой проекта нового налогового законодательства. В этой связи некоторыми специалистами был поставлен вопрос: а существуют вообще какие-либо управленческие функции, которые должны в обязательном порядке осуществляться только государственными чиновниками14.

2. Обеспечение клиенту реального права голоса при невозможности выхода из ситуации монополии производителя.

Все механизмы, задействованные для усиления соревновательности в производстве государством продуктов и услуг, создают потребителю возможность выбора и, следовательно, выхода из ситуации, навязываемой монополистом. Однако далеко не все производимые государством товары и услуги могут иметь других производителей. К таковым относятся национальная и экологическая безопасность, законодательство и судебная система, совокупность благ, являющихся по определению общественным достоянием (все естественные леса, реки и т.д.), общезначимые ценности (гражданская активность, забота об уровне и продолжительности жизни, высоких профессиональных и моральных нормах, развитии культуры и науки и т.д.), система общественных коммуникаций. [c.231] 

Хотя ни в одном из перечисленных случаев государство не может рассматриваться как абсолютный монополист, на деле оно таковым является. Поэтому, не имея возможности “выхода”, т.е. получения альтернативного государственного источника предоставления вышеперечисленных услуг, потребитель должен иметь, по крайней мере, право голоса. Оно обеспечивается следующими механизмами:

– созданием таких государственных институтов управления общими благами (в сфере экологии, природных ресурсов и т.д.), в деятельности которых обеспечивались бы участие и согласие граждан на принимаемые меры;

– укреплением институтов гражданского общества, неправительственных организаций и структур – прежде всего для защиты гражданских ценностей.

Во всех случаях обществу-рынку необходимо располагать механизмами, позволяющими быть услышанными, реализовывать свое право на политическое участие. Существование и эффективность этих механизмом напрямую зависят от информированности общества, способности государственных институтов проводить открытую информационную, коммуникационную политику.

Конкретным примером того, как государственные учреждения дают клиенту возможность быть услышанным, является принятие в 1991 г. в Великобритании Хартии гражданина. Что представляет из себя Хартия? Речь идет о рассчитанной на 10 лет программе совершенствования деятельности государства по предоставлению благ гражданам Соединенного королевства.

Ее важнейшие положения таковы:

1) установлены четкие, контролируемые общественностью, нормы предоставления услуг, на которые гарантированно могут рассчитывать индивидуальные пользователи;

2) реальные результаты работы различных государственных учреждений доводятся до сведения общественности;

3) обеспечены информирование общественности о текущих делах учреждений и ведомств, гласность в их деятельности; официальная информация является исчерпывающей, точной, понятной; приоритетные сюжеты информации – сколько “стоит” данное [c.232] учреждение обществу, насколько оно эффективно, кто конкретно ответственен за выполнение конкретных функций;

4) потребителю государственных услуг гарантирована свобода выбора там, где это в принципе возможно; при этом госучреждения проводят регулярные консультации со своими клиентами: решения, касающиеся норм предоставления услуг, принимаются с учетом мнений и приоритетов пользователей;

5) установлено, что такие качества госслужащих, как обходительность и готовность к оказанию услуг, должны проявляться в любой момент и по отношению ко всем гражданам; при этом чиновники должны быть легко идентифицируемы, благодаря носимым ими карточкам с именами и фамилиями;

6) определено, что в случае ошибок или несоблюдения норм представления услуг чиновники обязаны принести гражданам извинения и объяснить причину происшедшего; они также должны найти быстрое и эффективное решение проблемы клиента, предусматривающее – в случае необходимости – возмещения понесенных им убытков; установлена и обнародована процедура подачи жалоб гражданами, ее соблюдение контролируется независимой рабочей группой;

7) предоставление услуг государством должно быть эффективным и малозатратным, не выходить за рамки бюджетных ассигнований и демонстрировать наилучшее соотношение между качеством услуги и ее ценой;

8) оценка деятельности учреждений, занятых предоставлением услуг от имени государства, должна быть предметом работы независимых структур15.

Обобщенно результаты выполнения британской Хартии гражданина выглядят следующим образом:

– в стране разработано около 40 специализированных хартий, посвященных всем основным видам оказываемых государством услуг: в этих документах фиксируются нормы, применяемые в сфере предоставления конкретной услуги, и способы обжалования действий государственных служащих; каждая хартия [c.233] является объектом постоянного совершенствования; ее актуализированные версии публикуются ежегодно;

– усилились прозрачность и открытость государственных учреждений, служащие которых стали лично ответственными перед клиентами; если до принятия хартии родители учащихся государственных школ не имели формального права на получение полной информации о положении школы в целом, то теперь эта информация общедоступна; широко публикуются имена членов британского кабинета, процедурные правила назначения и смещения министров; облегчен доступ к государственным регистрам;

– покончено с анонимностью чиновников, находящихся в прямом контакте с гражданами; потребители услуг знают теперь имена служащих, занятых управлением в сфере каждой конкретной услуги;

– большинство государственных учреждений регулярно проводит опросы своих клиентов и публикует результаты исследований; некоторые ведомства организуют даже своеобразные кампании “из двери в дверь”, чтобы напрямую узнать мнение граждан о своей деятельности.

Следует отметить, что британские управленцы не переоценивают значение зондажей. Они учитывают тот факт, что малоопытный клиент может попасть под влияние недобросовестного поставщика, обладающего при этом хорошо отработанной методикой убеждения – в результате низкокачественная услуга может быть высоко оценена пользователем. Для нейтрализации этой опасности используется технология “тайного клиента”: пользователями услуг ведомства или жалобщиком “прикидываются” опытные работники этой же организации.

Рыночный вектор административной модернизации является не единственным ее ориентиром. Тем не менее именно рыночные ценности – конкуренция, клиентелизация, акцент на результат, а не на процесс управления, экономность и эффективность – определили облик современных реформ. Проведенные с большей или меньшей глубиной и последовательностью, они способствовали стиранию некогда резкого различия между частным и государственным секторами. Подготовка государственных служащих, которые предпочитают называть себя государственными [c.234] менеджерами, зачастую ведется теперь частными образовательными структурами, а некогда закрытые учебные заведения типа французской Национальной административной школы открывают двери представителям бизнеса. Нередки случаи, когда высокие государственные должности замещаются по конкурсу или на них приглашаются выходцы из частного сектора.

Реформированный государственный сектор гораздо более открыт и приветлив к своим пользователям. В нем упрощены административные процедуры (например, за счет системы т.н. “единственного окошка” – так во Франции и Италии назвали процедуру устранения нескольких подразделений внутри одной службы, в которые ранее был вынужден обращаться пользователь с одним-единственным вопросом). Реформы включают также предоставление гражданам более широкого доступа к их собственным документам и правительственной информации (акты об информации приняты практически во всех развитых странах). Везде предпринимаются усилия для улучшения имиджа администрации посредством хорошо организованных коммуникационных кампаний.

Усилия, направленные на то, чтобы сделать государственное управление разновидностью бизнеса, предприняты практически во всех странах. Однако сегодня все чаще встает вопрос: стоит ли дальше продвигаться в этом направлении? Не слишком ли узко понимается реформаторами проблема сокращения государственных расходов? Не являются ли упрощенными представления об извечной неэффективности бюрократии и неоспоримых достоинствах рынка? Вполне уместно поэтому рассмотрение проблемы “цены” рыночных административных реформ. [c.235]
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3. Противоречия и парадоксы рыночных управленческих реформ
Мировой опыт реформирования на рыночных принципах государственного управления и государственной службы выявил серьезные противоречия этого процесса и далеко не однозначные его результаты. [c.235] 

Не так давно английская “Таймс” опубликовала открытое письмо одного из высокопоставленных чинов британской полиции. Ведя речь о рыночных новациях в системе найма и оплаты труда полицейских, автор писал: “Я пришел в полицию, движимый стремлением служения обществу и понимая финансовые издержки своего решения. Если бы я захотел воспользоваться благами рынка, то я бы такого решения не принял”1.

Признание человека, рассматривающего свою службу государству как служение, а не бизнес, действительно наводит на серьезные размышления относительно итогов и перспектив административной реформации. Вряд ли можно безоговорочно отрицать тот факт, что государственное управление держится на ряде принципов, разрушая которые можно разрушить и само государство. Как бы подвижна ни была граница между управлением в частном и государственном секторах, она существует, как существуют управленческие ценности типа беспристрастности, объективности, карьерного продвижения чиновников на основе критерия “заслуг”, парламентской ответственности министров и многие другие, заложенные в веберовской теории бюрократии. Нанеся мощный удар по “рациональным процедурам” и “универсальным принципам” М. Вебера, современные экономические теории и питаемая ими реформаторская практика выбили почву из-под ног значительного числа квалифицированных управленцев-государственников.

Многие исследователи указывают на то, что государственная служба утратила целостность, стала дезагрегированной и фрагментаризованной вследствие децентрализации и деконцентрации управления. А это не могло не привести к отдалению граждан от государственных структур, постепенно теряющихся в сонме негосударственных или полугосударственных бюро, агентств, кампаний. Став объектом непрекращающейся критики со стороны энтузиастов рынка, лишившись традиционных правил игры, стимулов и этоса деятельности, чиновники оказались в состоянии серьезного морального кризиса и стали в значительном количестве покидать государственную службу. Это, [c.236] естественно, не могло не сказаться на качестве государственного управления2.

Очевидные просчеты реформ, проведенных в англосаксонских странах, удерживают других от немедленного изменения модуса функционирования своих административных систем. Весьма показателен в этом отношении пример ФРГ. Специфика германских реформ базируется на осознании самобытности национальной управленческой культуры, квалифицируемой как “культура государственности” в отличие от “культуры гражданского общества”, характерной для США и Великобритании3. В Германии не торопятся отказываться от веберовской трактовки рациональности управления как рациональности законов, планов, инструкций и не сводят государственного служащего к “человеку экономическому”. Сказанное не значит, что Федеративная Республика Германия стоит в стороне от мировой административной реформации. В 1980-е гг. там, как и в других странах, осуществляли приватизацию, дерегуляцию и прочие управленческие акции рыночного характера. Однако они затронули преимущественно уровень местного самоуправления, частично – земельный. На федеральном уровне, особенно в конце 1980 – начале 1990-х гг., были заняты проблемами воссоединения; политико-административный импульс к реформированию не выходил там поэтому за рамки дискуссий об усилении отдачи от чиновничьего труда с помощью премирования4.

Многие теоретики государственного управления неустанно подчеркивают ту мысль, что государство и рынок – вещи достаточно “несовместные”: государство предназначено для удовлетворения интересов коллективных, рынок – индивидуальных. По этой причине нельзя организовывать производство и продажу государственных услуг по правилам рынка. Кроме [c.237] того, по их мнению, не существует никаких исторических доказательств того, что рынок во всех ситуациях эффективнее государства. Более того, именно существование государства – непременное условие создания и существования цивилизованной рыночной экономики5. Поиск эффективности целесообразно, поэтому, вести не уничтожением границы между рынком и государством, а усилением рентабельности правового и демократического государства. Оскуднение государственной казны дает знать о себе повсюду. Однако критерии эффективности, экономичности, малозатратности необходимо сочетать с укреплением легалистских и иерархических ценностей. И в ФРГ, и в Нидерландах убеждены: “меньше государства” у них не будет, потому что только оно может вплотную заняться решением проблем, от которых будет зависеть благополучие народов в XXI веке – экологией, высокотехнологичными производствами, общественной безопасностью.

Своеобразно идут административные реформы и во Франции6. Их приоритетом является не удешевление государства и повышение отдачи от деятельности чиновничества, а усиление демократического характера государственного управления и организации госслужбы. От реформ французы ждут, прежде всего, большей социальной справедливости и равенства граждан перед государством, утверждения общественного интереса над частным. Проблемы эффективности, рациональности, современного государственного менеджмента привлекают внимание общественности, но – во вторую очередь. Даже давая определение эффективности государственного управления, французские теоретики административистики, предпочитают его “минимальные варианты”. Так, по мнению Жана Лека, эффективность “означает лишь то, что какое-то действие производит эффект, соответствующий намерению или [c.238] миссии агента, его совершающего”7. Поэтому равнять эффективность государственных учреждений и частных предприятий невозможно. Многие сферы государственного управления вообще не подвержены действию рыночных законов – прежде всего, юстиция, органы охраны общественного порядка. Во Франции не находят, например, поддержки взгляды, распространенные в Великобритании и касающиеся “партнерства” полиции и преступников или создания коммунальной (в США – культурно-национальной) полиции.

Французы резонно полагают, что эффективность не может быть одинаковой для всех государственных учреждений. Более того, эффективность одного из них может приходить в противоречие с эффективностью другого: служащий собеса заинтересован в том, чтобы удовлетворить все заявления граждан о помещении их в дом престарелых; директор последнего заинтересован в соблюдении санитарных и прочих норм для своих постояльцев.

Рынок – не панацея. Его нужно поставить на место, которое он действительно занимает – таков лейтмотив многочисленных публикаций не только немецких и французских, но также американских и английских авторов, анализирующих последствия коммерциализации и маркетизации административных реформ последней четверти нашего столетия8.

Не случайно, даже в Великобритании, дальше всех зашедшей по пути реформ, в последние годы пытаются совместить ориентацию на “конечный результат”, “удовлетворенность клиента” с рядом основополагающих принципов государственного управления. В опубликованной в 1995 г. Белой книге правительства “Идти вперед к преемственности и изменениям” восстановлено понятие традиционных ценностей и предложен “кодекс поведения” государственных служащих. [c.239] 

Парадоксальный стороной реформ, стимулированных практикой частного бизнеса, является то, что последний часто пытается защитить свои позиции, требуя от государства льгот, протекционизма, развитой общественной инфраструктуры, здоровой, образованной и профессионально подготовленной рабочей силы. Не менее любопытным парадоксом оборачивается уход государства из ряда секторов – в результате этого растет государственный интервенционизм в других сферах. Да и само проведение децентрализации, деконцентрации, дерегуляции и прочих мероприятий рыночного характера требует, как ни удивительно, мощной политической воли, законодательной активности государства.

Противоречивый характер носит, как уже отмечалось, сочетание таких разнородных целей административной реформации, как эффективность и демократизация. Поиск большей отдачи, продуктивности государственного управления, безусловно, конфликтует с формированием “репрезентативной” бюрократии, квотирующей должности в госаппарате для представителей всех ранее дискриминируемых им групп (женщин, инвалидов, национальных и расовых меньшинств и т.д.).

Уроки административных реформ, радикальным образом проведенных в ряде западных стран, требуют серьезного изучения российскими реформаторами. Весьма своевременным для нас является осознание того, что возможности реформирования, базирующегося только на рыночных основаниях, ограничены. Рыночные мышление, теории и технологии полезны для обеспечения разумного взаимодействия государства и общества, которое должно быть уверено: его принимают в расчет, информируют, уважают. У государства не может быть одной единственной рациональности – экономической. Ему всегда придется примирять конфликтующие между собой ценности – демократию, свободу, равенство, справедливость, эффективность.

Россия, как и любая другая страна, дает собственный ответ на вызовы времени – давление рыночных методов управления, экспансию менеджмента и маркетинга. Этот ответ будет определяться как [c.240] обозначившимися мировыми тенденциями, так и национальными традициями государственного управления, уровнем нынешнего политического, социально-экономического и нравственного развития. И если “выбор” действительно имеет благотворный эффект, оказывая давление как на частные, так и на государственные структуры, заставляя их быть более гибкими и продуктивными, если возможность “выхода” клиента из рынка является важным императивом изменений, нельзя допустить, чтобы приватизация госсектора и маркетизация государственного управления отдали неискушенных российских граждан-потребителей во власть новых “акул и пираний”. [c.241]
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 ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В последнее время мы торопимся объявлять “неработающими” в российских условиях теоретические выкладки зарубежных авторов, уроки мирового опыта – иногда толком в них и не разобравшись. Такая торопливость – в значительной степени реакция на бездумное копирование, механические заимствования инонациональных моделей экономического и политического развития, которыми злоупотребляли в начале 1990-х гг. Однако адаптация наиболее интересных и в целом оправдавших себя за рубежом концепций, моделей и технологий к условиям России по-прежнему остается одной из актуальных проблем развития отечественной политико-управленческой практики. В ряду таких небесполезных заимствований – теории политического рынка и политического маркетинга, концепции и модели школ рационального – и прежде всего. Общественного – выбора, обобщенный опыт электоральных кампаний и “рыночных” административных реформ. И если зарубежные авторы жалуются сегодня на то, что “экономизм”, тенденция интерпретировать в терминах рынка все факты и явления общественной жизни заполонили социальную науку1, то наши сетования – иного рода. Мы пока мало знакомы с результатами проявления этой тенденции; подход Беккера или Бьюкенена к человеческому поведению пока не трансформировался в российскую школу политико-экономического анализа, хотя начало изысканиям соответствующей направленности уже положено – [c.242] причем не без помощи мэтров экономической неоклассики2.

Рынок, бесспорно, не конец истории. Однако отсутствие рынка – верное начало ее конца. Поэтому без обращения к рыночным теориям и технологиям проблематичен успех политологических исследований, политических кампаний, реформаторских проектов. И не стоит в этой связи слишком опасаться за самобытность российской политики. Страна наша “велика и обильна”: любое заимствование, попадая на российскую почву, рано или поздно прорастает “районированными” всходами. Концепции и практика политического рынка и политического маркетинга не станут здесь исключением.

Множество непростых связей и отношений соединяют между собой мир политического и мир экономического, рыночного. Неприглядная рыночно-театральная “закулиса” публичной политики многих приводит в негодование. И не только в России. Пороки политического рынка бичевал один из классиков американской политической науки Чарльз Мерриам, видевший в его существовании разгул страстей, социальных пороков, низкопробных средств борьбы за избирателей, схватку между крупнейшими политическими кланами. “Там, где когда-то шел спор между политиками, сталкивались точки зрения, сегодня главным образом стараются протолкнуть образ кандидата”, – констатировал известный философ Маршалл Маклюэн, также не одобрявший выдвижение в центр современной политической жизни борьбу имиджей.

Можно, конечно, видеть в политическом рынке и политическом маркетинге только циничный торг, агрессивную рекламу, дорогостоящие и лицемерные шоу. А можно поступить иначе – задуматься, например, над словами известного экономиста Пола Хейне о том, что “большинство общепринятых [c.243] противопоставлений между рыночной системой и государством не оправдывает себя при внимательном рассмотрении”3, и что политик, заявляющий, что всеми его действиями руководит исключительно забота об общем благе, лукавит. На деле речь идет только о его личном представлении об общем благе, тесно переплетенном с соображениями частного порядка – собственной карьерой, имиджем, материальным благополучием.

Если сказанное верно для Америки, то еще более оно верно для России, где никогда не считалось зазорным кормиться за счет политики, должности. Выявление подлинных причин, заставляющих идти во власть, принимать решения, управлять государством, обнажение рационально-эгоистических основ политики – достойная политологических штудий задача. Остается поэтому согласиться с Макиавелли в том, что основу политики составляют интересы, и постараться их “рассекретить” – в том числе посредством гипотез и положений экономических теорий демократии, бюрократии, коалиций, принятия коллективных решений и т.д.

Рассматривая политиков и партии, как “продавцов”, а избирателей как “покупателей”, мы получаем такую модель, которая позволяет объяснить, как должен действовать политический класс, чтобы эффективно осуществлять свои функции. При этом главной и оригинальной чертой рыночного подхода к политике, политического маркетинга является не столько массированное использование приемов убеждения, продвижения “товара”, сколько определенное психологическое состояние человека, постоянно изучающего, анализирующего, сомневающегося, не останавливающегося на достигнутом, осознающего, что конкуренты не дремлют и что легче потерять, чем найти4. Общество же, уяснившее, что большинство депутатов стремится в политику отнюдь не в поисках общего блага, начинает вести себя вполне рыночно: ориентируется не на “доброго барина”, а на собственные интересы; использует для их защиты ситуацию [c.244] межпартийной и межличностной конкуренции; трезво оценивает маркетинговые ухищрения политических консультантов; угрожая неизбранием, идентичным угрозе разорения для предпринимателя, заставляет кандидата действительно выполнять волю граждан.

В значительной мере сказанное относится и к государственному управлению. Для осуществления давно назревшей в стране административной реформы недостаточно ограничиваться сокращением количества управленцев или привлечением на государственную службу отдельных эффективных чиновников. В обновлении нуждается вся политико-административная система, культура управления, связи государства с внешней средой. Развитие рыночных структур и отношений делает неизбежными преобразования в соответствии с логикой исторического движения: от государства-демиурга общественного развития к государству-партнеру общества и далее, к государству, стоящему у общества на службе. Современному государству, способному конкурировать с частными школами, больницами, различными неправительственными учреждениями в социальной сфере и экономике, нужны не бюрократы, а “менеджеры с государственным статусом”.

Гражданами, имеющими право на выбор между работой в государственном учреждении и на частной фирме, между военной и гражданской службой, между альтернативными политическими курсами и лидерами или избирателями, голосующими в меньшей степени сердцем и в большей – разумом, нельзя более править, Ими надо управлять. Без рыночных подходов (при всем их несовершенстве), без накопленного в мире практического опыта (при всей его противоречивости) российской политике и государственному управлению не обойтись.

Вполне очевидно, что привнесение в сферу политики и управления моделей и технологий, в основе которых лежат такие категории, как “свобода”, “выбор”, “рациональность индивида”, требует большой осторожности. Рынок, в том числе и политический, не является естественным институтом, а нуждается в юридических, институциональных и нравственных регуляторах, правилах поведения – короче, государственном и общественном контроле, регулировании. Иначе общество получает куплю-продажу депутатских [c.245] мандатов, “проплаченные” голосования думских фракций, криминальных авторитетов на выборных постах, устрашающих размеров коррупцию, всесильных олигархов.

И все же, завершая, хочется напомнить притчу, рассказанную одним безымянным маркетологом5: каждое утро в Африке просыпается газель, которая знает: если сегодня она не будет бежать быстрее самого быстрого тигра, то будет растерзана; каждое утро в Африке просыпается тигр, который знает: если сегодня он не будет бежать быстрее самой медлительной газели, то погибнет от голода.

Неважно, кто вы – газель или тигр. Важно, проснувшись поутру, помнить: в любом случае бежать нужно как можно быстрее. [c.246]
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