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и экономических отношений. По неофициальным 
данным, в России работает примерно полмиллио-
на таджиков. И они вносят весомый вклад в наци-
ональный доход Таджикистана. Конечно, трудовая 
миграция не способствует продвижению респу-
блики вперед, но помогает ее населению выжить. 
Однако поскольку 90 % таджикских трудовых ми-
грантов приезжают в Россию нелегально, то они 
создают определенную напряженность в отноше-
ниях между этими странами.

Несмотря на то, что Таджикистан является 
членом Евразийского экономического сооб щества 
(ЕЭС), возглавляемого Россией, улучшений в эко-
номической ситуации в республике не наблюдает-
ся. ЕЭС борется с проблемами национальных квот, 
а также с другими препонами на пути развития 
свободной торговли и, естественно, не в состоянии 
оказать Таджикистану помощь в укреплении его 
экономики [4].

Российско-туркменские отношения. Между 
Российской Федерацией и Туркменистаном было 
подписано около 30 двусторонних договоров и со-
глашений в области торгово-экономического со-
трудничества. 

Товарооборот между Россией и Туркмени-
станом за 2006 г. достиг 228,5 млн долл. Россий-
ский экспорт составил 203,7 млн долл., импорт –  
24,8 млн долл. Россия импортирует из Туркмени-
стана хлопок-волокно, хлопчатобумажные пря-
жу, ткани и др. В экспорте преобладают металлы  
и изделия из них, электрооборудование, продукция 
легкой и химической промышленности.

Стабильность торгово-экономическим связям 
призвано придать российско-туркменское Согла-

шение о сотрудничестве в газовой отрасли, под-
писанное в апреле 2003 г., предусматривающее на-
растающие поставки туркменского газа в Россию 
на период до 2028 г. и реализацию совместных 
проектов в этой сфере. 

На региональном уровне с Туркменистаном 
сотрудничает 65 субъектов Российской Федерации, 
на долю которых приходится более 65 % от общего 
объема двустороннего товарооборота.

Таким образом, итогом развития взаимовы-
годного регионального сотрудничества России 
и государств Центральной Азии должно стать 
создание конкурентоспособных экономик, обе-
спечение стабильности в регионе, повышение 
благосостояния народа и интеграция в мировое  
сообщество [5]. 
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В связи с активизацией геополитических про-
цессов, в части интеграции посредством межго-

сударственных структур, затронувших и страны 
постсоветского пространства, особое значение 
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приобретают вопросы политического позицио-
нирования новых интеграционных объединений.  
В теоретическом и практическом плане это доста-
точно новая задача, поскольку образ интеграци-
онных объединений, созданных на постсоветском 
пространстве, складывается под влиянием много-
образных источников информации, что объясняет 
противоречивую гамму суждений и мнений о них 
со стороны политических элит разных стран. Про-
ведение кампании по формированию позитивного 
имиджа постсоветской интеграции в информаци-
онной среде, наполненной негативными суждени-
ями и оценками, требует использования особого 
рода технологий. Но даже в наиболее авторитетной 
монографии под редакцией А. Соловьева, где под-
робно рассмотрены технологии позиционирования 
различных политических акторов [1], отсутствует 
анализ специфики политического позиционирова-
ния межгосударственных структур.

С точки зрения автора, для ее выделения необ-
ходимо обратиться к теории политических комму-
никаций. Как известно, политические коммуника-
ции – это множество актов передачи информации 
между отдельными индивидами, группами людей 
и организациями. Политическая коммуникация – 
это “составление, передача, получение и обработка 
сообщений, которые вероятно имеют значительное 
воздействие на ход политики” [2, с. 233], т.е. струк-
турируют политическую деятельность и придают 
ей новое значение. За счет передачи и обмена сооб-
щениями политические субъекты сигнализируют 
о своем существовании различным контрагентам 
и устанавливают с ними необходимые контакты  
и связи, позволяющие им играть различные поли-
тические роли.

В 1948 г. Г. Лассуэлл предложил модель ком-
муникационного процесса, включающую пять эле-
ментов:

 ¾ кто передает сообщение – коммуникатор;
 ¾ что передается – сообщение (текст);
 ¾ как осуществляется передача – канал;
 ¾ кому направлено сообщение – реципиент (ау-

дитория, целевые группы);
 ¾ с каким эффектом – обратная связь (эффек-

тивность) [3, с. 228–231].
М. Маклюэн отмечал, что на политику оказы-

вает большое влияние как контент, так и структура 
коммуникации [4]. К формам политических комму-
никаций относят политическую рекламу, паблик ри-
лейшнз и политическое позиционирование, которые 
отличаются друг от друга по ряду параметров.

Первая определяется как “коммуникация  
с помощью СМИ и других средств связи с целью 
повлиять на установки людей в отношении поли-

тических субъектов или объектов” [5, с. 16]. По-
литическая реклама нацелена на конкретный ре-
зультат, жестко зафиксированный во времени. Она 
осуществляется в условиях конфронтации полити-
ческих соперников. Политическая реклама имеет 
четко фиксированные ограничения, в том числе 
финансовые. Она ориентирована на систему опера-
тивных связей с электоратом.

Как отмечает Т. Никитина, особенность поли-
тической рекламы заключается в ее способности  
“в доступной эмоционально-смысловой форме 
формировать представление о сути конкурирую-
щих политических идей, платформ и программ. 
Реклама, обладая существенным потенциалом пси-
хологического воздействия на человека, в значи-
тельной мере определяет наше восприятие полити-
ческой реальности. Формирование “нужного” ми-
ровоззрения и его поддержание становятся частью 
политического маркетинга” [6, с. 3]. 

Цель политической рекламы заключается  
в том, чтобы побуждать людей участвовать в тех 
или иных политических процессах, включая делеги-
рование различных полномочий, в том числе путем 
выборов. Предмет политической рекламы – партия, 
кандидат, их программы, а также политическая ак-
ция, движение поддержки или протеста и т.д.

Субъектом политической рекламы является 
рекламодатель (политическая организация или де-
ятель), объектом – участники политического про-
цесса, делающие тот или иной выбор, определя-
ющие для себя, какой политической ориентации 
придерживаться (в каждом конкретном случае они 
составляют конкретную целевую группу) [7].

Реклама – это форма “политической коммуни-
кации в условиях выбора, адресное воздействие на 
электоральные группы в лаконичной, оригинальной, 
легко запоминающейся форме. Политическая рекла-
ма отражает суть политической платформы опреде-
ленных политических сил, настраивает избирателей 
на их поддержку, формирует и внедряет в массовое 
сознание определенное представление о характере 
этих политических сил, создает желаемую психоло-
гическую установку на голосование” [7].

В свою очередь “паблик рилейшнз – это спе-
циальная система управления информацией (в том 
числе социальной), если под управлением пони-
мать процесс создания информационных поводов 
и информации заинтересованной в ней стороной, 
распространение готовой информационной про-
дукции средствами коммуникации для целенаправ-
ленного формирования желаемого общественного 
мнения” [8]. 

Европейская конфедерация паблик рилейшнз 
(CERP) в июле 2000 г. рекомендовала всем прак-
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тикам в Европе использовать следующее опре-
деление: “Паблик рилейшнз – это сознательная 
организация коммуникации, т.е. одна из функций 
менеджмента. Его цель – достичь взаимопонима-
ния и установить плодотворные отношения между 
организацией и ее аудиториями путем двусторон-
ней коммуникации [9]. 

По мнению О. Феофанова, “разница между 
рекламой и паблик рилейшнз существует, хотя 
она довольно условна. Наиболее внятно разница 
проявляется в определенных формах этих видов 
деятельности. Так, скажем, оплаченное объявле-
ние в газете – это реклама, а презентация, пресс-
конференция – это паблик рилейшнз” [10, с. 56–
57]. Таким образом, паблик рилейшнз в отличие от 
политической рекламы, которая носит односторон-
ний характер, предполагает обратную связь с ауди-
торией.

Политическую рекламу и паблик рилейшнз 
следует рассматривать “как систему политических 
коммуникаций, призванных изменить сознание  
и поведение людей в соответствии с политически-
ми целями политических партий, движений, лиде-
ров. Это политические коммуникации, призванные 
повлиять на сознание избирателей, а следователь-
но, и на их выбор” [11]. Их объединяет наличие, 
во-первых, когнитивного компонента, дающего по-
требителю новое знание, информацию; во-вторых, 
аффективного компонента, формирующего необхо-
димое эмоциональное отношение; в-третьих, регу-
лятивного компонента, побуждающего к конкрет-
ным действиям.

Прежде чем перейти к определению поли-
тического позиционирования, следует особо от-
метить, что понятия “политические коммуника-
ции”, “политическая реклама”, “паблик рилейшнз”  
и “политическое позиционирование” явились ре-
зультатом проецирования соответствующих катего-
рий коммерческих исследований на сферу полити-
ки. Основным в обоих случаях выступает понятие 
рынка как поля конкуренции акторов, предлагаю-
щих определенным группам потребителей свои 
товары и услуги в материальной и идеальной фор-
мах. Помимо конкуренции рынок невозможен без 
обмена финансовыми и политическими ресурсами 
между его участниками, основанного на балансе 
спроса и предложения. Универсальную роль рынка 
в обществе, правила поведения рынка и поведения 
на рынке исследует маркетинг, а его особенности  
в соответствующих сферах – коммерческий или 
политический маркетинг.

Как отмечает М. Гунаре: “Из признания ро-
довой зависимости политического маркетинга от 
коммерческого маркетинга следует рациональ-

ность перевода ряда понятий коммерческого рынка 
в понятия политического рынка. Соответственно 
исследование политического рынка, изучение всех 
процессов и операций на нем является исходным 
моментом в теории и практике политического мар-
кетинга” [12, с. 3].

Авторы концепции позиционирования Дж. Тра-
ут и Э. Райс отмечают, что в отличие от классиче-
ской рекламы “позиционирование – это операция 
на сознании потенциальных покупателей. То есть 
продукт позиционируется в умах своих клиентов”. 
Цель позиционирования – “обеспечить выгодные 
позиции товара в сознании потенциальных покупа-
телей, найти незанятые позиции в сознании потре-
бителей или пробелы на рынке” [13]. 

Российский исследователь Ф. Ильясов уточня-
ет: «Процедура занятия своей “позиции” в опреде-
ленном сегменте рынка, иными словами, определе-
ние того, какого рода товар и кому (какой группе 
населения) намереваются продавать (в буквальном 
или переносном смысле), называется “позициони-
рованием”» [14, с. 88].

Опираясь на эти подходы, в нашем исследова-
нии политических коммуникаций важно отметить 
разницу целевых групп политического позицио-
нирования, с одной стороны, и политической ре-
кламы и паблик рилейшнз – с другой. Последние, 
как уже сказано выше, ориентированы на людей  
и используются преимущественно в электораль-
ном процессе и при целенаправленном формирова-
нии общественного мнения по поводу конкретного 
политического актора (политика или политической 
организации). 

Политическое позиционирование как форма 
политических коммуникаций отличается:

 ¾ во-первых, статусом коммуникатора, т.е. того 
актора, который посылает сообщение. В на-
шем случае – это новые межгосударственные 
объединения на постсоветском пространстве; 

 ¾ во-вторых, статусом потребителя (целевой 
группы), которому эти сообщения предназна-
чены. При политическом позиционировании 
сообщение нацелено не на избирателей или 
отдельные социальные группы, а на политиче-
ских акторов (институты, политические эли-
ты и авторитетных политических лидеров), 
которые на институциональном уровне могут 
повлиять на формирование политической ре-
путации и ресурсного потенциала коммуника-
тора. В случае новых интеграционных органи-
заций речь идет, прежде всего, об ООН и ВТО 
как универсальных международных акторах, 
а также о других международных объедине-
ниях, конкурирующих между собой за более 
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выгодные позиции в пространстве мировых  
и региональных политических отношений; 

 ¾ в-третьих, видом сообщений, формой и спо-
собом их передачи. Очевидно, что когнитив-
ный, эмоциональный и регулятивный компо-
ненты при политическом позиционировании 
будут иметь совершенное иное соотношение, 
чем при политической рекламе и паблик ри-
лейшнз.
По определению Ю. Кудашевой, “политиче-

ское позиционирование – это способ производства 
особого вида информации и обеспечение ее транс-
ляции в соответствующие группы. <...> Поскольку 
речь идет о политическом позиционировании, то 
особо пристальное внимание должно быть уделе-
но политическим коммуникациям, являющимся 
важнейшим механизмом формирования той части 
информационного пространства, которое проду-
цирует политические суждения, мнения, оценки  
и т.д.” [15]. 

Взаимозависимость постсоветских государств 
в торгово-экономической, военно-политической, 
социально-гуманитарной (миграционной) сфе-
рах на современном этапе достигла уровня, при 
котором стало необходимым регулирование от-
ношений в этих сферах специально созданными 
наднациональными институтами, такими как Ор-
ганизация Договора о коллективной безопасности 
(ОДКБ), Евразийское экономическое сообщество 
(ЕврАзЭС), Таможенный союз (ТС) и Единое эко-
номическое пространство Белоруссии, Казахстана  
и России (ЕЭП). В. Путин высказал мнение о том, 
что следует уделить особое внимание позициони-
рованию Таможенного союза и Единого экономи-
ческого пространства (ЕЭП) в мире. Об этом он 
сообщил, когда выступал на расширенном заседа-
нии коллегии Минэкономразвития. Также, по его 
мнению, необходимо обеспечить широкое между-
народное признание этих объединений как равно-
правных партнеров по диалогу. По его словам, все 
эти меры должны обеспечить благоприятные ус-
ловия для создания Евразийского экономического 
союза, который в последствии станет “мощным 
полюсом глобального развития, привлекательным 
для наших соседей” [16]. Не требует пояснения 
высокая значимость вышеуказанных объединений 
для происходящих интеграционных процессов. 
В связи с чем необходимо проведение кампании 
по формированию позитивного имиджа постсо-
ветской интеграции, что требует использования 
различного рода форм и методов политического 
позиционирования. Положительным примером 
проводимой в этой сфере работы и надлежаще-
го использования инструментов позиционирова-

ния является организованный 5 июля 2012 года  
в г. Бишкек (Кыргызстан) на базе Российского 
центра науки и культуры круглый стол, на тему 
“Интеграционные процессы в рамках Таможенно-
го и Евразийского союзов. Вопросы интеграции  
в СМИ”. Как отметили организаторы мероприятия, 
“вопросы интеграции в евразийские процессы яв-
ляются ключевыми в рамках внешнеполитической 
и внешнеэкономической деятельности и затраги-
вают развитие ведущих отраслей экономики и об-
щества в целом”. Интересен качественный состав 
участников круглого стола. Среди участников сто-
ла были ведущие эксперты туристической, швей-
ной отраслей, политические и медиа-эксперты, 
руководители ряда СМИ Кыргызской Республики.  
В рамках проведения вышеуказанного мероприятия 
были заслушаны доклады экспертов по текущему 
положению в отраслях экономики и общественно-
политической сфере, состоялся обмен мнениями 
о перспективах развития Таможенного и Евразий-
ского союзов. Рассмотренный нами пример свиде-
тельствует о необходимости реализации подобных 
мероприятий, эффективно используя СМИ, грамот-
но подбирая качественный состав участников, ори-
ентированный на достижение обозначенных выше 
стратегических целей позиционирования.

Литература
1. Политические коммуникации / Под ред.  

А.И. Соловьева. М.: АспектПресс, 2004.
2. Graber, D. Political Communication: Scope, 

Progress, Promise // Political Science: The State 
of the Discipline. Vol. II / Ed. by A. Finifter /  
D. Graber. Washington, 1993. 

3. Lasswell H. Power and Personality / H. Lasswell. 
Nеw York, 1948.

4. Маклюэн М. Понимание Медиа: Внешнее рас-
ширение человека / М. Маклюэн. М.: Канон-
пресс-Ц, 2003. 

5. Егорова-Гентман Е., Плешаков К. Политиче-
ская реклама / Е. Егорова-Гентман, К. Плеша-
ков. М.: Центр политического консультирова-
ния “Никколо-М”, 1999. 

6. Никитина Т.И. Роль рекламы в российском по-
литическом маркетинге: дис. ... канд. полит. 
наук: 23.00.02 / Т.И. Никитина. Казань, 2009. 

7. Лисовский С.Ф. Политическая реклама [Интер-
нет-ресурс] / С.Ф. Лисовский. Режим доступа: 
http://www.advesti.ru/publish/osn/200405_polit/

8. Королько В.Г. Основы паблик рилейшнз /  
В.Г. Королько. М.: “Рефл-бук”; К.: “Ваклер”, 2000.

9. Продвижение товара: Public Relation // Бело-
русская цифровая библиотека. Режим доступа: 
http://www.portalus.ru/

Р.С. Голованов 



Вестник КРСУ. 2012. Том 12. № 12100

Политология

10. Феофанов О.А. Реклама: новые технологии в 
России / О.А. Феофанов. СПб.: Питер, 2001. 

11. Голев С.В. Политическая реклама. Политическая 
психология. Словарь-справочник. М., 2004. Ре-
жим доступа: http://politike.ru/dictionary/ 

12. Гунаре М.Л. Политический маркетинг в изби-
рательной кампании: дис ... канд. полит. наук: 
23.00.02 / М.Л. Гунаре. М., 2001.

13. Траут Дж., Райс Э. Позиционирование. Битва 
за узнаваемость / Дж. Траут, Э. Райс. Режим 
доступа: http://www.books.pchelov.com/

14. Ильясов Ф.Н. Политический маркетинг: Ис-
кусство и наука побеждать на выборах /  
Ф.Н. Ильясов. М.: ИМА-пресс, 2000. 

15. Кудашова Ю.В. Роль и значение массовой 
коммуникации в политическом позициониро-
вании региона / Ю.В. Кудашова. Режим досту-
па: http://www.e-journal.spa.msu.ru/images/File/ 
2011/26/Kudashova.pdf/

16. Путин о позиционировании ТС и ЕЭП. Режим 
доступа: http://www.serconsrus.ru/press_centr/
news1/putin_o_pozicionirovanii_ts_i_eep/

УДК 338.24 (575.2) (04)

КЛЮЧЕВЫЕ ВОПРОСЫ ГОСУДАРСТВЕННОГО УПРАВЛЕНИЯ  

В ОБЛАСТИ ЭКОНОМИЧЕСКОЙ БЕЗОПАСНОСТИ

С.Н. Максимов

Рассмотрено эффективное управление экономикой как основы экономической безопасности государства.

Ключевые слова: принципы; государственное управление; экономическая безопасность; национальная 
безопасность; системный подход.

Без обеспечения экономической безопасности 
практически невозможно решить ни одну из задач, 
стоящих перед страной как во внутригосударствен-
ном, так и в международном плане. В основе обе-
спечения экономической безопасности лежит, пре-
жде всего, эффективное управление экономикой.

Система управления экономикой представля-
ет собой иерархическую структуру, разделенную 
на уровни. В ней существуют территориальные  
и отраслевые подсистемы второго уровня, кото-
рые в свою очередь включают локальные систе-
мы управления предприятиями, организациями, 
фирмами. В функциональном отношении система 
управления любого уровня включает в качестве 
составных частей системы прогнозирования, эко-
номического анализа, планирования, организации, 
оперативного регулирования, учета, контроля1.

При системном подходе суть управления эко-
номикой заключается в переработке социально-
экономической информации и принятии на этой 
основе решений о воздействии на экономическую 
систему и в реализации этих решений с целью 

1  Райзберг Б.А., Лозовский Л.Ш., Стародубце-
ва Е.Б. Современный экономический словарь /  
Б.А. Райзберг и др. 2-е изд., испр. М.: ИНФРА-М, 
1999. 479 с.

эффективного экономического развития страны2. 
Однако обеспечение экономической безопасности 
не сводится только к эффективному управлению 
экономикой, это – задача государственного управ-
ления в целом.

Профессор Г.В. Атаманчук определяет госу-
дарственное управление как сознательное органи-
зующее и регулирующее воздействие государства 
на общественную (публичную) жизнедеятельность 
людей в целях ее упорядочения, сохранения или 
преобразования. С этой точки зрения государ-
ственное управление представляет собой целена-
правленное, системно-организованное, практи-
чески-преобразующее воздействие на процессы, 
отношения и явления в обществе, на сознание, по-
ведение и деятельность людей, придающее объек-
ту управления необходимую динамику и социаль-
но ориентированный характер3.

Профессор В.Е. Чиркин трактует государ-
ственное управление как “процесс регулирования 

2  Экономико-математический словарь: Словарь 
современной экономической науки. 5-е изд., перераб. 
и доп. М.: Дело, 2003.

3  Атаманчук Г.В. Теория государственного 
управления: курс лекций / Г.В. Атаманчук. М., 2004. 
С. 293.


