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РФ играют существенную роль в их ранжировании по ключевым по-
казателям, влияющим на политические процессы внутри территорий. 
Д. Орлов, генеральный директор Агентства политических и экономи-
ческих коммуникаций, предваряя итоговый выпуск рейтинга влияния 
глав субъектов РФ (декабрь 2021 г.), подчеркивает: «Выстраивание 
эффективно работающих каналов обратной связи между федеральным 
центром и регионами (в том числе механизмов контроля за ситуацией 
на местах), а также внимание к новым аспектам инфраструктурного 
развития остаются приоритетами Кремля, что подтвердила как боль-
шая пресс-конференция, так и другие заявления Президента в декабре 
2021 года» [1].  

В системе федеративного устройства, политики межбюджетных от-
ношений «центр – регионы» в субъектах РФ существует проблема на-
хождения баланса между достижением регламентированных показате-
лей эффективности, конструированием доверительного имиджа власти 
внутри территории и построением устойчивой политической репута-
ции, влияющей на показатели независимых федеральных рейтингов.

Остановимся подробнее на факторах, влияющих на репутационные 
процессы, протекающие в субъектах РФ, обусловленные политическим 
и социокультурным контекстом.

Первый фактор – система KPI (Key Performance Indicators – клю-
чевые показатели деятельности). Общий принцип оценки внутриполи-
тического блока Кремля и внутриполитических блоков региональных 
администраций был введен в начале 2019 г. В частности, были опреде-
лены KPI по уровню доверия власти – Президенту РФ и губернаторам. 
Кроме того, отдельно были введены KPI по выборам. Хронологию при-
нятия ключевых показателей для представителей региональной власти 
проанализировала Н. Галимова, журналист портала РБК. Из цикла ее 
публикаций следует, что тему введения KPI для чиновников в 2016 г. 
поднял В.В. Путин. В апреле 2016 г. он дал поручение Правительс-
тву РФ совместно с Центробанком представить предложения о введении 
ключевых показателей эффективности для оценки деятельности руково-
дителей федеральных органов власти. На момент введения показатели 
эффективности должны были соответствовать параметрам целевого сце-
нария социально-экономического развития России на 2017 г. и плано-
вый период 2018–2019 гг. Отметим, что Правительство РФ занималось 
оценкой эффективности региональных органов власти с 2012 г., когда был 
опубликован Указ Президента РФ от 21 августа 2012 г. № 1199 [2]. 

В 2017 г. премьер-министр Д.А. Медведев утвердил методику рас-
чета девяти показателей эффективности деятельности губернаторов. С 
2020 г. они применяются при оценке эффективности деятельности по 
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повышению уровня социально-экономического развития, а с 2021 – при 
оценке темпов наращивания экономического потенциала регионов. В 
октябре 2017 г. Министерство экономического развития РФ доработало 
законопроект о государственном и муниципальном контроле и надзоре: 
предлагалось считать показатели эффективности по числу граждан, погиб-
ших или пострадавших в результате явлений, которые должны устранить 
надзорные органы, а также по материальному ущербу, причиненному 
гражданам, компаниям и государству, ущербу конкуренции, финансовой 
стабильности, обеспечению обороны. Чтобы добиться выполнения це-
левых показателей, ведомства должны были разрабатывать совместные 
программы, обмениваться внутренней информацией, повышать квали-
фикацию сотрудников [3]. 

«Результаты оценки эффективности деятельности высших должнос-
тных лиц и органов исполнительной власти субъектов Федерации поз-
волят принимать обоснованные решения по распределению субъектам 
Федерации грантов в форме межбюджетных трансфертов на основе 
достигнутых ими за отчетный период значений установленных показа-
телей», – отмечается на сайте Правительства РФ в статье, анонсирую-
щей документ [4].

Итак, наблюдается процесс становления и закрепления на госу-
дарственном уровне показателей и атрибутов, присущих политичес-
кой составляющей репутации субъекта РФ. Внедрение механизмов 
ранжирования региональных управленческих команд с точки зрения 
их эффективности по ряду объективных показателей позволяет про-
следить взаимозависимость указанных показателей и социокультурных 
факторов, относящихся, например, к паблицитному капиталу. 

В массовом сознании паблицитный капитал придает ценность та-
ким нематериальным объектам, как информация, репутация, обще-
ственное мнение, привлекательный имидж, доверие к власти, подде-
ржка, развитие [5]. Измеримыми и весомыми становятся не только 
количественные показатели, связанные с регионом, взаимодействием 
политико-управленческих блоков, но и качественные характеристики 
отдельных социокультурных репутационных атрибутов, определяющих 
коммуникационную стратегию субъекта РФ. 

Информация стала одним из основных ресурсов власти и общества, 
критерием оценки потенциала и текущей деятельности главных по-
литических акторов. Именно поэтому в качестве второго фактора, 
существенно влияющего на положение субъекта РФ на условной «ре-
путационной карте» страны, можно определить уровень развития и 
применения новых информационных технологий для достижения / 
закрепления целевых показателей. Заметно, как государство пытается 
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стереть грань между собой и гражданином, допуская его к принятию 
решений с помощью онлайн-форм участия. В политико-управленчес-
ких процессах, иллюстрирующих данный подход, существенную роль 
приобретает внедрение инструментов дистанционного электронного 
голосования (ДЭГ) в жизнь российских граждан. В январе 2022 г. 
Государственная Дума Федерального Собрания РФ приняла в первом 
чтении поправки в Федеральный закон «Об основных гарантиях изби-
рательных прав и права на участие в референдуме граждан Российской 
Федерации» в части совершенствования законодательства при проведе-
нии дистанционного электронного голосования. Согласно законопроек-
ту, решение о проведении ДЭГ на выборах в федеральные органы власти 
и на референдуме Российской Федерации будет принимать ЦИК [6]. 

Безусловно, данный подход вырабатывает у граждан навыки к циф-
ровизации собственного участия в жизни страны, вместе с тем де-
вальвируя реальную активность по важным государственным вопросам. 
Очевидно, что работа с жителями субъекта в эпоху так называемых 
«новых медиа» переходит из пространства СМИ (средств массовой 
информации) в пространство СМИК (средств массовой индивидуаль-
ной коммуникации).

СМИ по-прежнему занимают лидирующие позиции, являясь не 
только каналом распространения информации, но и объектом воздейс-
твия со стороны органов государственной власти и общественно-по-
литических сил, но и важнейшим субъектом публичной политической 
коммуникации. В условиях значительной ангажированности россий-
ских СМИ, а также высокой плотности информационного поля все 
большее внимание уделяется интернет-пространству как сфере, где ра-
бота с репутацией субъекта РФ не менее важна, чем в условиях при-
вычной офлайн-реальности.  

СМИК представляют собой не только дополнительный источник но-
востей и цитирования для традиционных СМИ, но и выступают фак-
тором влияния на общественное мнение. В качестве наиболее ярких 
и показательных примеров СМИК в Саратовской области можно вы-
делить Телеграм-каналы В.В. Володина, Председателя Государственной 
Думы Федерального Собрания РФ VII и VIII созывов; Н. Бондаренко, 
депутата Саратовской областной Думы VI созыва; сеть онлайн-пабли-
ков «Родительский надзор», общественных советов городских микро-
районов и отдельных объектов городского благоустройства (парков, 
скверов и т.п.).

На наш взгляд, все более очевидным становится поворот в сторо-
ну сетевой активности граждан. Эта тенденция прослеживается и в 
распространении сети центров управления регионами (ЦУР) по всей 
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стране, внешнем аудите работы органов государственной власти в циф-
ровой среде и появлении критериев оценки эффективности работы 
высших должностных лиц, связанных с «обратной связью». 

Социокультурный контекст, в котором происходит взаимодействие 
общества и власти, комментарийный фон, влияющий на публичное 
восприятие, интерпретацию событий и новостей через жителей в со-
циальных медиа (например, постправда, фейки, накрутка, вирусный 
контент, апелляция к высшим должностным лицам и т.д.), могут су-
щественно изменить положение субъекта Федерации в закрытых и от-
крытых рейтингах. Это проявляется, например, в регулярном рейтинге 
политической устойчивости Фонда «Петербургская политика». Так, в 
2020 г. на социально-политическую устойчивость регионов Российской 
Федерации повлиял кризис на фоне пандемии, вызванной вирусом CO-
VID-19 и внесшей значительные коррективы в мироустройство. Отра-
зился кризис и на информационно-коммуникационном пространстве 
субъектов РФ. Основные события региональной политики были скон-
центрированы на теме пандемии коронавируса и борьбе с ним. Не 
связанные с эпидемией действия и решения, по оценкам экспертов, 
находились на периферии внимания. Эпидемия оказала существенное 
влияние на экспертное сообщество, поставив его в затруднительное 
положение: впервые за историю рейтинга (с 2012 г.) не были опубли-
кованы рейтинговые показатели социально-политической устойчивости 
регионов, так как они, по оценкам экспертов, оказались крайне раз-
мытыми. 

Фондом «Петербургская политика» был составлен тематический 
рейтинг «Индекс вирусного суверенитета в регионах (апрель 2020)» 
[7], в который, однако, вошли самые заметные региональные инфор-
мационные поводы. По совокупности данных, Саратовская область 
оказалась среди регионов со средним уровнем изоляции. В ТОП-30 но-
востей, оказавших влияние на общественное мнение и политическую 
устойчивость региона, вошел скандал с закупкой «золотых» масок в Са-
ратове (речь шла о торгах на поставку защитных средств, в том числе 
одноразовых масок по цене 425 руб. за штуку весной 2020 г.). Данный 
инцидент фактически перечеркнул все усилия и позитивные репутаци-
онные результаты, которых в публичном пространстве с начала пан-
демии удалось добиться пресс-службам регионального министерства 
здравоохранения, министерства информации и печати, министерства 
экономического развития, в ведении которых находилось освещение 
деятельности штаба по противодействию распространению COVID-19 
в Саратовской области. 

Следует отметить, что в конце марта 2020 г. Саратовская область 
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входила в первую десятку регионов по степени масштабности и опера-
тивности принимаемых мер по борьбе с коронавирусом. Такие данные 
были опубликованы в рейтинге, составленном Агентством политичес-
ких и экономических коммуникаций [8]. В качестве наиболее опера-
тивного канала распространения официальной информации, доведения 
ее до целевой аудитории, пресс-службы органов государственной власти 
выбрали площадки СМИК – социальные сети и популярные мессенд-
жеры Viber и Telegram. Приведенные примеры подкрепляют гипотезу 
о том, что, во-первых, канал трансляции информации важен, а, во-
вторых, его выбор (СМИ или СМИК) обуславливает степень влияния 
транслируемого события на репутационные факторы – социокультур-
ные (доверие к власти) и политические (устойчивость системы).

Третий репутационный фактор, отнесенный к социокультурному 
контексту, связан с такими понятиями, как политический имидж / 
бренд / образ региона. Р.Н. Мингалеев рассматривает имидж региона 
в качестве «символически обусловленного представления об определен-
ной социально-духовной общности, находящейся в рамках заданного 
территориального пространства, конструируемое за ее пределами (или 
вне ее пределов (границ))» [9, с. 30]. По мнению М.В. Яковлева, ос-
новным образующим фактором политического имиджа региона явля-
ются политические характеристики региона: система власти (включая 
роль лидера), способ исполнения полномочий, характер отношений с 
федеральным центром, особенности взаимодействия с бизнесом. К чис-
лу других существенных факторов, в которых опосредуется политичес-
кая составляющая, относятся социально-социумные характеристики, 
социокультурная компонента, экономико-географическое положение, 
имиджевая активность [10]. 

М.В. Яковлев сформулировал систему критериев для оценки полити-
ческого имиджа региона (стабильность, верховенство закона, высокую 
политико-государственную квалификацию руководства, упорядочен-
ную политическую конкуренцию, привлекательность для инвесторов), 
а также выделил функции политического имиджа региона (формиро-
вание климата доверия к данному региону, оптимизацию отношений 
регионального правительства с федеральным правительством, установ-
ление и развитие взаимовыгодного сотрудничества с другими региона-
ми и государствами мирового сообщества, привлечение позитивного 
внимания и расположения к региону, привлечение инвестиций в реги-
ональную экономику, выделение региона из ряда других, усиление его 
индивидуальности).

В научной литературе существуют два подхода к имиджу региона. 
Первый связан с разделением понятий «имидж» и «образ региона». 
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И.А. Шабалин под имиджем региона понимает «целенаправленно со-
здаваемый образ, направленный на его позиционирование и обеспе-
чение устойчивого присутствия в информационно-коммуникативном 
пространстве». В рамках второго подхода эти два понятия фактически 
отождествляются [11, с. 33]. 

Еще одна концепция, разработанная в рамках исследования репута-
ции региона, «4D Branding» Т. Гэда ориентирована на развитие бренда 
одновременно в четырех измерениях:

– «functional dimension», или функциональное измерение, описы-
вает практическую пользу, которую дает продукт или услуга (в контек-
сте данного исследования – совокупность региональных продуктов); 

– «social», или социальное измерение, позволяет гражданину иден-
тифицировать себя с определенной общественной группой; 

– «mental», или ментальное измерение, показывает, как бренд вли-
яет на людей, формируя новую ценность;

– «spiritual», или духовное измерение, влияет на личные ощущения 
населения [12]. 

Наиболее значимым элементом концепции представляется второе 
измерение, которое отражается на идентификации жителей региона. 
Опираясь на данную концепцию, можно определить репутацию как 
коллективное, социальное мнение о регионе, сформированное в созна-
нии целевых групп вместе с возникновением чувства доверия к регио-
нальным политическим институтам и процессам, которые соответству-
ют запросам общества.

Ядро репутации – это набор фундаментальных, не осознаваемых 
индивидами принципов и закономерностей [13]. Ядро репутации мо-
жет быть настолько целостным и стабильным, насколько стабильно, 
целостно само общество. Стабильность ядра репутации выражается в 
стабильности общества и социальной реальности, в неизменных фунда-
ментальных принципах конструирования социальной реальности. Это 
глубинные, иррациональные, подсознательные механизмы формирова-
ния критического мнения и доверия. Ядро репутации, находясь под 
влиянием культуры, олицетворяет саму культуру, более того, сформи-
ровано культурой и меняется вместе с ней.

Таким образом, доверие является одним из социокультурных репу-
тационных факторов, конкурентным преимуществом и залогом успеш-
ной региональной политики. В современных условиях четко выражена 
нацеленность правительств, регионов, компаний на долговременное 
сотрудничество, невозможное без высокого уровня доверия между 
партнерами [14]. К сожалению, нередко интересы жителей регио-
на и представителей политических институтов воспринимаются как 
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противоположные. Между данными субъектами не существует юриди-
чески оформленного соглашения, как, например, между работником 
и работодателем. При этом стороны заинтересованы в том, чтобы их 
отношения были достаточно устойчивыми и продолжительными, пос-
кольку это обоюдовыгодно. Соответственно, они стараются учитывать 
интересы друг друга, соблюдая первоначальные договоренности.

Наконец, у репутации присутствует эмоциональный аспект. Если 
функциональная сторона репутации базируется на фактах, демонстра-
ции успехов, достижении результатов и компетентности, эмоциональ-
ная составляющая основана на симпатиях или «вкусах». Оценочные 
суждения здесь связаны с индивидуальными характеристиками, иден-
тичностью, привлекательностью и, возможно, неповторимостью [15]. 
Региональные власти, как правило, не уделяют должного внимания 
эмоциональной культуре граждан. Чувства и ассоциации, испытывае-
мые людьми во время повседневной жизнедеятельности, не являются 
предметом изучения, тем более управления. Однако именно эмоции 
так или иначе влияют на отношение людей к городскому пространству 
и региону в целом, в том числе на вероятность того, что они останутся 
жить и работать в родном регионе. Именно поэтому понимание чувств 
и настроений жителей может стать основой целенаправленного фор-
мирования положительных эмоций по отношению к малой родине, 
способствуя росту репутационных и экономических показателей. 

Сложность изучения публичной репутации объясняется ее субъек-
тивной природой [16]. Принимая во внимание этот факт, становится 
понятно, что держателями репутации являются субъекты, люди, все, 
кто имеет интерес к региону. Именно наличие интереса порождает те 
или иные представления о регионе. Вследствие этого целевые аудито-
рии целесообразно группировать или сегментировать по наличию у них 
общего интереса.

Репутационные факторы, обуславливающие положение субъекта РФ 
в публичных или закрытых рейтингах, информационно-коммуникаци-
онном пространстве, тесно связаны с основными группами влияния 
(стейкхолдерами), преломляющими и отражающими подобно призме 
управленческие решения и информационные поводы регионального, а 
также федерального масштаба внутри территорий. Важными стейкхол-
дерами являются жители субъекта РФ, СМИ, СМИК, бизнес-сообщес-
тво, общественно-политические силы.

Стейкхолдеры оказывают значительное влияние на устойчивость по-
литической репутации субъекта РФ, показатели эффективности регио-
нальных управленческих команд, отвечающих за внутреннюю политику 
и межведомственное взаимодействие. Адаптируя модель корпоратив-
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ной репутации Г. Даулинга [17], можно сформулировать несколько 
ключевых вопросов, имеющих решающее значение для целевой ауди-
тории:

– стоит ли жить / работать / отдыхать в данном регионе;
– стоит ли рекомендовать регион для жизни / работы / отдыха 

другим людям;
– доверять ли органам власти региона в части представления инте-

ресов аудитории;
– насколько велики риски от взаимодействия с представителями 

региона?
Таким образом, репутация региона базируется на доверии и уверен-

ности в надежности, понимаемой субъективно группами стейкхолде-
ров. Несоответствие декларируемых достижений (транслируемых от 
имени властей) и реально наблюдаемого развития конкретных процес-
сов вызывает у населения недоверие, рост практик дистанцирования от 
властей, стремление избежать вообще каких-либо контактов с властью. 
Это, в свою очередь, неизбежно сказывается как на легитимности при-
нимаемых решений на местном уровне, так и на оценке деятельности 
местных органов власти и МСУ в целом [18, с. 60].

Сегодня лояльность заинтересованных групп к конкретной террито-
рии сложно поддерживать через стандартные формы сотрудничества. 
Здесь вступают в силу эмоциональные, нравственные, репутационные 
предпочтения. Любому государству или организации, предприятию, 
каждому человеку важно быть уверенным в том, что выбор терри-
тории для любой формы дальнейшего сотрудничества не только при-
несет реальную материальную выгоду, но и благотворно повлияет на 
взаимодействие с важными для субъекта отношений контрагентами 
(например, другими государствами, органами власти, организациями, 
предприятиями), получит положительную оценку общественного мне-
ния, СМИ, руководства, партнеров и окружающих людей [19, с. 96].

В качестве одного из инструментов работы с заинтересованными ли-
цами Е.В. Коган предлагает использовать краудсорсинг. Исходя из того, 
что репутация существует в условиях максимально открытой инфор-
мационной среды, взаимодействие всех социальных и политических 
субъектов в условиях информационной открытости способно привести 
к положительным изменениям. Краудсорсинг имеет характеристики, 
влияющие на формирование репутации социального субъекта [20]: 

– открытость (раскрытие информации для появления интереса);
– доверие как база для сотрудничества и снижения бюрократичес-

ких издержек;
– диалог (умение договариваться и идти на компромиссы); 
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– содержательность (общий интерес к решению проблемы / задачи); 
– экспертная аудитория. 
Итак, рассмотрев репутационные факторы, влияющие на положе-

ние субъекта РФ в динамическом рейтинге относительно оси взаимо-
действия «центр – регионы», можно сделать вывод о том, что борьба 
за доступ к дополнительным ресурсно-властным преференциям обус-
ловлена не только политическим, но и социокультурным контекстом 
происходящих в субъекте событий.

Репутация субъекта Федерации – это путь от информированности 
через доверие к поддержке решений, принимаемых на высшем уров-
не, выраженная в открытых рейтингах и показателях эффективности. 
Задача власти – повысить уровень доверия стейкхолдеров по основным 
направлениям, влияющим на репутационную устойчивость, принимая 
во внимание региональные особенности. Следовательно, управление 
репутацией субъекта РФ должно включать как работу с внутренним 
имиджем, ориентированным на местное население, так и внешнее по-
зиционирование субъекта в общероссийском контексте.
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