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В статье анализируются коммуни-
кативные стратегии, реализован-
ные бизнес- игроками, властными 
институтами и общественными 
экологическими организациями в 
ходе кризисов, связанных с утили-
зацией твердых бытовых отходов в 
крупных городах.
Цель статьи: дать характеристику 
стратегиям кризисных медиаком-
муникаций вовлеченных субъектов 
в период обострения социальной 
напряженности, обусловленной 
мнимыми или реальными экологи-
ческими рисками.
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«МУСОРНЫЕ КРИЗИСЫ 
И СКАНДАЛЫ»: 
КОММУНИКАТИВНЫЕ СТРАТЕГИИ 
ВОВЛЕЧЕННЫХ ИГРОКОВ

Постановка проблемы. Социальная 
напряженность, обусловленная функ-
ционированием полигонов захороне-
ния твердых бытовых отходов (ТБО) в 
окрестностях крупных городов, в обы-
денной речи называемых «мусорными 
свалками», в последние годы стала од-
ним из важных факторов, влияющих 
на социальное самочувствие местной 
общественности. Так называемые «му-
сорные скандалы» в Санкт-Петербурге, 
Ленинградской и Московской областях, 
Челябинске выводили на протесты жи-
телей, формировали повестку федераль-
ных медиа, снижали доверие к местным 
и региональным органам власти. 

Вовлеченными игроками на информа-
ционном поле стали следующие субъек-
ты: бизнес, органы местного самоуправ-
ления и общественные организации, 
прежде всего, экологические. Всеми 
игроками  использовались массмедиа 
для реализации своих коммуникатив-
ных стратегий. У каждого из игроков 
на коммуникационном поле были свои 
стратегические цели. У бизнеса — со-
хранить репутацию и снять с себя ответ-
ственность за разрастание проблемы. У 
власти — показать себя способной эф-
фективно решать «мусорную проблему», 
снизить социальную напряженность и 
выстроить диалог с населением. У эко-
логических организаций помимо основ-
ной цели защиты среды и решения кон-
кретных экологических проблем всегда 
есть и дополнительные — объединить 
протестующих, возглавить протест и на-
копить социальный капитал с возмож-



9998

ностью его конверсии в другие виды ка-
питала, в частности, в политический. 

Функции СМИ,  обозначенные Г. Лас-
суэллом еще в 1948 г.: обозрение и на-
блюдение за средой, корреляция раз-
личных сегментов общественности в 
соответствие с медиавоздействием, 
передача культурного опыта [Laswell 
1948] и сегодня реализуются во всех 
сферах общественной жизни. При этом 
в условиях появления еще и онлайн, а 
также социальных медиа, медийная 
рефлексия становится частью страте-
гического планирования любого ком-
муникативного актора в социально 
значимых вопросах. Экологическая по-
вестка  — не исключение, особенно в 
условиях формирования постматериа-
листических ценностей.

Отражение противостояния бизнеса, 
властных структур и экологических ак-
тивистов, мобилизующих местную обще-
ственность в массмедиа, имеет сложно 
организованный функционал. 

С  одной стороны, журналистские рас-
следования и экспертный анализ проти-
востояний общественных организаций с 
мусороперерабатывающими производ-
ствами показывает, что в этих противо-
стояниях вскрывались случаи нарушения 
Закона по охране окружающей среды. 
Гражданское общество, привлекая обще-
ственное внимание к этим случаям, вы-
полняло важную социальную задачу, соз-
давая платформу для давления на власть 
и на виновников загрязнения, требуя 
принятия управленческих или политиче-
ских решений. 

С другой стороны, возникают ситуа-
ции, когда «борцы за чистый воздух» ру-
ководствуются иными мотивами: «Акции 
«зеленых» нередко носят политический 
характер, хорошо спланированы, подкре-
плены мощными финансовыми и техно-
логическими ресурсами. Их деятельность 
в конечном счете политизируется и пе-
реходит в русло оппонирования органам 
власти в вопросах экологической безопас-

ности. Эти общественные организации 
создали собственное информационное 
пространство, пользователями которо-
го являются небезразличные к вопросам 
окружающей среды люди» [Калиберда 
2008:270].

В  настоящем исследовании мы обра-
щаемся к получившим свое отражение в 
медиатекстах коммуникативным стра-
тегиям кризисного взаимодействия, свя-
занного с проблемами полигонов ТБО 
вокруг крупных городов. Авторы статьи 
применили системный подход к анали-
зу информационных поводов в условиях 
тотальной медиатизации, цифровизации 
и политизации общества, пост-правды и 
фейковых новостей, хайповых информа-
ционных поводов. Во главу угла постав-
лен анализ коммуникативной стратегии 
ключевого субъекта — того, кто является 
оператором полигона ТБО — и сопряжен-
ный анализ стратегий органов власти и 
организаций третьего сектора.

Эмпирическая база исследования. 
Авторы проанализировали два медиакей-
са с 2009 по 2017 гг., посвященных сквоз-
ным информационным поводам, связан-
ным с напряженностью вокруг полигонов 
твердых бытовых отходов и рассмотрели 
ситуацию с проектом строительства мусо-
росжигательного завода (МПЗ) в Ленин-
градской области в Левашово (2009-2014 
гг) — 28 публикаций; мусоросжигатель-
ным заводом (МПЗ) в Казани (2016-2017 
гг.) — 17 публикаций. Собранные ма-
териалы подверглись количественно-
му и качественному контент-анализу с 
учетом фактора влиятельности и идео-
логической позиции печатных и элек-
тронных источников, в которых эти 
материалы опубликованы. Отбор пу-
бликаций проводился методом сплош-
ной выборки по тегам: МПЗ Левашово, 
МПЗ Казань.

Теоретическая концепция исследо-
вания. Термин кризис в теории кризис-
ной коммуникации трактуется с объек-
тивной и субъективной позиции:
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� объективистски, с акцентом на 
последствия кризиса и его негатив-
ное воздействие на базисный субъект: 
«Крупное происшествие, которое несет 
в себе потенциальные негативные по-
следствия, затрагивающие организа-
цию, компанию или индустрию в целом, 
а также её общественность, продукты, 
услуги или доброе имя» [Fearn-Banks 
2010]. Применительно к проблематике 
настоящей статьи в центр кризисной 
коммуникации ставится предприятие, 
которое может, по мнению внешней об-
щественности, нанести ущерб окружаю-
щей среде и здоровью жителей данной 
местности. 
� субъективистски, перцептивно: 

кризис — это восприятие непредсказу-
емой угрозы, которая может затронуть 
стейкхолдеров компании и оказать от-
рицательный эффект на организацию, 
индустрию или общественность [Coombs 
2007]. Именно восприятие руководством 
организации угрожающей ситуации и со-
ответствующая реакция на нее позволя-
ет трактовать ситуацию как кризисную. 
Иными словами, только тогда, когда ру-
ководство предприятия начинает менять 
свою посведневную коммуникативную 
программу в связи с обстоятельствами 
непреодолимой силы, ситуацию можно 
именовать как кризисную.

В своем подходе к пониманию кри-
зисной ситуации и анализу кризисной 
коммуникации авторы статьи придер-
живаются двустроннего подхода, в ко-
тором объективистская и субъективи-
стская трактовка кризисной ситуации 
дополняют друг друга, поскольку кризис 
объективно порождает реальные потери 
для организации с одной стороны, но в 
то же время кризис является продуктом 
социального конструирования, осозна-
ваемого внутренними и внешними стей-
кхолдерами. Внешняя общественность, 
чья реакция на экологические проблемы 
обычно вызвана не самой проблемой, 
а ее последствиями, риском для жизни, 

менее лояльна и более непредсказуема, 
поскольку «мнение внешней обществен-
ности формируется под влиянием СМИ и 
лидеров мнений в меняющихся социаль-
но-политических координатах» [Шаркова 
2014: 62]. 

Коммуникационная стратегия пред-
ставляет собой последовательность ис-
следовательских, организационных и 
коммуникативных действий и обеспечи-
вающих их мероприятий для достиже-
ния цели ключевого стейкхолдера. Для 
уменьшения размерности аналитической 
модели мы объединили коммуникатив-
ных акторов, вовлеченных в отношения 
по поводу «мусорных» кризисов и сканда-
лов в две, как правило, противостоящие 
группы — бизнес и власть с одной сторо-
ны, локальная общественность, экологи-
ческие организации и медиа — с другой 
стороны. Такое объединение носит содер-
жательный характер, поскольку первые 
по своему функционалу отвечают за пе-
реработку и утилизацию мусора и несут 
ответственность, когда эта проблема ре-
шается ненадлежащим образом. Вторые, 
как правило, противостоят первым и бо-
рются за то, чтобы «мусорная проблема» 
была решена эффективно, без ущерба для 
людей и окружающей среды.

Т.  Кумбс приводит основные группы 
кризисных коммуникативных стратегий 
для ключевых стейкходеров (в нашем 
случае органов государственной власти 
и/или бизнес-субъектов), которые авто-
рами настоящей статьи анализируются 
на основе вербального следа в публика-
циях в СМИ:

Стратегия отрицания имеет своей це-
лью нивелировать в сознании обществен-
ности логическую связь между возник-
шим кризисом и организацией, которая 
вилась источником этого кризиса (атака 
обвинителя, опровержение). 

Стратегия уменьшения снижает от-
ветственность организации за кризис и 
его негативные последствия (оправда-
ние, извинение). 
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Стратегия усиления создает положи-
тельно заряженную связь бизнес-субъ-
екта с ключевыми стейкхолдерами (на-
поминание, статус жертвы).

Стратегия восстановления призвана 
оптимизировать репутационный капи-
тал бизнес-субъекта (устранение оши-
бок, возмещение ущерба, компенсации) 
[Coombs 2007:138-141]. 

Коммуникационные стратегии орга-
низаций третьего сектора, экологиче-
ских активистов и медиа подразделяют-
ся на следующие кластеры: 
� стратегия мобилизации (побужде-

ние к политической активности), 
� стратегия агрегации (артикуляция 

политических позиций в обществе), 
� стратегия шоу (карнавализация 

политического процесса, инфотейн-
мент), 
� стратегия консенсуса (поддержа-

ние баланса и стабильной политической 
системы), 
� стратегия конверсии (изменение 

установок массового сознания) [Лисова 
2015].

Из приведенных формулировок сле-
дует, что коммуникационные стратегии 
ключевых стейкхолдеров могут нахо-
диться в состоянии противостояния. 

Органы государственной 
власти /бизнес-субъекты

СМИ, третий сектор

Стратегия отрицания Стратегия агрегации
Стратегия уменьшения Стратегия мобилизации
Стратегия восстановления Стратегия консенсуса
Стратегия усиления Стратегия конверсии

Расширенная гипотеза исследова-
ния. Медиа-отражение является основа-
нием для социального конструирования 
амбивалентной ситуации в массовом 
сознании. Широкая общественность 
воспринимает кризисную ситуации или 
конфликт на основании суперпозиции 
рефлексии сформированного медиа-
дискурса и персонального социального 
опыта, сплавленного с потребностями, 

интересами и ценностями. Данный ме-
диадискурс может детерминироваться 
субъектами либо первого, либо второго 
типа. Если ответственные органы власти, 
собственники и инвесторы мусорных по-
лигонов контролируют медиадискурс, 
социальная напряженность носит более 
или менее контролируемый характер. В 
противном случае контроль переходит к 
противостоящей стороне и тогда возмо-
жен переход напряженности в протест-
ную активность. В особенности если вто-
рая сторона умеет работать в социальных 
медиа.

Органы государственной власти, на-
ходящиеся в административно-хозяй-
ственных отношениях с собственниками 
и инвесторами, зачастую опаздывают с 
выбором оптимальной коммуникаци-
онной стратегией в медиа. Журналисты 
традиционно встают на сторону местных 
жителей и экологических активистов, 
поскольку в представлениях простого 
большинства (массового адресата) вино-
ватым в ситуации априори является госу-
дарственная или муниципальная власть 
и бизнес-субъект. Особенно актуальным 
это становится в условиях медиатизации 
общества. 

При отсутствии управления коммуни-
кационными потоками со стороны пресс-
служб предприятий природопользова-
ния или мусоропереработки возникают 
неконтролируемые коммуникационные 
потоки в СМИ, наращивается степень 
социальной напряженности в условиях 
реального или мнимого экологического 
риска, способного переводить экологиче-
скую повестку в политическое противо-
стояние.

Оперативное реагирование, опере-
жающие разъяснительные публикации 
по экологическим информационным 
поводам, оптимизирует выбор комму-
никативной стратегии ключевого стей-
кхолдера (руководства предприятия, 
местной или государственной власти) 
и задает медийный тренд, повышает 



101100

легитимность властных структур и сни-
жает градус протестных настроений в 
обществе.

Методологический подход. При 
анализе медийной подачи кризисную 
коммуникацию по вопросам экологии в 
СМИ необходимо рассматривать в русле 
сферно- структурного подхода, выделив 
административные, инвестиционные, 
предпринимательские и социальные ри-
ски (риски общественной приемлемо-
сти), которые, как правило, составляют 
содержание информационных поводов 
по экологической проблематике, напря-
мую связанной с переработкой мусора и 
мусорными полигонами. 

Необходимость выбора и реализации 
коммуникативной стратегии вовлечен-
ных в «мусорный» кризис или конфликт 
игроков является реальный или мнимый, 
искусственно созданный представленный 
в публичном дискурсе конфликт интере-
сов этих игроков. Нами рассматриваются 
только те случаи, когда конфликт интере-
сов имеет коммуникационное измерение 
и может быть устранен правильно вы-
бранной коммуникационной стратеги-
ей. Авторы сосредоточили внимание на 
рисках общественной приемлемости, 
поскольку СМИ формируют установки 
восприятия, стереотипы поведения, при-
нятия решения в условиях ментального 
шума, роста напряженности и нагнета-
ния негатива.

Исследование и анализ. Проанали-
зируем коммуникационные стратегии 
по двум выделенным типам акторов и 
приведем некоторые примеры. В силу 
ограниченности допустимого объема 
статьи, мы с сожалением констатиру-
ем, что приводятся единичные, наибо-
лее яркие примеры, тогда как основной 
объем эмпирического материала оста-
ется за рамками настоящей публика-
ции.

Стратегии мобилизации и конвер-
сии (побуждение к политической актив-
ности, изменение установок массового 

сознания) используется, как правило эко-
логическими активистами, ориентиро-
ванными на модель «Гринпис»:

МСЗ в Левашово. «В распоряжении 
Гринпис оказались материалы про-
екта строительства мусоросжига-
тельного завода в Петербурге. Из до-
кументов следует, что над городом 
нависла угроза загрязнения воздуха 
крайне опасными веществами. Мусо-
росжигание может способствовать 
резкому увеличению количества онко-
логических и респираторных заболева-
ний. Гринпис призывает петербуржцев 
и жителей других городов выступить 
против строительства опасного объ-
екта» [Петербург открывает ящик 
Пандоры 2014)]. 

МСЗ в Казани. «Как и завещал 
«Гринпис», люди обратились к властям 
с требованием отказаться от планов 
строительства в черте города подоб-
ного предприятия. Противники завода 
говорят о возможном всплеске онкоза-
болеваний и общем ухудшении здоровья 
жителей столицы Татарстана.

В столице Татарстана начинается 
настоящая истерия вокруг строитель-
ства в черте города мусоросжигатель-
ного завода. Противники этого проекта 
пишут письма властям с просьбой оста-
новить уничтожение своего народа, по-
скольку, по их мнению, выбросы такого 
предприятия в конец отравят воздух. 
Ранее бороться против завода жителей 
Татарстана призвал «Гринпис» России. 
[Семенов 2017].

В текстах содержатся прямые призывы 
к действию, требования к властям, имеет 
место прямая конверсия экологии в поли-
тику: «Остановить уничтожение своего 
народа».

Экологические риски и риски обще-
ственной приемлемости объекта состав-
ляют особую группу, на которых сосредо-
точено основное внимание при выборе 
стратегии мобилизации. Новый произ-
водственный объект может наносить ре-
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альный или воображаемый ущерб окру-
жающей среде, в той или иной степени 
ущемлять групповые интересы местной 
общественности. «В компании «Левашо-
во. Мусоропереработка. Проект», кото-
рая принадлежит ВТБ и Helector — Aktor, 
отметили, что работа над проектом 
продолжается, сейчас ведется корректи-
ровка оценки вредного воздействия завода 
на окружающую среду для того, чтобы в 
дальнейшем провести повторные слуша-
ния в администрации Выборгского райо-
на» [Захаров 2015]. «Жители ближайших 
к Самосырово районов собирают подписи 
под письмом президенту Минниханову, в 
котором просят отказаться от стро-
ительства здесь мусоросжигательного 
завода и отдать приоритет внедрению 
системы сортировки и переработки от-
ходов. Одновременно в Интернете по-
явилась петиция в адрес российского 
президента Путина с просьбой хотя бы 
построить завод подальше от города: 
«Если завод начнет работать, чистого воз-
духа в Казани больше не будет» [Вечерняя 
Казань].

Местное сообщество инициирует кри-
зисы общественной неприемлемости 
предприятия по мусоропереработке, ко-
торое вызывает у жителей эмоциональ-
ный дискомфорт, аккумулирует негатив-
ный потенциал, вызывает недовольство 
муниципальным управлением, подрыва-
ет легитимность власти на местах. 

Общественные организации и граж-
данские активисты, как источник ком-
муникативного кризиса для мусоро-
перерабатывающего производства, 
по своему функционалу пересекают-
ся с местным сообществом, которые 
инициируют кризисы экологической 
приемлемости существующего или по-
тенциального объекта. НКО, защищая 
некоторый социально значимый инте-
рес, достаточно часто при этом реали-
зуют еще и стратегию лоббирования 
групповых интересов своего менед-
жмента и активистов. И тогда конфликт 

с администрацией мусороперераба-
тывающего завода в целях сохранения 
природных объектов и здоровья мест-
ных жителей является инструментом 
зарабатывания социального капитала, 
получения общественной, медийной и 
политической поддержки, грантового 
финансирования, вовлечения новых ак-
тивистов. 

Текстовый и ситуационный анализ 
продемонстрировал, что по одному из 
рассматриваемых кейсов экологические 
активисты, создавая конфликтную ситу-
ацию, по существу реализуют стратегию 
собственного продвижения. При этом 
проблемы окружающей среды становят-
ся лишь информационным поводом для 
создания кризисной ситуации и поднятия 
информационной волны [Кафтаногов 
2018]. 

Что касается коммуникативных стра-
тегий органов государственной власти, 
то, как показывает анализ официальных 
документов, текстов выступлений офи-
циальных лиц, заявлений для прессы, 
пресс-релизов и медиатекстов, в которых 
содержится прямая позиция ответствен-
ных представителей администрации, 
наиболее широко применяемые комму-
никативные стратегии — это страте-
гия восстановления (нормализации и 
устранения ошибок), стратегия умень-
шения и стратегия отрицания. 

При этом именно стратегия восстанов-
ления является и должна являться клю-
чевой, поскольку стейкхолдеры ждут от 
органов власти и операторов полигонов 
ТБО конкретных действий по решению 
проблемы. Стратегическая кризисная 
коммуникация здесь способна только со-
провождать стратегию практических дей-
ствий по решению мусорной проблемы.

Именно это подтверждают проанали-
зированные кейсы. 

Так, Правительство Татарстана изме-
нило свое первоначальное решение о ло-
кации МПЗ. И далее коммуникационные 
службы работали со стейкхолдерами в 
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рамках информационного сопровожде-
ния этого стратегического решения: 25 
сентября 2017 г. Проект по строитель-
ству мусоросжигательного завода по-
сле многочисленных запросов жителей 
Казани перенесен в Зеленодольский 
район. Пресс-служба компании «РТ-Ин-
вест» смогла подтвердить лишь сам факт 
«перемены мест». Кроме того, о выбо-
ре новой локации для завода в беседе с 
изданием говорил «собеседник из чис-
ла бизнесменов». Источник пожелал 
остаться неизвестным. В «РТ-Инвест» 
учли социальную напряженность вокруг 
проекта и, после анализа десятка воз-
можных мест под строительство, оста-
новились на более-менее узкой лока-
ции — Зеленодольском районе: «…было 
принято решение найти участок, распо-
ложенный в достаточной удаленности 
от жилой застройки, ‒ сообщает Inkazan 
со ссылкой на собеседника в представи-
тельстве компании. Участок расположен 
оптимально с точки зрения пожеланий 
населения об удаленности от мест про-
живания людей» [Казанский репортер].

Менее распространенными, хотя и ра-
ботающими, являются также стратегии 
уменьшения и отрицания, когда органы 
власти показывают свою социально от-
ветственную политику в области ТБО 
либо ведут атаку по источникам обвине-
ния в отсутствии такой политики: «В Са-
ратовской области могут внедрить уни-
кальную технологию переработки ТБО». 
Ее предложила саратовскому губерна-
тору Валерию Радаеву австрийская 
компания, имя которой не называется. 
После переработки утилизируется 98% 
отходов. «Эта информация прозвучала 
сегодня в ходе отчета Валерия Радаева 
перед областной думой. Глава региона 
отметил, что ежегодно в области об-
разуется порядка 1 млн тонн бытовых 
отходов. Решением проблемы для Лево-
бережья (18 районов, более 300 свалок) 
занимается предприятие, организован-
ное УК «Лидер», с которой в 2013 году 

заключено концессионное соглашение. По 
соглашению предусмотрены полигоны 
ТБО суммарной мощностью не менее 450 
тыс. тонн в год, мусороперерабатыва-
ющие комплексы, цеха биокомпостиро-
вания и мусороперегрузочные станций. 
Это позволит ликвидировать в Левобе-
режье более 300 свалок» [В Саратовской 
области… могут внедрить уникальную 
технологию переработки ТБО]. 

Стратегия уменьшения (отрицания 
возможности, оправдания) достаточно 
убедительно продемонстрирована в си-
туации с МПЗ в Казани.

Выводы. Гипотеза, предложенная ав-
торами во введении к настоящей статье, 
подтвердилась на основе проведенного 
контент-анализа публикаций по рассма-
триваемым кейсам. Коммуникационные 
стратегии вовлеченных игроков функ-
ционируют в русле медиапозициони-
рования проблемы в «единстве базовой 
версии кризиса и нарратива ответствен-
ности» [Гавра, Быкова 2016: 124].

Если говорить о рекомендациях ор-
ганам государственной власти, то из 
анализа вытекает, что прежде всего, не-
обходимо реализовывать коммуникаци-
онные программы, ориентированные на 
локальную общественность, поскольку в 
противном случае придется отказывать-
ся даже от вполне перспективных про-
ектов по утилизации ТБО. Именно так 
это случилось с масштабным инвестпро-
ектом строительства мусороперераба-
тывающего завода в поселке Левашово, 
вызывавшим недовольство у горожан, 
общественников и депутатов.

Особое внимание необходимо уделять 
консультативной и разъяснительной ра-
боте с группами оппозиционной обще-
ственности, экологическими активиста-
ми в рамках совместно организованных 
дискуссионных площадок (совместных 
общественных советов, координаци-
онных групп и т.п.). Этим площадкам 
нужно придерживаться принципа мак-
симальной транспарентности, техноло-
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гической, финансовой и медийной от-
крытости. 

Для местных жителей такие советы 
должны быть способны подготовить 
аргументацию по презентации преи-
муществ строительства мусороперера-
батывающего предприятия, проводить 
инициативные мероприятия по активи-
зации раздельной утилизации мусора и 
т.п.

И разумеется, здесь крайне важным 
стейкхолдером являются медиа. Имен-
но они выстраивают дискурсивный про-
филь «мусорной проблемы». Как пока-
зали проанализированные кейсы, ни в 
одном из них государственная власть и 
инвесторы не смогли выстроить насту-
пательной коммуникативной стратегии, 
и в результате кризисная коммуникация 
и протестные акции приняли явный по-
литический крен. Важно последователь-
но и драматургически точно выстра-
ивать в массмедиа коммуникацию со 
всеми ключевыми стейкхолдерами, не 
бояться обсуждать аргументы против и 
в то же время не заострять внимание на 
провокационных и дестабилизирующих 
материалах. 
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“GARBAGE CRISES AND SCANDALS”: 
COMMUNICATIVE STRATEGIES OF THE INVOLVED 
ACTORS

The article analyzes the communication strategies 
implemented by business players, government 
institutions and public environmental organizations 
during the crises associated with the disposal of solid 
waste in large cities.
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The purpose of the article is to characterize the 
strategies of crisis media communications of the in-
volved subjects in the period of aggravation of social 
tension caused by imaginary or real environmental 
risks.
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