Мария Зубкова

 «ОТРАЖЕНИЕ ЛОББИСТСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ В ЗАРУБЕЖНОЙ СПЕЦИАЛЬНОЙ ЛИТЕРАТУРЕ» 

ОПРЕДЕЛЕНИЕ ЛОББИЗМА
Для начала очень важно дать определение такому виду деятельности, как лоббизм. Что же такое лоббизм? Согласно Лайонелю Зеттеру, наиболее простым и понятным определением лоббизма было бы следующее. Лоббизм – это процесс стремления оказать влияние на правительство, а также на его институты, путем информирования о государственной политике.  [3; стр.3]
Данное определение также включает в себя искусство политического убеждения. Государственная политика включает в себя не только законодательную власть и государственную службу. Кампания полного спектра может также состоять из воздействия на исполнительные органы власти, на квазиавтономные неправительственные организации, регулирующие органы, местные органы власти, а также СМИ. Попытки повлиять на повестку дня государственной политики имеют место быть на различных этапах данного процесса и по совершенно многообразным причинам. [3; стр.3]
В случае того, когда кампания направлена на установку открытой политики, велика вероятность, что участие будет инициировано на самой ранней стадии процесса, а лоббирование может осуществляться научными кругами, аналитическими центрами или непосредственно лоббистами. Если речь идет об изменении законопроекта, который уже находится в стадии разработки, то существует большая вероятность того, что в процесс будут вовлечены профессиональные консультанты в области лоббирования. [3; стр.4]
Лоббирование высокого уровня обычно подразумевает под собой участие на самых ранних этапах разработки политики. Это означает то, что аналитические центры будут отстаивать ваши идеи, либо участие лоббистов в обзорах стратегий политики, которые все основные политические партии проводят в период между выборами. В качестве альтернативы, лоббизм также может означать использование средств массовой информации с целью изменения общественного мнения о проблеме, тем самым косвенно оказывая влияние на партийных должностных лиц и политиков, которые хотят быть избранными или остаться на постах. 
Есть разделение даже в маленьком мире консалтинговых компаний по лоббированию клиентов. Некоторые из них - в основном более мелкие - занимаются исключительно лоббированием. Другие представляют собой отделы по связям с общественностью крупных фирм. Это, в свою очередь, могут быть дочерние компании рекламных агентств, многие из которых, в свою очередь, принадлежат американским материнским компаниям. Похоже, что здесь действительно идет эволюционный процесс: специализированные компании по связям с общественностью создаются одним человеком или двумя или тремя лоббистскими партнерами. Затем они либо включаются в более крупную консалтинговую компанию по лоббированию, либо по связям с общественностью. [3; стр.5]

КАК ПОЯВИЛСЯ ТЕРМИН «ЛОББИРОВАНИЕ»?
Если брать более прозаичную версию, некоторые считают, что этот термин произошел от слова, означающего зал в здании законодательного собрания, используемое для встреч между законодателями и представителями общественности. Также есть еще одна версия, более красочная американская, вытекающая из следующей теории. Отель в центре Вашингтона под названием Willard InterContinental Hotel, округ Колумбия, всего в двух кварталах от Белого дома. Именно бар в этом отеле был излюбленным водопоем Улисса Гранта, главнокомандующего войсками Союза во время Гражданской войны в США, а затем президента США с 1869 по 1877 год. Грант, как и многие британские политики, любил запить свое горе виски, и, как гласит история, те, кто нуждался в его помощи, когда он был президентом, быстро осознали, что этот отель был лучшим вариантом для встречи. Поэтому они стали слоняться по холлу отеля, чтобы поприветствовать его, когда он вошел. Звучит довольно правдоподобно: каждый президент с 1853 года спал, ел и обедал там, и именно здесь Мартин Лютер Кинг написал свою речь: «У меня есть мечта. Если вы посетите Willard сегодня, он по-прежнему выглядит приближенным к власти и часто полон лоббистов и тех, кого «лоббируют». [3; стр. 6-8]
КАК ЛОББИРОВАТЬ?
Лоббирование — это скорее искусство, чем наука, поэтому неизбежно присутствует элемент суждения в том, что следует ниже, и, конечно, точный характер деятельности будет варьироваться в зависимости от проблемы и политического форума, на котором лоббирование имеет место. Тем не менее есть несколько простых правил, которые применяются повсеместно. Некоторые из правил рассмотрим далее. Одно из важных правил – изучение фактов. Лучшее лоббирование всегда основано на точной, актуальной информации и хорошо аргументированном данных, основанных на достоверных доказательствах и доведенном до нужной аудитории в нужное время правильным тоном, интонацией. Исследование должно охватывать не только то, что необходимо представить, но и факты о лицах, принимающих решения и оказывающих влияние. К какому политику или политическому институту следует направить жалобу? Кто имеет власть исправить ситуацию? Какое внимание они уделяли этому вопросу на сегодняшний день? Постарайтесь предвидеть аргументы, которые будут выдвигать ваши оппоненты, и с самого начала обсудите вопросы с ними. Хотя нетерпеливые клиенты иногда расстраивают этот этап сбора информации в процессе лоббирования, существенно важно максимально увеличить шансы на успех. [2; стр.39]
Еще один важный пункт, это договоренность относительно цели. Это может показаться очевидным, но на удивление часто этот шаг пропускается, что в дальнейшем неизбежно приводит к плохим результатам. Эффективное лоббирование зависит от простоты, согласованности и реалистичности запроса. Таким образом, все варианты необходимо рассматривать в самом начале процесса. Конечно, тактика может измениться в свете событий, но стратегия должна быть определена с самого начала. В лоббировании, как и в других областях, согласованность, сплоченность - это сила, и оппоненты быстро воспользуются отсутствием данного элемента и будут стремиться вызывать разногласия и руководить процессом. Стоит отметить, что качество лоббирования зависит напрямую от компетентности его субъектов, грамотности их действий и операций, используемых ими средств, способов, методов и правил, тактики, реальности поставленных целей и задач, планирования и прогнозирования, соблюдения процессуальных форм и документального оформления решений, современности и надежности контроля и надзора. Не менее важным компонентом является «выбор нужного момента». Иногда это может оказаться невозможным, потому что политики навязывают действия лоббистам. Однако в большинстве случаев выбор времени для лоббирования в какой-то мере зависит от вас. И снова вопрос заключается в том, чтобы избегать крайностей. С одной стороны, как правило, чем раньше лоббист попытается вмешаться в процесс, тем больше шансов, что его усилия увенчаются успехом. С другой стороны, политики - это занятые люди с заведомо короткой продолжительностью концентрации внимания; они вряд ли будут уделять много внимания, если этот вопрос или что-то связанное с ним не входит в их текущую повестку дня. В любом случае, лоббирование должно вовремя влиять на события; нет смысла предпринимать действия, когда игральный кубик уже брошен. [2; стр.40]

КАКИМ ДОЛЖЕН БЫТЬ ИДЕАЛЬНЫЙ ЛОББИСТ?

В то время как лоббист, встречающийся с политическим деятелем, наверняка захочет использовать возможность активно представить дело, умение выслушать так же важно, как и разговор, беседа между лоббистом и политическим деятелем. Лоббистам необходимо внимательно прислушиваться к мнению политиков, чтобы расшифровать (зачастую незаметные) сообщения, которые они получают. В одной книге говорится, что: слишком часто возникает соблазн поверить в то, что член законодательного органа на вашей стороне - что законодатель хочет, чтобы вы верили в определенные моменты - до того, как на самом деле будет дано обязательство поддержки. Это качество также было подчеркнуто лоббистом американской ассоциации, который сказал автору: чем больше наше политическое влияние, тем больше у меня возможностей развивать отношения один на один, что вам и нужно, чтобы добиться здесь цели. Все дело в том, с кем вы знакомы, и в отношении с людьми. Чтобы быть хорошим лоббистом, нужно развивать эти навыки работы с людьми. Здесь много людей, у которых нет индивидуальности, и они ничего не добиваются: все дело в развитии этого навыка и гибкости, открытости и хороших слушателей. Это ключевой момент в этом виде деятельности - иногда я встречаюсь с кем-то и провожу с ними несколько часовые встречи, и я просто сижу и все это принимаю, делаю заметки и не комментирую, потому что нужно учиться, слушать и быть в максимальной концентрации внимания, а затем при необходимости я могу дать какие-то комментарии. Быть хорошим слушателем — это всегда хороший навык, который нужно развивать, чтобы стать хорошим лоббистом. [4; стр.70]
Следующая важная черта характера – наблюдательность. Лоббист медицинской ассоциации в Вашингтоне отметил важность наблюдательности лоббиста. Ключевая основа успешного лоббирования - хотя и не часто подробно описывается в научной литературе - известна как мониторинг: по сути, сбор информации. [4; стр. 71]
Также не менее важная черта – любезность. Конечно, на встрече с политиком любой лоббист должен вести себя вежливо, любезно, обходительно. Хотя лоббисту может казаться это очевидным, что его или ее позиция обоснована, перед законодателями стоит другой набор приоритетов, и у них могут быть вполне разумные причины для принятия противоположной точки зрения. Вероятно, лоббисту в будущем понадобится поддержка законодателя по какому-то другому вопросу, поэтому он не может позволить себе сжечь мосты. Таким образом, эта черта крайне важна. Опытные лоббисты ценят важность ровного тона голоса. Когда лоббист ведет беседу с политиками или официальными лицами, стоит быть ясным и вежливым. Люди склонны впадать в одну из двух крайностей, ни одна из которых не работает. Политики склонны полагать, что их суждения правильные; таким образом, они с большей вероятностью будут лучше реагировать на лоббистов, которые это осознают, чем на тех, кто пытается навязать свои взгляды политикам. [4; стр. 73]

С вежливостью, любезностью и обходительностью тесно связано представление о том, что хороший лоббист должен обладать способностью формировать и развивать прочные, долгосрочные отношения. Как выразился один академик: «Немногие лоббисты могут выжить, не имея чувства и удовольствия от общения с людьми». Один американский лоббист подчеркивает важность навыков взаимоотношений следующим образом: «Я думаю, что уверенный в себе, но сдержанная человек также играет очень важную роль в успехе вашингтонского представителя. Я знаю случаи, когда у человека были факты и информация по определенному вопросу, но он не смог достичь своей цели, потому что у него не было того типа личности, который так необходим, чтобы получить признание аудитории, к которой он обращался.» Один брюссельский лоббист считает, что «о лоббировании необходимо знать три важные вещи: контакты, контакты, контакты». Лоббисту необходимо не только установить прямые и личные отношения с политиком, но и поддерживать эти отношения с течением времени. Маркетинг взаимоотношений выходит далеко за рамки «одноразовой сделки»: он связан с защитой и поддержанием личных отношений продавца с клиентами на устойчивой и постоянной основе. Точно так же, говоря о лоббировании, большая часть литературы предполагает, что лоббисты тратят подавляющее большинство своего времени и усилий на работу со своими известными сторонниками (чтобы укрепить уже существующие взгляды), а не на попытки изменить мнение людей, которые с ними не согласны. Опытный лоббист понимает, что эффективность и репутация в значительной степени зависят от способности развивать и поддерживать долгосрочные отношения. [4; стр. 75-76]
Нельзя оставить незамеченной и следующую личностную черту: честность и открытость. Сами лоббисты часто говорят, что, в ходе разъяснения своей позиции политикам, важно, чтобы они также затрагивали и не пренебрегали противоположными аргументами. Хороший лоббист не просто представляет свою точку зрения на аргумент; многие группы совершают эту фатальную ошибку и никогда не раскрывают членам Конгресса другую сторону медали. Самый важный момент - говорить правду: удивительно, как часто люди этого не делают или испытывают искушение не делать это. Если вы не скажете правду, то скорее всего вам больше никогда не будут доверять и не будут прислушиваться к вам. Сказать правду — значит признать, что в этой дискуссии участвуют и другие люди, которые не обязательно разделяют вашу точку зрения. Честность является абсолютным требованием для эффективного лоббирования в любой политической системе: важно не только быть честным, но и быть честным с точки зрения политики. Это крайне важно с точки зрения вашей репутации. Лоббисту всегда стоит честно отвечать на вопросы. Если он отвечает на вопросы честно - даже приводя аргументы против позиции   своего клиента - лоббист находится в гораздо лучшем положении. Прежде всего, лоббистов следует рассматривать в качестве достоверных, авторитетных источников надежной и актуальной информации. В значительной степени лоббирование — это передача достоверной информации; авторитетность в этом контексте означает точность, прозрачность и надежность. Как сказано в одном из справочников по американскому лоббированию: проблема правдивости для лоббиста состоит не просто в том, чтобы быть откровенным, а в том, чтобы быть честным в представлении проблемы и политической среды, в которой она происходит. И похоже, что хороший лоббист — это прежде всего добродетельный и нравственный человек. [4; стр. 77-78]
МЕТОДЫ ЛОББИРОВАНИЯ
Методы лоббирования в основном анализируются на основании двух видов: внутреннее и внешнее лоббирование.

Внутреннее лоббирование: это вид лоббирования, который осуществляется лоббистами, приближенными к законодателям или административным работникам, и зачастую имеют официальную регистрацию (в США в соответствии с Законом о лоббировании), это также можно назвать «прямым лоббированием». Главным образом, участниками данного вида лоббирования являются профессиональные лоббисты (корпоративные и контрактные лоббисты) или представители некоммерческих групп, члены ассоциаций или уполномоченные контакты. Стратегия внутреннего лоббизма направлена ​​на непосредственный контакт с законодателем или лицом, принимающим ключевые решения, для достижения цели. Они работают в Парламенте, Конгрессе, Министерстве и т.д. в качестве представителя, контактного лица, советника, специалиста, назначающего встречи, подготавливающего презентационные материалы, встречи с помощником ключевой фигуры, а также проверяющего параметры и основные моменты, такие как основные положения законопроекта, относящиеся к делу, которое он будет представлять, проверка контратак или планов оппонентов , встречи с членами группы для поиска дополнительных доказательств или информации в поддержку дела и, следовательно, необходимость обновления информации. [5; стр. 8-9]
Более того, лоббист должен поддерживать тесный контакт с ключевыми лицами. Таким образом, лоббист стремится общаться с законодателями в ходе других мероприятий, пытаясь при этом иметь высокий авторитет в качестве лоббиста для продвижения дела, за которое он/она несет ответственность. Как это возможно осуществить?
· Членство в различных общественных клубах; это не только поможет поддерживать личные контакты с другими людьми, но и облегчит процесс укрепления контактов с законодателями, если они являются участниками одного клуба, и создать объединения, в них соберутся люди, которые разделяют одни и те же цели,
· Организация встреч, семинаров-практик, форумов для продвижения идей группы,
· Приглашение законодателей на общественные мероприятия, приемы, концерты, теннисные игры и т. д., чтобы наладить долгосрочные отношения (социальное лоббирование)
· Организация мероприятий по сбору средств для продвижения лоббирования,
· Установить тесные отношения со СМИ, иметь доступ к редакционным колонкам или телеинтервью, когда появляется возможность или в критические моменты, обеспечивать поток информации в СМИ (это взаимный, двусторонний процесс)
· Работать в благотворительных организациях, работать членом исполнительного комитета,

· Организовать телефонных звонков, отправку писем на почту (связанно с косвенным лоббированием) [5; стр. 10]

Таким образом, большинство из этих вышеупомянутых задач связаны с прямым лоббированием, в то время как некоторые из них, такие как отношения со СМИ или телефонные звонки, также могут быть идентифицированы как косвенное лоббирование, установление связей с массами, народом. Лоббист может выполнять некоторые из этих задач или действовать как координатор, но в основном это человек, более склонный к прямым контактам.

Искусство прямого лоббирования: наиболее важная часть прямого лоббирования связана с личными контактами или личными встречами. Здесь будет полезно подробнее остановиться на личных отношениях, поскольку это сыграло важную роль с момента внедрения современной практики лоббирования:
В чем же заключаются ключевые моменты, благодаря которым достигают успеха при личном лоббировании?
· Успешные лоббисты должны знать все органы, которые имеют полномочия в принятии решений и также имеют отношение к их цели,
· Лоббисты проводят много времени с лицами, принимающими решения, или влиятельными людьми в иерархии,
· Будь то в США или где-то еще, лоббисты нацелены на ключевых лиц, которые могут сгладить процесс на пути к успеху,

· Это ключ к тому, чтобы «поймать» правильную возможность для лоббиста использовать свои отношения с законодателем, чтобы проинформировать его о своем деле,
· Если важна партийная дисциплина или лидерство, то продвигаемый законопроект должен иметь полную поддержку лидера,
· Бывшие политики могут влиять на лиц, принимающих решения, в зависимости от власти или группы, на которую они имеют влияние.

Как можно добиться максимальной выгоды от личных отношений?

· Создание правильной повестки дня и постановка четких целей будет отличным началом,
· Цель контакта должна быть ясна: предоставить информацию или получить информацию?
· Повестка дня не должна быть перегружена вопросами, важно сразу перейти к сути дела,
· Ограниченная по времени вступительная речь — это более оптимальное решение к использованию времени,
· Поскольку слушать очень важно, выделите свободное время для внимательного прослушивания,
· Если в ходе разговора, диалог отходит от сути дела, то это самое настоящая потеря времени, поэтому стоит быстро постараться перейти снова к делу,
· Знание темы во всех деталях не является приоритетом, не требуется быть невероятным экспертом, более важны последующие действия, чтобы ответить на вопросы, оставшиеся без ответа на встрече,

· На встрече крайне важна гибкость лоббиста, ему стоит избегать усиления напряжения,
· Важно сосредоточиться на тех моментах, в которых ваше дело сильнее, но не менее важно не уклоняться от более слабых сторон, так как искренность имеет огромное значение. [5; стр. 11]
Еще один метод - мобилизация населения на низовом уровне (как форма косвенного лоббирования): этот вид лоббирования является альтернативой внутренним отношениям. Он в основном осуществляется посредством письменных сообщений. Цель состоит в том, чтобы доказать законодателям, что их избиратели обеспокоены конкретным вопросом. Это также называется «учредительными связями». Это относится скорее к отношениям между законодателем и массами, связанными с ним. Сегодня большинство лоббистских кампаний осуществляет свою деятельность через процесс мобилизации общественности на достижение определенной цели. Важным моментом в этой связи является то, что в ходе кампании на низовом уровне избиратели говорят законодателям, как эта мера повлияет на них, а не лоббисты делают это. Лоббирование на низовом уровне — это внешняя игра, но она происходит вместе с внутренней. Лоббист часто может координировать и планировать действия клиента на низовом уровне. «Спонтанность» - самая важная вещь для массового лоббирования. Это означает, что тысячи людей спонтанно становятся активными и пытаются связаться с законодателем посредством письменного общения или телефонных звонков. Участие граждан является ключом к успеху в лоббистской внешней игре. Однако число вовлеченных может варьироваться от нескольких людей к множеству. Иногда достаточно просто понять «лидеров мнений» в одном конкретном вопросе (лоббирование на низовом уровне) или использовать «ключевые контакты», которые являются приближенными к законодателям. Лоббисты должны принимать непосредственное участие в массовом предприятии: они могут определять стратегию, выбирать наиболее подходящие методы, планировать и координировать действия и следить за тем, чтобы ситуация не выходила из-под контроля, они могут работать за кулисами, непосредственно с участниками и другими составляющими процесса. Колонки в газетах могут быть объектом массовых кампаний, а также участие в программах на телевидении, платформах интернета, радиопередачах. Чтобы хоть как-то запугать и привлечь внимание законодателей или попытаться заручиться поддержкой через тесные контакты могут быть организованы митинги или демонстрации на низовом уровне. Один из способов убедить законодателей в том ,что их избиратели выступают за определенную меру, – это использовать опросы общественного мнения, в некоторых случаях результаты опросов могут иметь значение (например, во Флориде налог на безалкогольные напитки не был принят ввиду опроса, показавшего, что 62% потребителей не поддерживают эту идею, а 36% проголосовали за). [5; стр. 12-14]
В связи с необходимостью произвести впечатление на общественное мнение в пользу любого дела, которое продвигают лоббисты, написание e-mail писем занимает важное место, являясь внешним инструментом лоббирования. Письма, при условии, что они отражают определенное подлинное отношение важной части общества к проблеме, могут работать над изменением подхода законодателя к спорному вопросу. В США каждый представитель получает в среднем 320 писем, в то время как члены Сената получают в среднем 700 писем каждый год. Письмо прежде всего должно выглядеть искренним, иметь решающее значение, а проблема на заднем плане должна звучать реальной, чтобы привлечь внимание законодателя. В подобных письмах стоит учитывать следующие моменты. Лоббисту нужно четко формулировать, что он хочет, затрагивать только один вопрос, не рассеивая внимание на разные темы, стараться отразить свою точку зрения. Кроме того, очень важно рассказать историю или привести пример, чтобы проблема казалась реальной. Также стоит объяснить, что власти должны с этим сделать, а если существует, указать на аналогичный инцидент, который уже был одобрен властями. И нужно обратить внимание на то, чтобы письмо не было клишированным. [5; стр. 14]
Следует также затронуть следующий метод - отношения со СМИ, который является известным приемом лоббирования. Поддержание хороших отношений со средствами массовой информации следует рассматривать скорее, как внешнее лоббирование. На это есть две основные причины:

1. Чтобы произвести впечатление на людей, поддерживающих их идеи, и потенциальных участников их группы,

2. Чтобы иметь положительные мнения в СМИ, и с помощью этого влиять на процесс принятия решений. 
Есть несколько способов, которыми СМИ могут помочь облегчить работу лоббиста:

Во-первых, сами лоббисты или участники компании, ассоциации пишут в газеты или журналы, чтобы их письма были опубликованы в колонке редакторов или хотя бы упоминались в статьях обозревателя полностью или частично. При таком подходе можно распространять идеи, знакомясь с кругами прессы, но иногда это имеет обратный эффект, когда оппозиционный групповой подход пытается уравновесить влияние критикой представителей и давлением на газету. Во-вторых, политики могут использовать прессу для выражения своего мнения, поскольку иногда это может быть очень престижно, ведь освещение в прессе может привлечь широкую аудиторию. В-третьих, рекламу можно использовать для привлечения интереса публики к распространению мнения. В-четвертых, некоторые группы, особенно этнические, могут создавать свои собственные пресс-группы или радиовещательные станции для распространения своих идей и защиты своих интересов. [5; стр. 15]

РАСХОДЫ IT-КОМПАНИЙ НА ЛОББИЗМ

2020: Рост расходов Google, Amazon, Facebook и Apple

Google, Amazon, Facebook и Apple потратили в общей сложности 54,5 миллиона долларов на лоббирование своих интересов в Вашингтоне за последние двенадцать месяцев (до 30 июня 2020 г), что на 35 процентов больше по сравнению с 2015 годом и почти на 500 процентов больше по сравнению с 2010 годом.
Диаграмма 1.
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2018: Расходы Apple, Microsoft и Google на лоббизм

В конце января 2019 года был выпущен федеральный отчет США о лоббировании, согласно которому в 2018 году пять крупнейших в стране технологических компаний потратили на лоббирование правительственных чиновников $64,3 млн.

По данным федерального отчета, Google стал крупнейшим "спонсором", выплатив в 2018 году $21,2 млн. Это новый рекорд для Google, который потратил в 2017 году $18 млн. В Google в основном использовали средства для лоббирования по таким вопросам, как облачные вычисления, кибербезопасность, защита данных, конфиденциальность, интернет-реклама, правила мировой торговли и иммиграции. На втором месте оказался Amazon, который в 2018 году потратил $14,2 млн (в 2017 году $12,8 млн). Amazon пытался повлиять на законодателей по таким вопросам, как облачные вычисления, безопасность данных и интернет вещей. На третьем месте расположился Facebook, направивший в столицу США $12,6 млн (в 2017 году $11,5 млн) для лоббирования законодателей по таким вопросам, как кибербезопасность, шифрование и прозрачность онлайн-рекламы. Зато Apple и Microsoft в 2018 году потратили всего $6,6 млн и $9,5 млн, то есть меньше, чем в 2017 году.

У всех компаний были веские основания для таких трат — все они столкнулись с обвинениями в нарушении конфиденциальности и раскрытии информации о том, что Россия использовала платформы социальных сетей и поддельные новости, чтобы попытаться повлиять на президентские выборы 2016 года в США. Расходы также свидетельствуют о том, что эти крупные компании обеспокоены пристальным вниманием Вашингтона к таким вопросам, как конфиденциальность и сбор данных. Сенаторы-демократы недавно представили новый законопроект, согласно которому технологические фирмы будут отвечать за защиту личных данных в не меньшей степени, чем банковское дело и здравоохранение. [6]

2017: Рекордные расходы Apple, Amazon, Facebook и Google

В конце января 2018 года стало известно, что американские ИТ-гиганты Apple, Amazon, Facebook и Google в 2017-м потратили рекордную сумму на лоббирование своих интересов и попытки повлиять на американские власти — почти $50 млн. Среди вопросов, которыми в 2017 году занималось правительство США, технологических гигантов более всего интересовали иммиграционная политика, налоговая реформа, сетевой нейтралитет и пресловутое российское влияние. Об этом издание Re/code узнало из обязательной отчетности компаний, в которой они раскрыли свои расходы на лоббизм. Самой щедрой в плане затрат была корпорация Google: на лоббирование собственных интересов интернет-гигант направил свыше $18 млн, больше, чем любая другая технологическая компания. Как и прочие представители отрасли, Google старалась не допустить введения более строгих правил в области контента и рекламы в отношении своих сервисов, в том числе интернет-поиска и YouTube. Крупнейший в мире онлайн-ритейлер Amazon на те же цели израсходовал $12,8 млн, увеличив затраты на лоббирование почти в 4 раз по сравнению с показателем 4-летней давности. Компания добивалась смягчение политики по широкому кругу вопросов, начиная от налогов с онлайн-продаж и заканчивая внедрением коммерческих дронов для доставки интернет-покупок. Facebook в 2017 году также потратила на лоббизм небывалую сумму — около $11,5 млн, пытаясь противостоять ужесточению законодательства, регулирующего онлайн-контент и рекламную деятельность. Рекордными оказались лоббистские расходы и у Apple — на эти цели у компании ушло порядка $7 млн. Создатель iPhone пытался влиять на политику в таких вопросах, как использование шифрования, иммиграция и налоговая реформа. На запросы о комментариях Apple и Facebook ответили изданию отказом, а в Amazon и Google никак не отреагировали на отправленные им электронные сообщения. [7]

ПРИМЕРЫ ПРОЕКТОВ В США
Симптоматичным примером эффективности лоббистов может стать и пример законопроекта SOPA (Stop Online Piracy Act), направленного против пиратства в интернете. К началу его обсуждения в Конгрессе документ поддерживали как демократы, так и республиканцы. Кроме того, часть законодателей полагала, что билль может стать основной для двухпартийного сотрудничества, что лишь повышало шансы его принятия. В бизнес-среде за SOPA агитировали Disney, Mastercard, Visa, Торговая палата и ряд других могущественных организаций. Против выступили компьютерные компании — Google, Yahoo, Twitter, Facebook. Их сторонники вели массовую информационную работу, убеждая общественность в том, что SOPA нарушит их права. Противники SOPA убеждали конгрессменов, что, будучи принятым, закон окажет негативное влияние на интернет и ограничит свободы американцев. В итоге спустя всего несколько месяцев Конгресс был вынужден отказаться от SOPA. Победа «интернет-лоббизма» показала, что в будущем индустрия будет все активнее присутствовать в Сети и использовать низовую мобилизацию для достижения своих целей. Это особенно актуально в связи с тем, что она не попадает (по крайней мере, пока) под большинство существующих ограничений и относительно доступна.

Ключевые особенности борьбы лоббистов против SOPA раскрывают всю суть индустрии лоббизма. В то время как лоббисты отстаивают интересы конкретных организаций, включая большие корпорации, успех их деятельности зависит от общественной поддержки. В каждом конкретном случае лоббист должен убеждать политиков и население, что принимаемый закон или новое ограничение служит всеобщему благу. В случае с SOPA страх большинства потерять доступ к информации оказался сильнее, чем стремление части групп интересов гарантировать себе права интеллектуальной собственности и сопутствующие доходы.
Еще один пример - военные контракты. В конце февраля 2013 года в США военный контракт стоимостью 950 миллионов долларов был выигран бразильской компанией Embraer и ее американским партнером — Sierra Nevada Corp. Их соперником выступала американская корпорация Beechcraft. Победа иностранцев в такой чувствительной для Соединенных Штатов сфере, как безопасность, была непосредственно связана с усилиями лоббистов Sierra Nevada, которые сумели объяснить общественности преимущества продукции Embraer. [1; стр. 5]
КАКОЕ ВЛИЯНИЕ COVID-19 ОКАЗАЛ НА ЛОББИСТИЧЕСКУЮ СФЕРУ

Covid-19 сопровождался высоким уровнем лоббистской активности, поскольку предприятия, бизнесы и заинтересованные группы стремятся повлиять на политику, реализуемой правительственными органами для управления экономическими последствиями вспышки эпидемии. Основываясь на новом исследовании, Энн Расмуссен объясняет, как изменилось лоббирование во время пандемии. Она отмечает, что в то время, как относительный доступ различных типов групп к совещаниям по теме Covid-19 примерно такой же, как и к совещаниям по другим проблемам, формат лоббистской деятельности, особенно более широкое использование цифрового лоббирования, может повлиять на потенциальные предубеждения, предрассудки в представлении различных типов групп интересов. Совершенно очевидно, что глобальный кризис Covid-19 консолидировал власть внутри правительств, поставив оппозиционные партии в затруднительное положение. Правительства предприняли меры для защиты принятия решений о закрытии границ, специальных чрезвычайных мерах, финансировании восстановления и, в последнее время, планах по открытию новых обществ, организаций. Хотя во многих странах оппозиция постепенно становится все более активной, критика отсутствия демократического контроля остается, и (оглядываясь назад) необходимость и серьезность некоторых принятых мер ставится под сомнение.
Однако Covid-19 повлиял не только на отношения между органами власти и их оппозицией. Он также повлиял на лоббирование и то, как заинтересованные группы и бизнес взаимодействуют с политиками. Это побудило заинтересованные группы и бизнес к мобилизации - в то же время правительства активно обращались за помощью к опытным специалистам - лоббистам. Несмотря на то, что социальное дистанцирование резко сократило возможности для личного лоббирования лицом к лицу, неудивительно, что цифры показывают, что расходы на лоббирование фактически увеличились в связи с Covid-19. Основываясь на предварительных данных, Open Secrets сообщает, что расходы на лоббирование достигли почти рекордного уровня - 903 миллиона долларов в первом квартале 2020 года. Опыт лоббизма во время пандемии до сих пор связан не только с изменением рамок консультаций, но и с тем, как организации сами решают действовать - и какой доступ им разрешают лица, принимающие решения. Заинтересованные стороны от бизнеса лоббировали более гибкое (то есть слабое) экологическое регулирование, чтобы пережить финансовые проблемы, вызванные вспышкой коронавируса. [8]

*****
Таким образом, под понятием «лоббизм» в основном понимают деятельность организаций либо отдельных специалистов, которая влияет на органы государственной власти для содействия собственным интересам. Лоббирование как политико-правовое явление существовало и ранее, задолго до появления самого понятия. Лоббизм существовал и существует фактически в любом обществе, но степень его развитости, цивилизованности и интенсивность использования зависит от политической системы, характера политического режима, уровня политической культуры, правового регулирования лоббистской деятельности и других особенностей каждого конкретного общества и его страны. Единственное, что держало лоббирование на задворках политической системы, было отсутствие его правового регулирования. Со временем лоббизм в его традиционной интерпретации стал употребляться в США, где и получил нормативно-правовую институционализацию. 
Лоббированию как специфическому политико-правовому институту присущи определенные характерные признаки, благодаря которым лоббирование разграничивается от этих таких смежных с ним явлений. К таким признакам относятся: политический контакт, т. е. непосредственная связь носителей интересов с должностными лицами либо с их близкими либо направление определенного потока информации в адрес должностных лиц; ограниченность интересов, т. е. с помощью лоббирования осуществляются, как правило, сугубо личные, узкокорпоративные интересы, не соответствующие объективным потребностям государства и общества и, зачастую, противоречащие им; закрытый характер отношений - лоббирование исторически развивается в кулуарах и не всегда возможно отследить, кто же действительно стоит за тем или иным решением. Неотъемлемой частью лоббирования являются его цели, в качестве которых выступают защита интересов или выгода. Защита интересов есть естественная, законодательно закрепленная, цель лоббирования. Несмотря на то, что лоббирование не получило институциализации в современной российской правовой системе, формы представительства групп интересов и взаимодействия с институтами публичной власти постоянно развиваются. 

Лоббизм занимает важное место в демократической системе принятия политических решений. Защищая частные интересы, лоббисты доводят до политиков информацию о реальных нуждах населения. Лоббисты очерчивают круг проблемных вопросов, нуждающихся в регулировании, показывают, как политические решения влияют на отдельные группы населения, предлагают решения тех или иных интересующих их вопросов. Благодаря получению определенной информации от лоббистов, у политиков формируется картина нужд и предпочтений различных сегментов общества, социальных интересов, позволяющая принимать более эффективные решения.
Мы рассмотрели истоки и версии появления определения «лоббирование», изучили и проанализировали искусство лоббирования, указали некоторые правила, включая следующие важные пункты: нужно тщательно изучать факты, заблаговременно договариваться относительно цели, выбор «нужного момента». Кроме того, нами было исследована не менее важная тема – каким же должен быть идеальный лоббист и какими качествами он должен обладать. Были выявлены следующие черты: крайне важно умение слушать, коммуникационные навыки, гибкость, открытость, наблюдательность, любезность, обходительность, ровный тон голоса, способность формировать и развивать прочные, долгосрочные отношения, честность.
Методы лоббирования, которые в глобальном смысле делятся на внутренние и внешние, также были тщательно изучены и проанализированы. Мы выявили, что тактика внутреннего лоббизма направлена прежде всего на непосредственный контакт с законодателем или лицом, принимающим ключевые решения, для достижения цели. Таким образом, было отмечено, каким же образом можно установить контакт с законодателями, какие организуются мероприятия, встречи, форумы для достижения данной цели. Мы также осуществили анализ ключевых моментах, с помощью которых достигают успеха при личном лоббировании. Еще один проанализированный прием внешнего лоббирования – отношения со СМИ. Были рассмотрены и формы косвенного, внутреннего лоббирования. 
Очень важно упомянуть, что мы рассмотрели на нескольких примеров практику лоббистской деятельности в США для наглядности. Одним из примеров послужил законопроект SOPA, который направлен против пиратства в интернете. Благодаря данному примеру раскрывается суть индустрии лоббизма. Кроме того, мы осуществили анализ расходов IT-компаний на лоббизм, на основании данных о расходах таких крупнейших компаний, как Google, Amazon, Facebook и Apple. Нами были проанализированы данные 2020, 2018 и 2017 года.
Мы не могли оставить незамеченным и влияние Covid-19 на данную сферу, ведь в настоящее время пандемия оказала огромное воздействие на многие сферы и эта проблема невероятно актуальна. Было отмечено, что Covid-19 сопровождался высоким уровнем лоббистской активности, так как бизнес и заинтересованные группы преследуют цель оказать влияние на политику, реализуемую правительственными структурами для управления экономическими последствиями Covid-19. И несмотря на то, что социальное дистанцирование сократило до минимума возможности для лоббирования «лицом к лицу», данные показывают, что расходы на лоббирование напротив даже увеличились и достигли практически рекордного уровня в первом квартале 2020 года. 
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