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АННОТАЦИЯ. Рассматриваются возможности использования современных междисциплинарных методов социальной психологии и маркетинга для предупреждения массовых протестов по поводу реализации проектов, затрагивающих духовно-эстетические и материальные интересы населения. Причины этих конфликтов могут быть устранены при разработке проектной документации. С этой целью предлагается включить в состав инженерных изысканий изучение проблем психогеографии и маркетинга места. Определены основные направления этих исследований.
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ВВЕДЕНИЕ
[bookmark: _Hlk136964503]Основной целью инженерных изысканий является получения материалов, обосновывающих безопасность воздействия техногенных факторов, обусловленных реализацией проекта и последующей эксплуатацией возведенных объектов. При этом под безопасностью подразумевается соблюдение требований действующих нормативно-правовых документов. Соответствие результатов инженерных изысканий данным требованиям устанавливается государственной экспертизой проектной документации. Учет мнения населения относительно намечаемой деятельности, проводимый в форме общественных обсуждений, хотя и является обязательным условием реализации проекта, нередко превращается в формальную процедуру. Во многом это связано с тем, что в правовом поле отсутствуют нормы, регламентирующие воздействие на образ жизни людей и разрушение условий, к которым они адаптировались на протяжении всей своей жизни. Исключением являются малые коренные народы, права которых в этой сфере защищены комплексом законов. Большинство людей практически лишено юридического основания для заявления о том, что они против реализации проекта, в результате которого, несмотря на соблюдение всех установленные норм, происходит существенное ухудшение условий их жизни. Распространенными примерами являются возведение высотных зданий на участках, окруженных частными малоэтажными домовладениями, а также уплотнительная или точечная застройка, осуществлявшаяся в последние десятилетия во многих российских городах [1]. Подобная ситуация порождает в сознании людей комплекс фрустраций и деприваций [2], выливающихся в массовые протесты. Под давлением общественности власти бывают вынуждены отказаться от реализации социально-конфликтного проекта [3-5]. Аналогичные прецеденты имеют место и в других странах [6-8]. 
Вместе с тем, отказ от реализации проекта, вызванный массовыми протестами, далеко не всегда отвечает интересам населения. Негативное отношение общества к намечаемой деятельности во многих случаях основывается лишь на страхах и эмоциях, порождаемых слухами и мифами [9]. Кроме того, никто не хочет каких-либо изменений привычного уклада жизни, если это они не сулят определенных выгод. Но общественное мнение можно изменить, своевременно установив причины недовольства и предприняв действия по их устранению. Целью статьи является анализ возможностей внедрения в инженерные изыскания новых методов, позволяющих выполнить эти задачи.

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМЫ И МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ЕЕ РЕШЕНИЯ
Количество массовых протестов общественности в отношении различных форм намечаемой деятельности, приводящих к изменению окружающей среды и привычных условий жизни, неуклонно возрастает [10, 11]. Все чаще власти различных стран бывают вынуждены отказываться от реализации проектов, вызывающих недовольство населения. Подобные решения неизбежно приводят не только к значительным экономическим потерям. Они все чаще сопровождаются деструктивным воздействием на социально-политическую обстановку. Последнее обусловлено тем, что нередко на кульминационной стадии развития общественных протестов ими начинают управлять политические силы, стремящиеся превратить движение масс, защищающих свои интересы, в конфронтацию населения с властями, направленную на разрушение государственных устоев.
Существенно снизить риск возникновения массовых протестов можно путем включения в инженерные изыскания материалов, которые могли бы вызвать заинтересованность общества в реализации проекта. В качестве эффективных инструментов для выполнения этих задач могут быть использованы методы психогеографии и формирования маркетинга места.
Термин психогеография был предложен французским философом Ги Дебором в середине ХХ века [12]. В настоящее время это интенсивно развивающееся направление социальной психологии, которое изучает воздействие окружающей среды на человеческое сознание. Основной целью исследований, проводимых в этой области, является установление закономерностей влияния визуально воспринимаемой человеком окружающей среды (жизненного пространства, территории проживания) на его эмоции и поведение [13-18]. Люди воспринимают окружающую их действительность как «образ окружающей среды» (образ города, образ места, образ территории), который существенно может отличаться от реального состояния пространства, в котором они существуют. Образ – это отражение в индивидуальном или массовом сознании видеоэкологического потенциала территории, т.е. ее зрительно-психологического воздействия, а не объективного анализа условий [9]. Вместе с тем, именно этот «образ» и является фактором, оказывающим сильнейшее влияние на эмоциональную сферу людей и их поведение. Во многом он определяет характер восприятия и социальную привлекательность территории, т.е. желание людей использовать ее в качестве своего жизненного пространства. Сформировавшийся в течение длительного времени устойчивый позитивный образ окружающей среды позволяет людям ощущать душевный комфорт в привычной для них обстановке, даже когда экологические условия оказывают негативное влияние на здоровье. И, наоборот, среда более благоприятная, но воспринимаемая как чуждая, вызывает негативные эмоции и стрессы. Например, городские жители, желая улучшить жилищные условия, нередко предпочитают остаться в своем районе, даже когда загрязнение воздуха там превышает допустимый уровень. Многие из них, особенно люди зрелого и пожилого возраста, не хотят, чтобы окружающий их городской ландшафт изменялся в результате возведения каких-либо объектов, в том числе и тех, которые могут повысить качество их жизни (супермаркетов, спортивных и медицинских центров). Аналогичным является и восприятие новых объектов у жителей сельской местности.
Учет результатов психогеографических исследований при разработке проектной документации может если не полностью решить проблему разрушения образа окружающей среды, то хотя бы сгладить ее остроту. Но для формирования позитивного восприятия населением намечаемой деятельности этого недостаточно. Выполнение данной задачи требует возникновения у значительной части населения заинтересованности в реализации проекта. В настоящее время отдельные шаги в этом направлении уже предпринимаются. Но они, как правило, носят узко утилитарный характер и рассчитаны на ограниченный круг лиц. Эффективность подобных усилий может быть значительно повышена, если они будут планироваться как действия по развитию маркетинга места. Под этим термином понимается способность определенного участка пространства (города, региона, страны) приносить финансовую прибыль, что прямо или косвенно приводит к повышению уровня жизни большей части населяющих его людей [19, 20]. Развитие маркетинга места может осуществляться самыми различными путями: созданием привлекательных условий для инвестирования, привлечением туристов, и др. [21]. Во многих странах маркетинг мест или, в более широком понимании, маркетинг территорий уже давно стал элементом государственной политики и одной из основных задач работы муниципальных органов [22, 23]. Включение исследований по развитию маркетинга места в состав инженерных изысканий и распространение информации об ожидаемых результатах реализации этих аспектов намечаемой деятельности могут вызвать заинтересованность в реализации проекта у значительной части общества.
Оценивая возможный эффект от включения в программу инженерных изысканий изучение проблем психогеографии и маркетинга места, следует руководствоваться следующими принципами:
1. Определение целей. Цель психогеографических исследований в рассматриваемом случае заключается в формировании эмоционального климата, возникающего вокруг намечаемой деятельности. Целью маркетинга места является поиск путей повышения благосостояния населения. В совокупности работы по выполнению этих целей должны охватывать основные духовно-эстетические и материальные запросы социума и создавать основу для системного подхода к их удовлетворению.
2. Двойственный характер восприятия населением изменения условий жизни. Отношение людей к реализации какого-либо проекта вблизи места их проживания складывается из:
· опасений лишиться какой-то из ранее существовавших возможностей (фрустрационных страхов);
· ожиданий получения дополнительных благ.
Получение позитивной информации по обоим направлениям способствует формированию нейтрального отношения к намечаемой деятельности или даже ее одобрения. Исключением из этого правила являются политически ангажированные активисты и экзальтированные личности, единственной мотивацией которых является «борьба за идею» (например, полный отказ от строительства объектов энергетики, не включенных в категорию «зеленых»). Но лишенные поддержки масс эти индивидуумы не способны организовать протестные действия, ставящие под вопрос реализацию проекта.

ПСИХОГЕОГРАФИЯ В ИНЖЕНЕРНЫХ ИЗЫСКАНИЯХ
Недовольство изменением зрительно воспринимаемого образа среды в современном мире становится все более значимым фактором. Если раньше основной причинами возмущения широких масс при реализации проектов было ухудшение экологической ситуации, создающей угрозу для здоровья людей, или падение реальных доходов, то сейчас все чаще причиной протеста становится разрушение привычной обстановки, утрата «духа места». Для обозначения подобных явлений предложен термин «постматериалистические протесты» [24]. Следствием данного феномена является значительное расширение спектра социально-конфликтных проектов. Если в предшествующий период поводом для массового недовольства, как правило, служило намечаемое строительство крупного промышленного объекта, то в современном мире социально конфликтными могут стать проекты многоэтажных жилых зданий, инфраструктурные проекты и даже проекты религиозно-культовых сооружений. Примером могут служить события, произошедшие весной 2019 г. в Екатеринбурге. Жители города были возмущены намечаемым строительством Храма св. Екатерины на месте сквера. Они не только приняли участие в митингах, но и перешли к прямому столкновению с представителями власти. Результатом протестов стал отказ от строительства Храма. Данный инцидент можно рассматривать как следствие игнорирования именно психогеографических проблем. Первоначальным поводом для массового недовольства послужило не строительство Храма как таковое, а ликвидация сквера, служившего местом отдыха многих жителей.
Вместе с тем, далеко не всегда изменение окружающей среды воспринимается населением негативно. Так, позитивное восприятие возникает, если проект включает благоустройство территории, повышает ее социальную привлекательность и улучшает видеоэкологический потенциал. Предпринимая подобные шаги, можно добиться положительных сдвигов в общественном сознании даже в отношении проектов, априорно негативно воспринимаемых социумом, например, строительства объектов крупных ГЭС [25] и атомных электростанций [26]. Воспринимаемый образ многоэтажных жилых зданий эконом-класса, которые большая часть современного городского населения воспринимает негативно и называет «человейниками», можно принципиально изменить путем их внутреннего озеленения [27]. 
Планирование психогеографических исследований в составе инженерных изысканий должно осуществляться в соответствии с рассмотренным ранее принципом двойственной восприятия изменений, происходящих в окружающей среде. Это подразумевает либо сведение к минимуму разрушения ее образа, сложившегося в массовом сознание, либо его целенаправленное улучшение. Выбор решения должен осуществляться на основе изучения стереотипов мышления аудитории, затрагиваемой проектом, и настроений, превалирующих в ней в данный период, а также оценке возможностей их трансформации при подготовке и проведении общественных обсуждений [9]. Успех всех этих действий во многом зависит от результативности распространения информации о проекте и от особенностей менталитета населения конкретного района. Рассматривая данный феномен, специалисты в области психогеографии приводят следующую цитату из трудов К. Маркса: «люди не могут увидеть вокруг себя ничего из того, что не является их собственными представлениями [28, 29]. Но эти представления можно изменить. Например, большую роль может сыграть распространение при подготовке общественных обсуждений информации о новых аспектах улучшения образа жизни населения на соседних территориях, где аналогичные проекты уже осуществлены.
Основными направлениями исследований в данной области, которые следует включить в состав инженерных изысканий, являются:
· определение географических факторов в районе намечаемой деятельности, оказывающих значимое влияние на психику населения с учетом особенностей его менталитета;
· выявление зависимости образа жизни населения от ландшафтных особенностей и характера объектов, которые могут быть изменены или ликвидированы в ходе намечаемой деятельности;
· оценка риска возникновения конфликтных ситуаций, обусловленных психогеографическими факторами;
· поиск удачных решений психогеографических проблем при осуществлении проектов-аналогов;
· установление возможностей улучшения психогеографических условий и методов распространения в обществе информации об этой деятельности;
· разработка предложений по их реализации в составе проекта и предоставление на общественные обсуждения материалов, усиливающих позитивное восприятие изменений характера окружающей среды при реализации проекта.

МАРКЕТИНГ МЕСТА В ИНЖЕНЕРНЫХ ИЗЫСКАНИЯХ
Маркетинг места (территории) в современном мире приобретает все большую значимость. Этому вопросу в конце ХХ века отводилось до 10% объема газетных материалов [22]. Спектр открывающихся возможностей в области маркетинга места при реализации масштабных проектов чрезвычайно широк [30, 19, 23]. Например, это улучшение транспортной доступности, позволяющей расширить сферу реализации продуктов индивидуальных хозяйств. В качестве маркетинга места следует рассматривать создание условий для развития сферы обслуживания, востребованность и доходность которой повысится вследствие увеличения количества клиентов при привлечении сторонних сил на строительство и эксплуатацию проектируемого объекта. Существуют и другие направления этой деятельности. Но понимание данных аспектов намечаемой деятельности в сознании населения спонтанно не возникнет. Достичь этой цели можно только на основании специальных исследований, глубину проработки и системность которых может обеспечить их включение в состав инженерных изысканий. На практике превалирует иной подход. Основное внимание уделяется доказательству того, что реализация проекта не приведет к ухудшению жизни людей. Освещение позитивных сторон намечаемой деятельности носит поверхностный характер, поскольку отсутствие необходимых материалов не позволяет конкретизировать выгоды, которые реально могут получить люди данного региона.
Реализация некоторых проектов может ухудшить маркетинг места или некоторые его аспекты, важные для населения. Например, строительство крупного промышленного объекта в дачной местности может лишить людей данного региона доходов от сдачи в наем помещений и обслуживания отдыхающих. Подобные явления также должны становиться предметом исследования при изучении маркетинга места во время проведения инженерных изысканий. Необходимо получение информации, способной снять необоснованные опасения, или разработка способов компенсации потерь, путем переориентации маркетинга места.
Выбор возможных путей решения проблем маркетинга и ожидаемые результаты от предпринимаемых усилий нередко во многом определяются социально-экономическими условиями и этническими особенностями населения. Улучшение маркетинговой ситуации особенно важно для депрессивных регионов [20]. Живущее в них население, как правило, позитивно воспринимает проекты, реализация которых сопровождается образованием новых хорошо оплачиваемых рабочих мест. Но подобная ситуация не возникнет, если предлагаемые способы улучшения экономической ситуации не соответствуют этническим и этнопсихологическим особенностям населения. Так, людей, образ жизни которых неразрывно связан с традиционными этническими формами хозяйственной деятельности, скорее всего не заинтересует перспектива работы на промышленном предприятии. Вместе с тем, эти же люди могут приветствовать развитие туристического бизнеса, обусловленное улучшением транспортной инфраструктуры в ходе намечаемой деятельности [31]. 
Анализируя возможное влияние реализации проектов на маркетинг места (территории), можно выделить следующие наиболее важные направления работ по данной проблеме, которые должны осуществляться в составе инженерных изысканий:
· определение состояния маркетинга территории, которая будет затронута намечаемой деятельностью;
· установление факторов, определяющих маркетинг места реализации проекта;
· оценка возможного ухудшения маркетинговой ситуации в данном регионе;
· разработка мер по улучшению или переориентации маркетинга места с учетом социально-экономических и этнопсихологических особенностей населения;
· представление на общественные обсуждения наглядных материалов, способных убедить население в возможности улучшения уровня его жизни в случае реализации проекта.

ВЫВОДЫ
1. Распространенными причинами массовых протестов, направленных против реализации проектов строительства производственных, жилищных и иных объектов, являются не реальная опасность ухудшения условий жизни, а недовольство их изменением, а также опасения утраты ранее доступных духовно-эстетических и материальных благ.
2. Подобные явления, наносящие большой экономический ущерб и ухудшающие социально-политическую ситуацию, можно предотвратить, включив в состав инженерных изысканий изучение вопросов в области психогеографии и маркетинга места, сопутствующих реализации проекта.
3. Цель психогеографических исследований в рассматриваемом случае заключается в формировании эмоционального климата, возникающего вокруг намечаемой деятельности. Целью маркетинга места является поиск путей повышения благосостояния населения. В совокупности эти работы охватывают основные духовно-эстетические и материальные запросы социума и создают основу для выработки системного подхода к их удовлетворению.
4. Отношение людей к реализации какого-либо проекта вблизи места их проживания складывается из фрустрационных страхов и ожиданий получения дополнительных благ. Этот двойственный характер восприятия намечаемой деятельности должен быть положен в основу планирования исследований в области психогеографии и маркетинга места при проведении инженерных изысканий по проекту.
5. Существует настоятельная необходимость в разработке правовых норм, регламентирующих воздействие на образ жизни людей и привычные для них условия существования, а также содержащие требования по компенсации утрат подобного рода. 
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