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Аннотация
Перед вами книга, вскрывающая неожиданные парадоксы современной информационной эпохи.
Почему, несмотря на вливание миллионов в тонны контента, в политтехнологии и маркетинг, госструктуры, бизнес и медиа превратились для нас в белый шум? Как блогеры с телефоном в руках обгоняют медиагигантов в охватах аудитории? Почему зумеры и альфа игнорируют каналы брендов и часами смотрят малоизвестных стримеров?
Секрет – в смене коммуникационных стратегий. Вы узнаете, почему привычные подходы больше не работают, как организациям защититься от «репутации длиной в клик» и перезагрузить свою политику так, чтобы завоевать доверие людей.
Подключайтесь к экосистеме полезных материалов. Опережайте профессию, тренды и время!


Мадина Малова
От PR к индустрии доверия
Разбор ошибок, лучшие практики и проверенные решения для госсектора и бизнеса в новой реальности
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Посвящение и благодарности

Я хочу начать книгу со слов любви и уважения к людям, чье участие в моей жизни помогло появиться этой книге.
Книга посвящается памяти моей мамы Ларисы Федоровны. В нашем последнем разговоре на мой вопрос, писать ли мне эту книгу, она ответила: «Обязательно». И добавила: «Чтобы люди знали». Ее голос со знакомыми интонациями звучит у меня в голове.
Я адресую книгу моим родным: Федору, Сергею, Роксане, Гульнаре, Анатолию Петровичу и Наталье Владимировне. Вы вдохновляете меня любить жизнь.
Тепло и с благодарностью вспоминаю своих коллег и профессионалов: Светлану Нугуманову, Бориса Рапопорта, Эльмиру Шамсутдинову, Семена Хацкина, Елену Тарасову.
Не было бы моей бесконечной заряженности на результат без личного урока лидерства, целеустремленности и привычки к спорту как к стилю жизни от Алексея Абрамова.
Сердечно благодарю коллег и экспертов, поддержавших книгу ценными и содержательными комментариями. Вы помогли мне избежать самолюбования и, надеюсь, взгляда «со своей колокольни». Особая моя благодарность экспертам РАСО, которые поделились мнением о развитии отрасли. И отдельная моя признательность коллегам-авторам телеграм-каналов, чьи статьи читаю постоянно и с удовольствием и на мнение которых здесь много ссылаюсь.
Честно говоря, книга осталась бы просто идеей, если бы не два события.
Завершить рукопись мне помогла энергия и ценные идеи профессионала и прекрасного человека Марии Васильевой.
А сама книга появилась благодаря профессиональной поддержке команды издательства «Феникс», которая поверила в нее как в социальный проект. Моя искренняя благодарность адресована редактору и настоящему энтузиасту своего дела Юлии Шевченко.
Но самые теплые мои пожелания адресованы Читателю, который оценит идеи книги, применяя их на практике и используя как стимул расти и идти вперед. Пусть это будет нашим совместным шагом к будущему, которое, я уверена, обязательно изменит наш мир и профессию коммуникатора в России к лучшему.

Так вот мое начало,
Вот сверкающий бетон
И выгнутый на взлете самолет…
Судьба меня качала,
Но и сам я не святой,
Я сам толкал ее на поворот.
Юрий Визбор, «Так вот мое начало», 1964

Даже если вы на правильном пути, вас собьют, если вы будете просто сидеть на одном месте.
Уилл Роджерс, актер, журналист, сатирик



От автора


Друзья и коллеги!
Перед вами не книга. Это приглашение в путешествие. Долгое, местами непростое, но, я надеюсь, увлекательное путешествие из настоящего в будущее коммуникаций.
О чем мы с вами здесь поговорим? Прежде всего об идеальной модели как маяке. О методах управления коммуникациями в организациях в эпоху цифровой и смысловой трансформации. О том, как политические технологии оказались рядом с прагматичным маркетингом, а в основе новых коммуникаций — проверенные временем связи с общественностью; как меняется конкуренция на рынке; за какое государство сегодня голосует человек.
Профессия коммуникатора всегда была больше чем работа. Мы одержимы идеями, смыслами и историями, создающими доверие, стратегией создания отношений с людьми для своей сильной репутации. В этом смысле коммуникатора можно назвать «архитектором социума», который прокладывает дороги и строит мосты доверия в обществе, соединяя людей, бренды и организации.
Сегодня наша профессия кардинально меняется вместе с миром. А мир становится все более цифровым, стремительным, фрагментированным. Не люди, а алгоритмы теперь управляют контентом и нашим вниманием. Растет цифровой шум, фейки. Стремительно падает доверие к институтам власти, бизнеса, медиа и НКО. Расцветает мышление цифрового племени. Соцсети загоняют нас в информационные пузыри и эхо-камеры. Мы объединяемся в сообщества по ценности и самоидентичности, разделяя весь мир на «своих» и «чужих».
Привычные модели коммуникаций трещат по швам. Прежние методы не работают, потому что люди больше не верят «официозу» и брендам, все больше погружаясь в свою инфореальность и предпочитая эмоции фактам.
Работая над книгой, я постоянно ловила себя на ассоциациях с кораблем в бурю. Представьте, что шторм трендов и вызовов норовит нас сбить с намеченного курса. Волны инфодемии захлестывают палубу. Радары ценностей теряют ориентиры. Устаревшие карты ведут не туда. Бросить бы якорь и отсидеться в гавани… Но буря ревет вам: «Вперед! Иначе — пучина».
Как и сотни лет назад, время принять вызов стихии и времени, проложив свой новый маршрут, и стать первооткрывателем terra incognita в новой коммуникационной реальности.
Как это сделать? С чего начать и каким маршрутом двигаться? Об этом моя книга.
Думаю, сегодня самое время выйти из «операционки» и посмотреть на нашу профессию сверху. Увидеть лес, а не деревья. Настоящие изменения, а не хайп, о котором завтра никто не вспомнит. Самое время осмыслить нашу роль в трансформации нашего настоящего сквозь призму уже надвигающегося на нас будущего. Прежний мир уходит в тяжелой ломке процессов и мировоззрения. Но после бури всегда поднимается солнце.
В этой книге я делюсь с вами главными темами и выводами того, что вижу, работая последние двадцать лет в разных организациях госсектора и бизнеса, на стыке индустрий Public Affairs, связей с общественностью и цифрового маркетинга. В центре моего внимания:
• Технологические тренды нового ландшафта: от роботизации медиа до гибридных конфликтов, от экономики впечатлений до расцвета ИИ.
• Новые модели и тактика: человекоцентричный дизайн, омниканальные стратегии, цифровые платформы и сотрудничество на смену барьеров.
• Вдохновляющие кейсы от лидеров изменений, цифровое мышление и умение заглянуть за горизонт.
• Размышления о профессии коммуникатора и человекоцентричность как способ преодолеть дефицит доверия.

Но знаете, что в книге самое главное? Приглашение к профессиональному диалогу. Я не претендую на роль гуру и не пытаюсь навязать вам «универсальное руководство». Моя задача — нащупать в нашем разговоре новые смыслы и вместе сделать крутые открытия в поисках ответов на острые вопросы. Спорить и сомневаться в своей правоте, проживая нашу непростую, но чертовски захватывающую трансформацию реальности.
Так рождается будущее.
Сейчас вы держите в руках книгу в гибридном формате — «фиджиталбук». Это значит, что книга, сайт и телеграм-канал работают как экосистема, где каждый из элементов дополняет остальные. Современная книга теперь имеет интерактивное продолжение в виде постоянного обновления материалов на сайте и прямого диалога читателя с автором.
Новый формат превращает книгу в вашего интерактивного гида и помощника по освещаемой теме не только на время чтения, но и на ближайшие несколько лет. Учитывая пользовательский опыт и регулярно обновляясь, а также реагируя на изменения, книга будет постоянно адаптироваться к вашим потребностям, друзья.
А теперь пришло время покинуть нашу тихую гавань. В пути нас ждут испытания: поиск ответов на непростые вопросы, ломка мышления и даже смена мировоззрения. Но, как говорили классики, нам не открыть новых горизонтов, пока мы не наберемся смелости потерять из виду родной берег. Добро пожаловать на борт. Держим курс на горизонт.

Пять правил для эффективного чтения

Хотите извлечь из книги максимум пользы? Вот пять ее главных опций, которые помогут вам не только прокачать компетенции и расширить свой кругозор, заговорить с топ-менеджерами на одном языке и построить антикризисную коммуникационную стратегию, но и заняться развитием своей экспертизы, погрузившись в нетворкинг в окружении единомышленников.
1. Обновляемая база знаний и материалы.
Пользуйтесь регулярно обновляемой базой знаний на сайте с доступом по промокоду в книге. Практические руководства, авторские чек-листы, советы экспертов и разбор кейсов — здесь есть все, что поможет вам использовать книгу по максимуму, внедряя новые технологии и развивая направление в организации. Ищите QR-коды в книге.
2. Технологии «быстрого чтения» и микрообучения.
Катастрофически не хватает времени читать или слушать аудиокнигу полностью? Для перегруженного читателя в главе «Кратко о главном» подготовлена выжимка идей и краткие тезисы каждой части. А можете просто быстро читать, «сканируя» текст благодаря продуманной структуре и визуальным акцентам. Используйте руководства, чек-листы, инфографику и специально выделенные для вас порции концентрированных знаний.
3. Сторителлинг.
Книга написана с примерами и известными кейсами, а также с элементами футуристичного нон-фикшен. Используйте истории и фантастический сторителлинг как способ уловить тренды и атмосферу цифрового будущего. Посмотрите на привычные вещи по-новому и управляйте коммуникациями в логике цифрового пространства.
4. Быстрое внедрение.
Используйте идеи книги сразу в работе. Пошаговые алгоритмы, реальные кейсы, практические фреймворки и четкие методики помогут вам быстро внедрять изменения и достигать результатов. Не забудьте также использовать индивидуальный промокод на бесплатную консультацию по Стратегии 2.0. Разберем ваш кейс и вместе найдем лучшее решение.
5. Телеграм-сообщество.
Присоединяйтесь к обсуждению тем в онлайн-пространстве книги с читателями и специалистами по коммуникациям. Обсудим острые темы, обменяемся опытом, разберем свежие кейсы и пообщаемся с единомышленниками. Вы же знаете, что нетворкинг удваивает наши шансы на успех в карьере и развитии?
Книга написана таким образом, что будет актуальна еще несколько лет. Используя эти принципы и преимущества нового интерактивного формата «фиджиталбук», вы сможете постоянно открывать для себя новые грани в темах книги и эффективно применять знания о человекоцентричных подходах в организациях здесь и сейчас.

Часть I. Технологии и вызовы


Действительное почти всегда
опережает воображение пророков.
Константин Циолковский, ученый, теоретик основ космонавтики

ИИ штампует код, как бургеры в закусочной. VR-шлемы погружают нас в миры, где можно стать хоть Илоном Маском, хоть единорогом. Большие данные теперь лучше нас знают, какой кофе мы возьмем на обед. А блокчейн готов нам вернуть понятие доверия (конечно, если мы сами этого захотим).
Привет, друзья! Мы с вами оказались в эпицентре большого цифрового взрыва, который вот-вот перевернет наш мир вверх тормашками.
Каким будет этот наш новый дивный мир? Покажется самонадеянным, но, на мой взгляд, здесь многое зависит от нас с вами, коммуникаторы. Нам отведена чертовски важная роль — генератора и транслятора смыслов в цифровом пространстве. Правда, для этого придется как следует прокачать цифровую «мышцу» и компетенции. Давайте этим с вами и займемся.
В первых двух частях обсудим цифровые технологии и новые инструменты коммуникатора. Разберемся, что такое цифровое мышление и куда нас ведет технологический прогресс. Посмотрим на основные риски в эпоху цифры и поймем, откуда растут ноги тренда на мультидисциплинарность в коммуникациях.
К слову, о технологиях будем говорить здесь в двух значениях. Сначала посмотрим на «железные» тренды — искусственный интеллект, большие данные, Web3 и виртуальную реальность, которые прямо в этот момент меняют ткань нашей реальности. А затем разберемся с «мягкими» технологиями — профессионального общения с аудиториями.
Начнем с трендов, на которые стоит обратить внимание прямо сейчас. Готовы? Погнали!

Глава 1. Трендвотчинг для коммуникатора

1. Зачем нам тренды?

Кто сказал, что изменения — признак нашего времени? С ним явно поспорил бы в конце VI века до нашей эры мрачный изобретатель диалектики Гераклит Эфесский со своим знаменитым «Ничто не постоянно, кроме перемен». Если не хотите, чтобы будущее застало врасплох, — самое время освоить приемы трендвотчинга.
В 2008 году Nokia была лидером на рынке мобильных телефонов с долей рынка более 40 %. Но уже через пять лет, не уловив тренд на смартфоны с сенсорным экраном как угрозу, вынуждена была продать Microsoft свое знаменитое подразделение мобильных телефонов за жалкие $7,2 млрд. Закончилась ли на этом история компании или рынок увидит ее с новыми прорывными решениями? Поживем — увидим.
А вот Coca-Cola остается непотопляемым брендом больше века. Научившись виртуозно адаптироваться к новым трендам, она прямо в воздухе чувствует изменения в запросах потребителей, регулярно обновляет ассортимент напитков, переходит на все более новые типы упаковки, вовремя поддерживая экологические и социальные инициативы. Благодаря умению «держать нос по ветру» Соса-Cola успешно соперничает с извечным конкурентом Pepsi и посылает воздушный поцелуй как «бородатым» лимонадам из прошлого, так и амбициозным новомодным брендам.
Да уж, погоня за трендами — это не модная фишка для инфлюенсеров и «хайпожоров».
Сегодня умение мыслить на уровне бизнес-аналитиков и футурологов, предвидеть сценарии и выстраивать гибкие планы, балансируя между краткосрочной эффективностью и долгосрочной устойчивостью, превратилось в условие успешного профессионального развития, фактор экспертной ценности и востребованности на рынке. Без навыков систематического сканирования горизонтов, отслеживания сигналов изменений и соединения пазлов в картину ожидающего нас будущего уже не обойтись.
Однажды я тоже решила освоить основы «предвидения будущего». Через неделю слова «форсайтинг», «предиктивная аналитика», «аналитика данных», «сканирование горизонтов» и «сценарное планирование» преследовали меня во сне. Но я крепко усвоила главное: тренды рождаются буквально везде, где угодно, на каждом шагу.
Как разглядеть тренд в бушующем море информации и цифрового шума? Если не заныривать вглубь «эконометрики», «футурологии» и отбросить гипотезы о магии предвидения, держите простейший совет в пять шагов.
Шаг 1. Сформируйте у себя привычку замечать новое, ловить необычные сигналы.
Шаг 2. Проверяйте увиденное на других источниках и выявляйте закономерности.
Шаг 3. Генерируйте гипотезы о развитии трендов и тестируйте их новыми данными.
Шаг 4. Наблюдайте за лидерами мнений и первыми последователями.
Шаг 5. Экспериментируйте и применяйте успешные практики.
Суть трендвотчинга заключается в умении увидеть за множеством цифр изменения в настроениях людей, их новые потребности и страхи и сделать на основе своего предположения вывод, как будет развиваться ситуация дальше. Верный он или нет, зависит от ваших данных и умения их анализировать. В общем, пример Павла Дурова вам в помощь.
Другое дело, если вы решили ловить тренды в промышленных масштабах. Тут без системной работы и цифровых решений, умеющих обрабатывать большие данные, не обойтись.
Смешно, но многие из нас пытаются строить гипотезы, доверяя интуиции.
«Интуиции, конечно, доверять надо — но иногда надо больше доверять данным. Они могут даже противоречить тому, что вам кажется интуитивно правильным. Например, большие данные позволяют “прорывать” информационные пузыри и видеть то, что вы сами, возможно, не заметили бы», — говорит Василий Черный[1], директор по стратегическим коммуникациям Brand Analytics, которая обрабатывает больше 1,55 млрд сообщений соцмедиа в месяц.
Коммуникаторы видят себя главными «прорывателями информационных пузырей». «Думаю, что в ближайшее время крупные компании начнут разворот в сторону использования очень нетипичных для себя каналов, чтобы прорвать оборону инфопузырей потенциальных клиентов и завладеть вожделенным вниманием. А остальные неизбежно присоединятся чуть позже», — говорит[2] руководитель Клуба пресс-секретарей и PR-специалистов Чувашии, автор телеграм-канала «Будни пиарщика» Наталья Альгешкина.
Но вовремя заметить тренд — еще половина дела. Не менее важно правильно на него отреагировать, удачно совместив повестку со своей организацией или продуктом, с миссией компании или имиджем своего CEO. Не зря говорят: трендвотчинг формирует привычку к системности и стратегичности мышления.
Мониторить публикации, реакции и комментарии в СМИ и соцсетях, следить за новинками в своей отрасли, изучать научные открытия, проводить маркетинговые исследования, анализировать законодательные инициативы, обращения граждан и звонки на горячую линию — собирать данные нужно буквально повсюду. И непременно анализировать их в потоке событий и информации. «Надо смотреть на динамику этого потока, а не изучать датасеты[3]. Чем больше вы анализируете информационных потоков, тем более многосторонним получается ваш взгляд на происходящее», — считает Василий Черный.
Ссылка на вебинар автора.

2. Цена репутации

Охотясь за трендами, мы обновляем знания, расширяем свой кругозор, защищаем себя от ловушек «туннельного зрения»[4], когнитивных искажений, симулякров и прочих «прелестей» нашей гиперреальности[5]. Но главное — отслеживаем свои новые стратегические возможности.
Займись пиар-отрасль стратегическим трендвотчингом 10–15 лет назад, возможно, ей удалось бы избежать того, что коммуникатор Скотт Барадэлл назвал в своей книге «Сигналы доверия. Построение бренда в эпоху постправды»[6] утратой «горизонта в профессии». Но, увы, фокус на работе со СМИ в ущерб приходу в соцмедиа сыграл с пиарщиками злую шутку. Об этом поговорим с вами в четвертой части, а сейчас важно другое.
Яркие и успешные коммуникационные проекты сегодня создаются за счет трех факторов. Понимания внешней повестки — раз. Умения предсказать реакцию аудиторий (понимая ее запрос и ценности) — два. И три — профессионального искусства объединять высокие технологии и эмоции, аналитику и креативность.
Цена ошибки в недальновидном креативе — репутация бренда. Причем запутаться в повестке и трендах проще простого даже для крупных брендов.
Наверняка вы тоже видели знаменитые рекламные ролики Мерседеса в 2010-х о бренде, который посрамил своими технологиями безопасности даже Смерть (ролик «Мерседес-Бенц и Смерть») и обыграл довольно чувствительную для мира историческую тему с участием Германии (ролик «Адольф»). Первый воспринимается как креатив с эффектной подачей темы. За второй компания Mercedes-Benz принесла публичные извинения и удалила его.
Глобальным скандалом и погромами магазинов H&M в Южной Африке закончилась фотосессия бренда с чернокожим ребенком в худи с надписью «Самая крутая обезьянка в джунглях».
Извинения приносили и в Pepsi за попытку похайповать на теме социальных конфликтов. Рекламный ролик с участием модели Кендалл Дженнер и протестующих в 2017 году вызвал критику за попытку «коммерциализировать» социальные проблемы и обвинения в бесчувственности и безответственном маркетинге.
Аналитика данных является главным элементом трендвотчинга еще и потому, что благодаря ей мы можем вовремя отследить не только негатив, но и зарождающийся паттерн аудитории (формирование запроса или фактор отторжения).
«Анализируя потоки информации в соцмедиа, мы, пожалуй, впервые в истории человечества можем наблюдать за всей историей развития тренда — от его зарождения, развития, превращения в тенденцию — или смертью», — говорит Василий Черный.

3. Проверка на прочность

Зачем быть в тренде

Умение вовремя отслеживать и правильно интерпретировать тренды превратилось для нас в необходимость по нескольким причинам.
В эпоху цифры с ее беспощадной прозрачностью, молниеносными охватами и вечным онлайн-следом риски лучше предупреждать, чем гасить пожары. Регулярная «сверка часов с будущим» позволит вовремя скорректировать стратегию.
Кроме того, отслеживание тенденций в обществе позволит держать руку на пульсе настроений своей аудитории. Быть с людьми на одной волне — значит вовремя увидеть зарождающийся конфликт и предупредить его, например, созданием резонирующего сообщения.
Иркутский пиарщик Артем Арестов говорит о росте парадоксальности современных трендов на примере сосуществования глобальных и локальных тенденций.
«С падением популярности глобализации как концепции растет запрос на поддержку локальных сообществ и экономик. Но это не означает изоляцию. Современный потребитель стремится совместить широкий доступ к глобальным предложениям с уникальностью и высоким качеством локального продукта», — отмечает Арестов.
На практике это ставит коммуникаторов перед нетривиальной задачей как в продуктовом, так и в репутационном PR: разработать стратегию, балансирующую между универсальностью и локальной спецификой в условиях роста персонализации решений.
Увы, в период развития технологий шаблонные решения работают все хуже, уступая сегодня место гибридным моделям, где глобальная цифровая обертка сочетается с адресным подходом к местным особенностям и индивидуальному запросу человека.
Коммуникатор, способный нащупать этот баланс, получает профессиональное преимущество.

Доверие и наковальня

Нечувствительность к трендам довольно быстро приводит нас в положение «между молотом и наковальней». Просто вспомните громкие скандалы в медиаполе. Как правило, это реакция аудитории, не оценившей игнорирование брендами социальных трендов или слишком смелые эксперименты.
Опрометчивым для репутации «Аэрофлота» стало решение в 2019 году сначала не пустить в салон самолета кота Виктора из-за 500 грамм лишнего веса, а затем еще и обнулить 400 000 бонусных миль, накопленных хозяином кота за 14 лет, за то, что тот пронес кота в салон в обход правил авиакомпании.
Результат — миллионы поклонников кота в соцсетях, мемы «Я/Мы толстый кот», 47 тысяч упоминаний за первую же неделю и цитируемость в крупнейших изданиях мира. Перевозчик потом несколько раз пересматривал нормы перевозки животных в салоне самолета. «Кот, который прожил свою жизнь достойно и сделал для этого мира больше, чем многие люди. Беги по радуге, кот Виктор», — написал Михаил Галин в 2024 году.
Бойкотом бренда и потерями производителя Anheuser Busch в $4 млрд закончилась креативная реклама пива Bud Light с трансгендером в главной роли в 2023 году. Незрелый тренд попытались навязать той части мужской аудитории, которая себя с ним не ассоциировала.
Та же причина была в известном всем случае с «Вкусвиллом» в 2021 году, который еще и усугубил свой кризис непоследовательной коммуникацией с аудиториями.
Бывает так, что руководство организаций недооценивает силу трендов, которые уже набрали силу и превратились в тенденцию (следующий этап развития тренда).
Так произошло в конце 2021 года с одним из крупнейших рекламных агентств США «Ричардс Групп», которое за неделю потеряло 40 % своего бизнеса, а его владелец вынужден был срочно уйти в отставку. И все из-за одной фразы: «Это слишком черное», сказанной на внутреннем совещании и слитой кем-то из сотрудников в соцсети. Владелец рекламного агентства недооценил не только мейнстрим нетерпимости к дискриминации в современном мире, но и нездоровый микроклимат в своем собственном коллективе, который в тот момент многие называли «душным»[7].
Из той же серии — «дизельгейт», который принес «Фольксваген Групп» убытки в €3,5 млрд не только из-за игнорирования экотренда в мире. Недооценивание силы профессиональной коммуникации с аудиториями и попытки обмануть потребителя вернулись к компании бумерангом недоверия людей на мировом уровне.
Отслеживая тренды в мире, мы получаем шанс как минимум вовремя заметить свои потенциальные риски и предотвратить удар по репутации.

Способ стать лидером

Но трендвотчинг не только средство от кризиса. Своевременный ответ на ранний запрос потребителя — неплохая возможность завоевать доверие потребителя, а заодно и вернуть себе лидерство на рынке.
Так произошло с LEGO в 2000-х годах, когда компания сумела уловить новые потребности своих маленьких клиентов.
Отметив устойчивое снижение прибыли, LEGO провела исследования и выяснила, что традиционные конструкторы больше не удовлетворяют потребности детей в играх. Тогда компания решила запустить серию новых продуктов, которые позволили ее маленьким клиентам создавать истории, участвовать в приключениях и использовать произведения своего творчества в общении с другими детьми. И закрепила свой успех разработкой цифровых игр и созданием мультимедийных интернет-проектов.
Сумев совместить в своей «перезагрузке» запрос потребителя и новые цифровые тренды, LEGO вернула себе позиции на рынке и лидирует в индустрии игрушек.
Для организаций ловить тренды время от времени, надеясь на свою суперинтуицию, — не вариант. Это как пытаться поймать ветер руками или отыскать золото в тоннах руды. Вот почему все больше организаций нанимают консультантов, создают подразделения по трендвотчингу, привлекают агентства, изучая весь контекст технологических, социальных, культурных изменений. Трендвотчинг идет рука об руку с R&D, сосредоточенном на инновациях и разработке новых решений.

Суперсила реакции

Инсайты о технологических трендах позволяют главное — вовремя реагировать на трансформацию общества и даже действовать на опережение. Технологии были и остаются главным «провокатором» изменений и двигателей в развитии общества.
Изобретение печатного станка Иоганном Гутенбергом в XV веке:
• увеличило количество книг и печатной продукции;
• обесценило книгу как «продукт для самых богатых людей»;
• убило профессию писца и всю индустрию по созданию рукописных книг;
• открыло доступ к знаниям и повысило уровень грамотности в Европе.

Паровой двигатель Джеймса Уатта в XVIII веке:
• дал старт промышленной революции;
• создал индустриальное общество с его капитализмом, экономическим ростом и неравенством;
• запустил социально-экономические реформы;
• изменил социальное законодательство.

Телеграф Сэмюэля Морзе в XIX веке позволил передавать информацию на большие расстояния — и изменил все процессы в политике, бизнесе и ведении войн.
Сформировав широкий кругозор и насмотренность в виде «периферийного зрения», мы получаем «суперсилу», чтобы создавать ценные инсайты и креативные идеи, держать руку на пульсе времени, а ситуацию вокруг себя под контролем, быть на шаг впереди и использовать возможности там, где другие видят только сложности.


4. Как ухватить тренд за хвост?

После таких рассказов живо прочувствуешь важность навыков в системном и стратегическом сканировании горизонтов. Верно?
Напомню, где можно отслеживать тренды:
1. Базы данных и системы медиааналитики (Brand Analytics [соцмедиа], СКАН, Медиалогия, ПрессИндекс [СМИ, соцсети]).
2. Социологические опросы и маркетинговые исследования.
Изучение трендов успешно коммерциализировали Trend Watching, CB Insights, Trend Hunter, ежегодно выпуская тематические отчеты.
Успешной поставкой данных для аналитики занимаются крупнейшие аналитические и исследовательские платформы наподобие Nielsen.
В России можно подписаться на новости организаций, изучающих общественное мнение: Mediascope, ВЦИОМ, РОМИР, Ipsos, НАФИ, Анкетолог и другие.
Все активнее изучают отраслевые тренды и освещают в своих отчетах крупные коммуникационные агентства и консалтинговые компании. Например, я слежу за телеграм-каналами и новостями на сайтах «Яков и Партнеры», «Михайлов и Партнеры» и некоторых других.
3. Динамика интернет-запросов в Яндекс Вордстат или Google Trends.
4. Новостные ленты крупных СМИ и телеграм-каналы в разделах «Технологии», «Познавательное», «Новости и СМИ», «Софт и приложения».
Как организовать охоту за трендами своими силами, но «по-взрослому»?
Эксперты предлагают разные рецепты, но примерный чек-лист по запуску трендвотчинга в организации выглядит так:
• определить цели и фокусные темы трендвотчинга;
• сформировать кросс-функциональную команду с PR/Маркетинг/GR/HR/IT;
• составить карту ключевых сегментов инфополя и источников сканирования трендов;
• подобрать инструменты автоматизации мониторинга;
• настроить процесс категоризации и приоритизации сигналов;
• организовать «базу знаний» для сбора кейсов и инсайтов;
• внедрить практику регулярных мозговых штурмов по оценке трендов;
• отработать цикл проверки гипотез через опросы ЦА и экспертов рынка/отрасли;
• поставить на поток генерацию инфоповодов и контента по выявленным трендам;
• наладить процесс обратной связи по эффективности инсайтов от аудиторий.
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Поначалу выглядит трудоемко, но со временем систематический трендвотчинг становится образом мышления. Ведь это нам только кажется, что технологические изменения наступают внезапно, как озарение. На самом деле их стоит просто вовремя заметить.
Ссылка на вебинар автора.


Глава 2. Умные чудеса

У вас, наверное, крутится в уме вопрос: с чего это книгу о переходе организаций к человекоцентричным коммуникациям я вдруг решила начать с технологических трендов?
Все просто. Во-первых, коммуникации и технологии сегодня — две стороны одной медали. Отсюда понятие CommTech — технологические решения для коммуникационной отрасли. А во-вторых, цифровая революция меняет не только технологии, но и логику всего нашего мира, включая наше мировоззрение, способы и язык общения, наше мышление.
И так как нам стоит уверенно ориентироваться в особенностях цифровой среды, я решила разобраться в главном.

1. Робот сбегает из-за решетки

Помните крошечного робота, который несколько лет назад в научном эксперименте сбежал из-за решетки, прямо как T-1000 из фильма «Терминатор»?
Расплавившись на глазах зрителя в лужу металла, робот перетек сквозь прутья решетки на другую сторону и вернулся там в твердую форму. Не полностью, но основная «лужица» магнитоактивной материи в робота собралась.
Чтобы показать этот крошечный прототип, науке потребовались многие годы. Ученые и инженеры создали практически новый вид материала, добавив магнитные частицы в жидкий галлий, который плавится при температуре 29,8 градусов по Цельсию и собирается под воздействием магнитного поля.
Нам кажется, что новые технологии входят в нашу жизнь мгновенно, но на самом деле они зреют десятилетиями.
Создание «сплавов с памятью формы», или СПФ (как в фантастике с Т-1000), занимает умы ученых последние несколько десятилей. Эти материалы уже успешно применяются в медицине, авиакосмической отрасли, автомобильной промышленности, робототехнике, инновационной электронике, тепловых сетях. Что вы скажете, например, об умном хирургическом инструменте, способном изменять свою форму внутри тела больного при малоинвазивных операциях? С его помощью хирург проникает в сложные участки без крупных разрезов.
Или взять биотехнологию «живого» самовосстанавливающегося бетона. Ученые уже не только описали принцип ее действия, но и вовсю тестируют[8]. Сетка из биоволокон встроена в бетонную конструкцию. С проникновением воды в трещину бетона бактерии активируются из своей эндоспоровой формы. Вступая в реакцию с кальцием в бетоне, они производят карбонат кальция, который действует как цементирующий материал. Процесс восстановления бетона занимает один-два дня.
Вот и генеративный искусственный интеллект (нейросети) стал для большинства из нас реальностью только в 2022 году. Хотя первые[9] сообщения о планах компании OpenAI, создателя ChatGPT, развивать ИИ появились в интернете еще в 2015 году.
Отслеживая тренды в развитии технологий, мы заранее готовимся к изменениям, которые рано или поздно станут для нас профессиональным или экономическим вызовом.
Не верите? Посмотрите на стремительный взлет китайского автопрома благодаря вовремя сделанной ставке на технологические инновации.
Ссылка на вебинар автора.

2. Феномен из Китая: от «ширпотреба» до гаджетов на колесах

С каждым годом все меньше людей воспринимают “Made in China” нарицательным понятием низкого качества. Но главная история успеха Китая сегодня связана с рынком электромобилей и «гибридов» — автомобилей с бензиновым двигателем и электромотором.
Уступив несколько лет назад западным автопроизводителям лидерство в сегменте двигателей внутреннего сгорания, китайские предприятия не сдались. И пока западные автобренды спорили об «экологичности» и улучшении атмосферных двигателей, их китайские конкуренты начали инвестировать в технологии по-настоящему экологически чистых и энергоэффективных авто.
Успех китайской автомобильной промышленности признают и на Западе. По данным New York Times[10] в конце 2024 года, за двадцать лет Китай превратился из незначительного игрока в мирового лидера по производству и экспорту автомобилей, в первую очередь электромобилей.
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График динамики роста автомобильной отрасли Китая на мировом рынке за 20 лет[11]

Коммерческому успеху Китая помогли и государственные меры поддержки электромобильной индустрии, направленные на снижение вреда для экологии.
Когда в 2022 году западные автобренды наперегонки ринулись вон с российского рынка, мы приуныли: на чем теперь ездить тем, кто привык к комфорту? И пока мы грустили о прошлом, на наш рынок незаметно пришли самые настоящие «гаджеты на колесах».
Я с интересом читаю о перспективных технологиях BYD, Geely, Li Auto, Dongfeng, NIO и других автопроизводителей, которые стали первыми использовать, например, передовую технологию последовательного подзаряжаемого гибрида, обеспечившего им лидерство на рынке.
Знаете одного из лидеров электроники Xiaomi? Вместе с автопроизводителями компания разработала концепцию технологии Smart Electric Vehicle (SEV), которая дает электромобилю беспрецедентно высокий запас хода в тысячу километров и технологии с ИИ, функции автономной езды, систему распознавания лица. Первый автомобиль от Xiaomi SU7 сразу собрал рекордное количество предзаказов.
По надежности и качеству отделки салона китайские автомобили давно догнали, а по соотношению «цена — качество» перегнали западные бренды. Мне лично импонирует в разработках автобрендов то, что мультимедиа у многих базируется на открытом программном обеспечении: можно легко поставить отечественные сервисы навигации и музыки.
Успех китайской отрасли подтверждается высокими продажами автомобилей, как ни странно, в самом Китае. На местном рынке давно и уверенно присутствуют все ведущие автомобильные бренды мира. Но в 2023 году свои позиции бессменного на протяжении многих лет лидера продаж там сдал даже Volkswagen.
А в 2024 он отставал от BYD уже на 41 %.
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Умные автомобили приходят к нам оттуда, откуда несколько лет назад мы их и не ждали. О чем нам говорит этот кейс?
Лидерство в отрасли и репутацию в мире сегодня завоевывают стратегическое видение, готовность к переменам и умение уже не улавливать тренды, а опережать их.

3. Мы и будущее

Современные технологии помогают нам жить в удовольствие, заботиться о себе и все меньше зависеть от внешних обстоятельств.
Мои водонепроницаемые и противоударные (неоднократно проверено на практике по причине моей природной неуклюжести) часы измеряют качество сна, глубину дыхания, пульс, фиксируют уровень стресса, обмениваются данными с умными весами и, будь они неладны, регулярно напоминают о поддержании веса в норме. Слышали бы вы, как голос в часах беспокойно и надоедливо бубнит во время бега из-за высокого пульса, требуя снизить интенсивность движения.
Мой любимый мем из реального видео: кот, флегматично перемещающийся по квартире на роботе-пылесосе.
Карманные проекторы сегодня помогут «с колес» провести презентацию на выездном совещании, а зеркало-спортзал сохранит фигуру дома, если не хочется выходить на улицу.
В «умную копилку» идут самораздвигающиеся по голосу шторы, походные холодильники и самонагревающиеся кружки, сохраняющие температуру кофе на рабочем месте, массажеры-пистолеты, снимающие усталость в мышцах после тренировки, и подушки, бережно меняющие положение человека во время сна.
А как вам электрокары, умеющие по жесту автовладельца менять цвет из десятков доступных? Или голос из колонки для умного дома, который защищает жилище от потопов, взлома и пожаров, следит за комфортной температурой, спасает от синяков в поисках выключателя в темноте, болтает с ребенком на ночь, а утром включает музыку, чтобы мы побыстрее проснулись?
Хотя это все игрушки. Настоящее чудо — когда технологии помогают людям с ограниченными возможностями оставаться в центре событий, приобретать цифровые профессии, управлять своей жизнью и общаться с друзьями, просто используя специальные устройства.
Оглянитесь, друзья, мы не приближаемся к будущему — мы уже в нем живем.
Мы стоим на пороге массового применения:
• многофункциональных экзоскелетов;
• имплантируемых интернет-чипов и мобильных телефонов;
• виртуальных компьютеров;
• приятелей и помощников-андроидов;
• урока истории в виртуальном Древнем Риме и разгадки тайны Атлантиды;
• биопринтеров для 3d-печати человеческих органов, которые смогут спасти жизни людям, утратившим надежду выжить из-за тяжелой болезни.

Умение считывать тренды цифровой эпохи и следить за развитием технологий крайне важно для современного коммуникатора. Но недостаточно просто быть внимательным и мониторить инфополе. Нужно научиться мыслить в особой, «цифровой» логике. Что это такое и как прокачать навык, разберемся с вами в следующей главе.


Глава 3. Взрыв мышления цифрой

1. Репутация ценою в клик

К 2029 году количество онлайн-пользователей превысит 7,32 млрд. Каждый год цифровая аудитория планеты растет на 1,5–2 %, причем уже в 2024 году интернетом пользовалось около 70 % населения мира, или 5,4 млрд человек из 8,1 млрд (Global Digital от Kepios).
Среднее время, которое люди проводят онлайн, — 7 часов в день, в том числе 2,5 часа в соцсетях. 94 % пользователей выходят в интернет через смартфон.
Россия занимает первое место в Европе по числу интернет-пользователей. Это больше 130 млн человек, или более 90 % населения страны. 84 % бывают в онлайне ежедневно.
Наш мир становится цифровым не только по числу интернет-серферов. Цифра открывает перед нами возможности, о которых в офлайне мы только мечтали.
В 2021 году твит Илона Маска увеличил капитализацию бренда Dogecoin на 3–5 млрд долларов за сутки, а серия постов с января по май обеспечила прирост на ~$87 млрд.
Благодаря вирусному эффекту в TikTok малоизвестная песня «Old Town Road» рэпера Lil Nas X в 2019 году вырвалась в мировые чарты, продержавшись в лидерах на Billboard Hot 100 19 недель и побив все рекорды популярности в рейтинге.
В момент выхода всемирно известной мобильной экшен-игры War Robots российского происхождения в 2014 году ее показатели не впечатляли — случись это сегодня, проект, скорее всего, был бы закрыт. Но тогда эта ситуация привлекла внимание игроков и все изменила, дав проекту шанс, которым он воспользовался: 1 миллион установок за год после релиза, 100+ миллионов за три года[12]. К 2024 году доход игры достиг $900 млн. War Robots насчитывает до 5 млн пользователей в месяц, 600 тысяч заходят в систему ежедневно. Многопользовательский шутер входит в топ-5 самых кассовых в США, Японии, Германии, Великобритании, Южной Корее (по данным MY.GAMES).
Добро пожаловать в мир цифры, который полностью меняет логику нашей жизни, открывая перед нами как новые горизонты, так и новые цифровые угрозы.
Социальные протесты организуются теперь через соцсети. Алгоритмы ИИ легко просчитывают наши поступки на несколько шагов вперед.
Виртуальные миры повышают вовлеченность в мир брендов в десятки раз. Влияние виртуального блогера с миллионами подписчиков способно обрушить или спасти избирательную кампанию президента в любой стране мира. Цифровые данные становятся ценнее нефти и золота. А кибербезопасность превратилась в один из главных вызовов корпоративного мира, где одна ошибка в коде способна вызвать глобальный кризис.
И это лишь малая часть угроз, из-за которых цифровые кризисы получили в коммуникационном мире название «репутация ценою в клик». Обрушить доверие к бренду теперь можно мгновенно.
Проблема в том, что цифровой кризис действует в новой для традиционных пиарщиков — «цифровой» — логике. Поэтому и стандартов «цифрового антикризиса» в организациях у нас пока нет: мы только начинаем осваивать стратегию по-настоящему цифровых коммуникаций, выходя за рамки понятий SEO, работы с контентом, рекламы или перформанс-маркетинга.
«Кризис теперь невозможно спрогнозировать, так как общественное мнение в онлайн-среде более стихийно, менее управляемо», — говорят авторы программы «Стратегические коммуникации» в МГУ[13]. С учеными не поспоришь. Мы плохо управляем любым новым видом кризиса, когда не понимаем принципов его возникновения.
Непонимание логики цифрового пространства приводит к тому, что «кризис превращается в реальную угрозу каждого дня»[14]. Чтобы это понять, достаточно посмотреть на список основных рисков офлайн-мышления и цифровой среды, в которой я попыталась сопоставить основные факторы цифрового кризиса:
• скорость принятия решений;
• прозрачность;
• доступ к информации;
• медийность;
• скорость распространения информации;
• цена ошибки;
• серьезность последствий;
• наличие компетенций в коммуникационной стратегии;
• цифровые навыки;
• фиксация и структурированность данных;
• социальное взаимодействие.

Для начала нам необходимо научиться быстро принимать точные решения, предотвращать кризис, ловить зарождение информационной волны, использовать вирусный эффект негатива в своих целях и, наконец, привыкнуть к высокой прозрачности и повышенному уровню ответственности в цифровой среде.
«Малейший промах в цифровой среде может превратиться в скриншот, скриншот — в мем, а мем — в потерянных клиентов и репутацию. Поэтому каждому бренду необходим специалист, который сможет не только устранять текущие проблемы с коммуникацией, но и предвосхищать их на самом высоком уровне. Позитивное присутствие в цифровой среде, быстрая реакция и способность стратегически реагировать на изменение — “три кита” работы специалиста по коммуникациям. И каждый требует не просто знаний, но инстинктов, высокого уровня эмпатии и грамотной оценки рисков», — говорит главный редактор онлайн-платформы «Анкетолог» Кристина Мишалкина.
Некоторые специалисты воспринимают цифровое мышление как умение применять цифровые инструменты, но это может стать фатальной ошибкой, потому что «цифровое» и «офлайн»-мышление — это две диаметрально разные модели. Давайте посмотрим, как работает то и другое.

2. Цифровые привычки

Не претендуя на истину в последней инстанции, я выделяю для себя десять свойств цифровой среды, которые рассматриваю как основу для мышления в цифровой логике.
1. Системность и экосистемность в принятии решений (всеобщая структурированность и взаимосвязанность).
2. Дата-ориентированность (восприятие данных как основы для решений и действий).
3. Гибкость и итеративность (тестирование гипотез; реагирование на изменения).
4. Оптимизация (умный подход к организации процессов, повышение эффектов).
5. Креативность (умение выйти за рамки стандартного мышления и предложить новое решение).
6. Коллаборация (сотрудничество в кросс-функциональных командах для обмена идеями и генерации новых решений).
7. Человекоориентированность (фокус на человеке в задачах, процессах и решениях).
8. Социальная экологичность (этичность, эмпатия, социальная ответственность).
9. Открытость (прозрачность, честность, поведение «с открытым забралом»).
10. Адаптивность к неопределенности (готовность к постоянным изменениям).
Умение постоянно держать эти принципы в фокусе своего внимания и учитывать в работе, на мой взгляд, формирует основы цифрового мышления для безопасного присутствия в цифровой среде.
Примерно так работает логика мышления у людей из разных поколений. Я провела эксперимент, в котором сопоставила картину мира и поведенческие паттерны двух поколений — офлайн-бумера и цифрового зумера. Полностью материал о его результатах можно посмотреть по QR-коду на сайте книги.
Вкратце: бумер, выросший в офлайн-среде, привык мыслить линейно и последовательно. Для него каждая проблема существует сама по себе, и решает он ее привычными методами. Полагается на свой опыт и интуицию. Ценит стабильность и долгосрочное планирование.
Человек цифровой эпохи зумер мыслит системно, опирается на данные, легко адаптируется к переменам. Для него мир — это сложная экосистема, где все взаимосвязано, а любая проблема требует креативного (оригинального) подхода.
В материале показано, как каждый из них будет действовать, опираясь на свою логику.
• Посмотрим на паттерны бумера и зумера через призму цифрового мышления.
• Подробно рассмотрим ценности, страхи и установки обоих поколений.
• Проанализируем кейсы в работе с разными возрастными аудиториями.

Там же — чек-лист проверки на цифровое мышление и практические советы по адаптации контента и выбору каналов коммуникации, исходя из профиля аудитории.
Ссылка на вебинар автора.

3. Секрет цифровой логики: как не оцифровывать хаос

Цифровая трансформация неслучайно основана на цифровой логике. Перефразируя известный афоризм Михаила Жванецкого, цифровизация не всегда приходит вместе с мудростью, иногда цифровизация приходит одна.
Наверняка и вы встречались с разными подходами к цифровизации в организациях. Как-то я наблюдала проект, реализованный точь-в-точь по принципу чиновника Бывалова: «Охапкин, возьми трубку! Я буду с вами говорить по телефону»[15]. Там было принято «толкать документ по ЭДО»: запустить документ на согласование, а потом обзванивать всех по списку с просьбой согласовать документ в системе. Иногда нужно было даже дойти до того, кто долго держит документ на согласовании, чтобы узнать причину задержки. А все потому, что при цифровизации процесса в онлайн перешли офлайн-проблемы корпоративного управления.
В другой организации таких проблем не возникало. Сроки принятия решения были регламентированы. Была осуществлена возможность внутренней переписки по документу. А если документ уходил к руководству без визы, возникали вопросы к тому, кто проигнорировал документ. Цифровое мышление у того, кто реализовал этот проект, работало на «отлично».
Цифровое мышление позволяет нам эффективно действовать в условиях цифровизации процессов. Это такая «операционная система» для мозга, позволяющая нам быстро адаптироваться к новым технологическим реалиям.
«Мыслить по-цифровому» означает способность решать задачи не только с использованием цифровых технологий, но и умея прогнозировать результаты и возможные последствия своего решения в цифровой среде.
Для умения мыслить в цифровой логике важно сочетание знаний принципов цифровых систем и развитого логического мышления.

Подходы для перехода в цифру

Какие подходы чаще всего задействуются в цифровой логике?
1. Аналитический: задача структурируется, разбивается на последовательные шаги или алгоритмы.
2. Системный: задача понимается в широком контексте, в системе системы, а не сама по себе (избегая ситуации «сферического коня в вакууме»).
3. Абстрактный: умение обобщать и создавать модели, упрощающие сложные системы и процессы.
4. Проблемно-ориентированный: фокус на выявлении исходных причин проблемы и поиске оптимальных решений с использованием цифровых технологий.
5. Автоматизация процессов: задача решается через автоматизацию рутинных процессов, что повышает эффективность и точность результата.
6. Человекоцентричный: умение решить задачу с фокусом на человеке, так как «цифра» изначально нацелена на достижение конкретного результата для человека.
Неслучайно сюда входят такие опции, как дружелюбность контента, простота восприятия, вовлеченность аудитории (одна из главных характеристик в цифре).
Вот вам простой пример решения задачи в визуальных коммуникациях: оцифровать для соцсети «Доску почета», которая висит на проходной предприятия.
Один коммуникатор возьмет и просто перерисует эту «Доску почета» в графической программе (к примеру, в Illustrator): фото людей с подписью (ФИО, должность, награда) — и, не заморачиваясь, выложит это картинкой в пост.
Вывод: здесь просто использовали цифровые инструменты в офлайн-логике.
Второй соберет сведения о людях на «Доске» и сделает о каждом интересную мини-историю на карточках или небольшие видеовизитки (наподобие вдохновляющего поста «Машина исправна!» от 22 августа 2024 о спортсмене и семьянине — машинисте электропоезда в телеграм-канале «Спорт мосметро»). А в отдельном посте расскажет, что объединяет этих людей, сделав ссылки на видеовизитки.
Вывод: здесь включили цифровую логику, переведя офлайн-продукт в форматы, привычные для цифрового пользователя. Получилось креативно, интересно, быстро для понимания. Плюс формирует реальную вовлеченность.
Посмотрите также на различия между рисками в офлайне и в цифровом пространстве.
Ссылка на вебинар автора.

От барахолки до маркетплейса

Вспомните вещевые рынки 90-х годов. Их особенностью был целый букет проблем: непрозрачность, море контрафакта и фальсификата, отсутствие деклараций соответствия, уход от налогов, несоблюдение трудовых норм и прочие «прелести» дикого рынка. Сплошной коррупциогенный фактор.
Как вы думаете, если мы оцифруем этот вещевой «развал», мы получим современный маркетплейс? Вряд ли. Мы получим просто «цифровую барахолку», доверие к которой будет примерно на том же уровне, что и к ее «офлайн-собрату».
«Маркетплейс отныне не просто цифровая витрина товара или услуги, а главный опекун покупателя, цензор цен, регулятор рынка и источник основных инсайтов об аудитории», — говорят авторы исследования трендов креативных индустрий[16].
Почему маркетплейс пользуется доверием покупателей? Не только потому, что в условиях цифры и волшебной силы отзывов и рекомендаций рынок стал клиентоцентричным, быстро усвоив урок экономической важности доверия людей. Просто маркетплейс, в отличие от «цифрового вещевого развала», построен по законам логики цифры: от структурированности информации до механизмов саморегулирования конкуренции и прозрачности, стимулирующей клиентоцентричность и постоянную работу над качеством.
Давайте теперь посмотрим, какие подходы цифры делают маркетплейс надежным и удобным, обеспечивая ему доверие и потребителя, и продавцов-селлеров:
Аналитический подход структурирует процесс покупки, разбивает его на последовательные шаги, делая взаимодействие простым и понятным.
Системный подход: маркетплейс интегрирует продавцов, покупателей, логистику и платежные системы, создавая единую экосистему, части которой взаимосвязаны.
Абстрактное мышление упрощает сложные торговые процессы, делая их доступными и эффективными.
Благодаря проблемно-ориентированному подходу платформа фокусируется на выявлении реальных потребностей пользователей и предлагает им оптимальные решения с использованием цифровых технологий.
Автоматизация процессов (обработка заказов, платежи, доставка) повышает эффективность и точность операций, снижает вероятность человеческой ошибки.
Человекоцентричность маркетплейса ставит человека в центр внимания, обеспечивая дружелюбный интерфейс, простоту восприятия и привлекательность контента, высокий уровень вовлеченности и доверия.

Интернет-агрегаторы такси тоже здорово отличаются от диспетчерских на телефоне и практики бомбил на дорогах в недавние 2000-е, верно?
Умение упорядочить и выстроить процессы в цифровой логике, чтобы получить нужный результат в цифровой среде, становится критически важным навыком для современных коммуникаторов.
«В понятие цифровой трансформации входит фундаментальное переосмысление как бизнес-моделей, так и своего опыта взаимодействия с потребителем. Мне кажется, сейчас “аналоговых” коммуникаторов практически не осталось: никакой стратег или исполнитель не может пренебрегать цифровыми каналами в реализации кампании. Даже планируя проект исключительно “на земле”, ты должен просчитывать, какой он оставит “цифровой след”», — говорит цифровой коммуникатор Ярослав Мешалкин.

Техи как эволюция мышления

Цифровая логика проникает в менеджмент организаций, полностью меняя привычные процессы и подходы. Классическим проявлением цифрового мышления являются техи, где офлайн-процессы отраслей переосмысливаются в цифровой логике и с помощью технологий переводятся в цифровую среду.
Финтех — это когда, например, банк превращается в онлайн-приложение для оказания финансовых услуг. Или в проект цифрового рубля. Агротех — когда на поле работает беспилотный комбайн, а дрон занимается мониторингом посевов. Фудтех — онлайн-сервис для заказа еды или инновационный метод производства продуктов. Спорттех — виртуальный тренер, умные часы или индивидуальная онлайн-система тренировок. Медтех — телемедицина и ИИ-диагностика. А эдтехи — образовательные платформы и персонализированные онлайн-курсы.
Цифровизация трансформирует даже такие консервативные сферы, как государственное управление. Гостехи упрощают и ускоряют процессы, делают услуги более удобными и доступными, меняют бюрократическую культуру на сервисную и ориентированную на человека.
Эти примеры показывают не только как работает цифровое мышление при переходе отрасли из офлайна в онлайн. Здесь цифровизация помогает организациям оптимизировать свою деятельность, повышая инновационность. Мыслить по-цифровому также означает увидеть возможности для улучшения и, используя цифровые решения, повысить свою эффективность и/или качество жизни.
Интересной стороной цифрового мышления является возникновение новых, «экзотических», цифровых решений, где даже привычные нам вещи работают по-другому. Они отражают не только развитие технологий, но и эволюцию нашего мышления в условиях цифрового опыта.
Ладно, «пэттех», «слиптех» или «эйджинтех», которые занимаются домашними питомцами, заботятся об улучшении нашего сна или решают проблемы стареющего населения планеты.
Но что вы скажете о такой технологической области, как DeathTech? Это сервисы, которые помогают людям смириться с утратой близких в цифровую эпоху. Речь идет о создании цифровых мемориалов, организации виртуальных похорон, «цифровом завещании», сервисах сохранения воспоминаний о человеке или крионике с виртуальным «посмертным присутствием».
Возможно, «дэзтех» просто отражает эволюцию отношения человека к смерти? Со страха перед неизвестным наш фокус смещается на новые возможности, которые дает цифра: желание оставить свой след, продолжив «жизнь после смерти», или же сохранить в своей жизни хотя бы цифровое присутствие тех, кого мы больше никогда не увидим.
Очевидно, что без цифровой логики нам уже не обойтись. Будущее определенно становится цифровым настоящим.


# Коротко о главном – 1

Итак, друзья, мы с вами убедились, что в эпоху тотальной прозрачности коммуникатору необходимо держать руку на пульсе трендов. Недостаточно просто отслеживать изменения — нужно осмысливать их последствия и быстро адаптироваться. Трендвотчинг как привычка помогает снизить репутационные риски и завоевать доверие аудиторий. Кейсы Nokia, Coca-Cola или китайского автопрома наглядно показывают цену стратегической дальнозоркости.
Но мало знать о трендах — нужно уметь с ними работать. Цифровая реальность требует от нас особого, цифрового мышления. Мы с вами разобрали десять ключевых принципов цифровой логики: от аналитичности до адаптивности своего мышления. Овладев искусством цифрового мышления в коммуникациях, мы сможем защититься от цифровых угроз и открыть для себя новые возможности для роста.
Цифровые технологии стремительно меняют нашу жизнь, и коммуникатору важно понимать вектор их развития. В следующей части погрузимся в мир искусственного интеллекта, больших данных, Web3 и виртуальной реальности. Проанализируем кейсы применения, оценим риски и новые возможности для наших организаций.
Готовы? Тогда переворачивайте страницу — летим дальше.
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Ссылка на вебинар автора.


Часть II. Цифровое благо или проклятие?


Безумцы, уверенные, что способны переделать мир, на самом деле его меняют.
Стив Джобс, инженер и креатор, сооснователь Apple

Вы готовы к тому, что лет через десять ваш цифровой аватар будет проводить встречи с коллегами, пока вы загораете на пляже? Я, честно говоря, пока не очень. Но судя по темпам развития технологий, не только этот вопрос для многих из нас станет скоро актуальным.
Говорят, будущее становится настоящим в тот момент, когда мы начинаем понимать, почему происходят те или иные события и что произойдет дальше. Похоже, сейчас мы с вами оказались в том месте, где магия будущего превращается в реальность.
Примерную логику событий мы можем понять благодаря не только «ловле трендов», но и цикличности технологического развития. Согласно концепции «кондратьевских циклов»[17], соответствующей смене технологических укладов, мы с вами находимся как раз на подъеме К-волны, которая связана с развитием цифры, искусственного интеллекта, биотехнологий.
Наша К-волна началась в 1990–2010-х годах и продлится примерно до 2040–2060-х годов. За это время мир сделает шаг из Индустрии 4.0 с ее киберфизическими системами, роботами и большими данными в Индустрию 5.0, где человеческий и искусственный интеллект будут вместе трудиться над развитием нового общества.
В первой части мы с вами разобрались, что такое трендвотчинг и почему без цифрового мышления коммуникатору теперь никуда. Но знать основные принципы цифровой трансформации недостаточно, нужно разбираться в сути ключевых технологий, которые ее определяют.
Искусственный интеллект, большие данные, Web3, виртуальная реальность уже не тренды. Это огромные возможности и реальные риски. Давайте бросим взгляд на то, как они меняют нашу «коммуникационную» повседневность и как мы можем использовать их силу для своей эффективности.

Глава 1. Страсти по искусственному интеллекту

Недавно в разговоре с коллегой, директором по коммуникациям на крупном предприятии, я услышала историю о том, как благодаря CommTech (технологическому решению для коммуникационного направления) ему удалось предотвратить репутационный кризис и сэкономить десятки миллионов рублей.
История оказалась настолько в тему этой части, что я не удержалась от просьбы кейса для книги. Конечно, в силу конфиденциальности детали скрыты, но я думаю, что факты и выводы самого кейса будут полезны.

1. Кейс про репутацию и десятки миллионов

«Чуть больше года назад мы решили усилить свою систему мониторинга информации в СМИ и соцсетях, созданную на базе одной из известных платформ аналитики данных.
Мы хотели повысить свои возможности для выявления репутационных угроз и совместно с ИТ-департаментом решили сделать это за счет интеграции блока внешней информации о предприятии с нашими внутренними системами — CRM и различными базами данных. Кроме того, мы усилили систему элементами продвинутой обработки данных с использованием нейросетевых алгоритмов глубокого обучения.
Проект оказался большим и затратным. Много сил потребовалось на “обучение” алгоритмов специфике предприятия, подбор параметров анализа. Несколько месяцев ушло на тестирование и донастройку обновленного решения. Мы учились правильно интерпретировать инсайты, которые выдавал ИИ-модуль на основе совместного анализа внешнего инфополя (СМИ, соцсети, блогосфера, отзовики) и внутренней информации (данные по проектам, контрактам, клиентам, запросам, обращениям на предприятие). И, как оказалось, не зря.
Однажды система выдала информацию о подозрительном паттерне вокруг одного из ключевых бизнес-направлений нашего предприятия. На первый взгляд, тревога казалась неочевидной, но более глубокий разбор результатов анализа подтвердил риск назревающего конфликта с одним из стейкхолдеров. Ситуация могла вылиться в кризис.
Руководство отреагировало на предсказание ИИ сомнением: сигнал был слабым и казался несерьезным. Мы подготовили еще один отчет, уже собрав факты в подразделениях, и он убедил нас разработать план нейтрализации рисков.
В результате мы провели точечную работу с партнером, организовали серию встреч с ключевыми фигурами профильных ведомств и отрасли. В профильном подразделении реорганизовали команду проекта, из-за которого возник конфликт, исправили техническую проблему, которая послужила триггером, и поставили тему под особый контроль. Провели работу со СМИ и соцмедиа по профилактической подготовке информационного поля и действуя на предотвращение утечек опасной информации.
Эти и другие действия позволили нам не допустить публичного взрыва, дав время разрядить ситуацию и со временем свести угрозу конфликта на нет.
Конечно, в подобных случаях всегда остается элемент “а что, если”. Нельзя на 100 % утверждать, что кризис рванул бы в ближайшие пару месяцев. При удачном раскладе он мог бы превратиться в тлеющий, постепенно разъедая отношения с партнером.
Данные нашей системы показывали высокую вероятность “прорыва язвы” в публичном поле в ближайшие 1–2 месяца. При этом расчеты аналитиков говорили о том, что финансовые и репутационные потери предприятия могли составить минимум 15–20 млн рублей. И это расчеты по нижней планке, так как речь шла о рисках срыва стратегических контрактов, ударе по вышестоящей организации, претензиях регуляторов, негативном рикошете по госполитике (с непременными последствиями и для нашего предприятия), а также затратах на коммуникационную кампанию по восстановлению репутации в отрасли.
Благодаря вовремя замеченной угрозе нам удалось всего этого избежать, а значит, модернизация нашей системы себя окупила», — говорит коммуникатор.
В этой истории, на мой взгляд, важно вот что. Нет сомнений, что ИИ в коммуникационном направлении помог предприятию не только избежать неприятностей, но и укрепить отношения со стейкхолдерами, вовремя отреагировав на скрытое недовольство. Но ведь и путь к необходимой для этого цифровизации был трудоемким, потребовав времени и затрат на технологии. Коллега рассказал, что внутри организации ему пришлось долго, упорно и аргументированно обосновывать пользу от затрат на внедряемые решения, доказывать ценность управления коммуникациями.
«В нашем обществе пока нет понимания, что коммуникации — это направление, окупающее затраты на технологическую поддержку серьезнее, чем CRM или оплату базы мониторинга», — говорит он.
Только случай помог коммуникатору убедить руководство в практической пользе ИИ-аналитики в коммуникациях, способной вывести организацию на новый уровень развития.

2. Эра искусственного интеллекта

Цифровизация захватила все сферы нашей жизни, а искусственный интеллект уже давно перерос период хайпа, превратившись из модного тренда в востребованный инструмент.
Сегодня ИИ меняет медицину, промышленность, финансы, ритейл, присутствуя практически во всех сферах нашей деятельности.

Многообразие ИИ в природе

Представьте себе мир, где медицинский диагноз ставит не врач, а алгоритм; где завод работает под управлением роботов, а креативные идеи генерирует нейросеть. При этом популярный сегодня генеративный искусственный интеллект, основанный на нейронных сетях, — только одно из направлений ИИ.
Вот десять направлений, которые считаются наиболее перспективными в развитии искусственного интеллекта в ближайшие годы.
1. Машинное обучение и глубокое обучение (Machine Learning and Deep Learning).
2. Обработка естественного языка (Natural Language Processing, NLP).
3. Компьютерное зрение (Computer Vision).
4. Генеративный ИИ (Generative AI).
5. Этичный и прогнозируемый ИИ (Ethical AI и Explainable AI, XAI).
6. Робототехника и автономные системы (Robotics and Autonomous Systems).
7. Интернет вещей (IoT) и ИИ (Internet of Things (IoT) and AI).
8. Квантовый ИИ (Quantum AI или Quantum Machine Learning).
9. Нейроморфные чипы (Neuromorphic Computing).
10. Симбиоз ИИ и человека в интерфейсах «Мозг-компьютер» (BCI).
А вот подробнее о сферах применения ИИ с примерами.
По мнению аналитиков Gartner[18], главными трендами в развитии ИИ-технологий в ближайшие три года станут:
• автономные системы (например, для беспилотных механизмов);
• взрывной рост генеративного ИИ (для создания различного контента);
• квантовый ИИ (на стыке квантовых технологий и генеративного ИИ);
• интегрированные ИИ-решения (мультиагентные системы);
• гонка за «универсальным ИИ» – AGI (создание самообучаемого ИИ с интеллектом человека);
• рост рынка ИИ-инфраструктуры: от облачных сервисов до специализированных чипов.

Практическое применение ИИ уже меняет отрасли. Например, благодаря проектам по использованию компьютерного зрения в лучевой диагностике выявляемость патологий при анализе медицинских снимков в столичных поликлиниках выросла до 99 %. А по данным Минздрава[19], более 60 % онкологических новообразований в России теперь обнаруживают на первой и второй стадиях.
Не отстает и промышленный сектор. Предприятия внедряют нейросетевые технологии, машинное обучение и компьютерное зрение для поиска дефектов оборудования, мониторинга промбезопасности и контроля качества продукции.
Пример — цифровая система контроля качества в промышленности, разработанная в Ростехе. Один из ее элементов — система прослеживаемости «Антиконтрафакт», которая не только помогает предприятиям успешно управлять своими рисками, работая с заказчиками и поставщиками в стабильной цифровой среде, по прозрачным для всех правилам[20]. Новые решения здесь позволяют непрерывно повышать стандарты качества промышленной продукции.
В современном мире технологический ИИ-суверенитет становится уже не вопросом престижа, а основой национальной безопасности и промышленной независимости.
Умные технологии особенно важны в производстве продукции двойного назначения, где критичны точность и безопасность. Системы предиктивной аналитики позволяют выявлять потенциальные дефекты на этапе проектирования, а цифровые двойники производственных линий дают возможность оптимизировать процессы без остановки производства.
Интересно, что в этой высокотехнологичной гонке выигрывают не только те, кто внедряет продвинутые алгоритмы, но и те, кто умеет интегрировать их в существующие производственные процессы с минимальными сбоями.
Ссылка на вебинар автора.

Выгоды от внедрения и роль коммуникаций

Глобальные инвестиции в ИИ-технологии исчисляются миллиардами долларов, ведь по расчетам аналитиков IDC[21] экономический эффект от их внедрения в мире составит к 2030 году $19,9 трлн.
Рынок ИИ растет как на дрожжах, каждый год прибавляя по 28,5 %. Такими темпами со $184 млрд в 2024 году он, по данным Statista[22], вырастет к 2030 году до $827 млрд.
В России ИИ, по оценкам экономистов, сэкономит организациям к 2025 году около ₽1 трлн. А общий эффект от его внедрения в экономике до 2030 года оценивается в ₽11,2 трлн. По итогам 2024 года объем российского рынка LLM-продуктов для бизнеса (Large Language Model[23]) составит 35 млрд рублей, подсчитали в MTS AI (пост телеграм-канала «Курилка Яндекса» от 26 ноября 2024 года). Ожидается, что показатель будет расти в среднем на 25 % ежегодно до 2028 года.
ИИ способен выполнять рутинные задачи, автоматизировать процессы, принимать более быстрые и точные решения на основе анализа данных. Он хороший помощник в принятии управленческих решений и оптимизации работы, а значит, большинство повторяющихся и не требующих особого творческого подхода работ ИИ скоро возьмет на себя.
Эрик Бриньолфссон (Eric Brynjolfsson)[24], профессор экономики и информационных технологий Стэнфордского университета, соавтор книги об искусственном интеллекте «Вторая эра машин», верит, что генеративный ИИ «улучшит нашу способность писать» и в целом повысит культуру подготовки текстов.
В то же время ИИ пока не способен заменить полностью человека. Например, в тех отраслях или сферах деятельности, где требуется нестандартный подход к решению задач. Или, например, там, где следует избегать лишнего риска, связанного с отсутствием точных прогнозов от последствий внедрения новых технологий[25].
«Конечно, боты никогда полностью не заменят операторов контактного центра, поскольку уникальные запросы требуют гибкости и эмпатии, а чувствительные ситуации сложно разрешить без участия человека. Но с рутинными задачами и типовыми вопросами робот успешно справляется. Сочетание усилий виртуального ассистента и операторов помогает нам строить оптимальный клиентский сервис и получать высокие оценки от пользователей», — говорит руководитель дивизиона «Забота о клиентах» Сбербанка Елена Левина.
Организациям стоит мудро сочетать ИИ и человека, соглашается главный редактор онлайн-платформы «Анкетолог» Кристина Мишалкина.
Всего треть россиян готовы выслушать голосовой звонок от робота, а почти половина (47 %) не готовы передать ИИ-ассистенту свои личные данные. По мнению 76 % россиян, технологии безопасны, пока они работают по алгоритму и не могут принимать решения самостоятельно. «В таких условиях средний специалист, вооруженный технологиями, сможет сделать для бизнеса больше, чем самые развитые ИИ-технологии», — считает коммуникатор.
Коммуникации играют важную роль, популяризируя ИИ-проекты как среди населения, так и в бизнес-среде.
Руководитель коммуникационного подразделения в Центре диагностики и телемедицины ДЗМ правительства Москвы в 2020–2021 гг. Станислав Самбурский рассказал об опыте продвижения одного из них.
«Освещение ИИ-эксперимента в 2020 году потребовало от нас пересмотреть подходы в работе с медиа. До 2020 года центр позиционировался в основном среди профессионального сообщества в соцсетях и в специализированных СМИ, но популяризация проекта заставила нас изменить политику. Теперь мы регулярно общались с PR-командами компаний-разработчиков ИИ-сервисов, работали с профильными журналистами, пресс-службами органов власти в здравоохранении. Тема ИИ интересовала как российские СМИ (ВГТРК, ТАСС, РБК, РИА Новости, «Известия», «Российская газета», CNEWS, «Московский комсомолец» и др.), так и профессиональные медиа за рубежом (Clinical Radiology или Digital Health)».
Самбурский рассказал, что открытость центра не только увеличила присутствие предприятия в инфополе в 4,5 раза и рост доверия к перспективности развития системы столичного здравоохранения. Главное, что в разы выросло участие ИИ-разработчиков в эксперименте, повысив и качество его результатов.
Успешные кейсы и популяризация пилотных проектов помогают развивать и масштабировать ИИ-решения как в госкорпорациях, так и в частных бизнес-компаниях.

Апдейт мира до версии GenAI и этика ИИ

Уже сейчас понятно, что генеративный ИИ перезапустит весь привычный нам мир. По данным исследования «Будущее работы» от LinkedIn[26], до 96 % профессиональных навыков в сфере программирования и компьютерных наук изменятся под влиянием GenAI.
Многие любят цитировать восточную мудрость о том, что, когда дует ветер перемен, стоит ставить паруса. Но, может быть, есть смысл думать и о том, когда именно поставить паруса, чтобы корабль не снесло ураганом?
Основные риски в развитии технологии в мире связаны с уровнем ответственности разработчиков и пользователей при использовании результатов творчества генеративного ИИ. Озабочены мы и ожидаемым появлением «старшего брата» больших языковых моделей AGI (artificial general intelligence), способного мыслить на человеческом уровне.
«Люди просто не доросли до апгрейда своих игрушек. Это все равно что подростку, по которому плачет колония, вместо рогатки вручить пульт от спутника с лазером», — считает автор статьи на Executive.ru[27] анализируя призыв, подписанный Илоном Маском, Стивом Возняком и рядом других людей[28] в 2023 году приостановить “слишком быстрое” развитие ChatGPT.
8 из 10 руководителей обеспокоены негативным влиянием дезинформации и искажений информации, распространяемых с помощью искусственного интеллекта, на различные аспекты их бизнеса. 78 % руководителей компаний признают, что ИИ дает им фору в подготовке к кризису, но только половина из них готовы прямо сейчас использовать ИИ в этой работе, говорит третье исследование ландшафта рисков и кризисов от Edelman в 2024 году[29].
В 2024 году «Альянс в сфере искусственного интеллекта» и консалтинговая компания «Яков и Партнеры» проанализировали инциденты с участием генеративного ИИ, назвав основные риски его использования[30]:
• рост объема некачественного контента, сгенерированного нейросетями;
• потенциальный вред от ложных ответов;
• негативное влияние на рынок труда;
• цифровое мошенничество;
• нарушение этических норм.

«Не доверяю ИИ и отчасти считаю его “троянским конем”. Понимая глобальную пользу от нейросетей, я осознаю и реальную опасность при его внедрении в область гуманитарных знаний и медийную сферу. Сама, конечно, пользуюсь “визуалкой”, сгенерированной ИИ, и регулярно прибегаю к ИИ в качестве ассистента при работе с рутинным информационным контентом.
Но видя объем выданной недостоверной или неверно интерпретированной информации, убеждаюсь в необходимости скрупулезной проверки сведений при составлении промтов с отраслевой фактурой. Речь как о качестве «корма» для нейросети, так и о получении обратной связи по запросу. Я знаю конкретные примеры, когда проекты в книгоиздательстве, реализованные с помощью ИИ, “разворачивались” независимыми экспертами из-за недостоверной информации.
Боюсь ли я профессиональной конкуренции с ИИ? Однозначно нет. Но меня тревожат последствия слепого маркетинга, когда, например, рассылки от разнообразных школ и курсов, обучающих работе с нейросетями, предлагают, например, “научить быстро писать книги”», — говорит научный коммуникатор с 20-летним опытом в медиакоммуникациях, руководитель службы по связям с общественностью в авторитетном научном центре Юлия Яковлева.
Но фейки только одно из зол. Будущее с искусственным разумом вызывает у нас множество вопросов.
Мы не понимаем, что будем делать, когда начнут умирать устаревшие профессии, а люди станут терять рабочие места из-за автоматизации процессов. Растут риски защиты конфиденциальности и угрозы кибератак и распространения фейков. В любой момент может возникнуть угроза из-за неправильно принятого ИИ решения, например в медицине или при найме сотрудника на работу, выдаче кредита. В конце 2023 года в России даже на время приостановили[31] тестирование медицинской системы анализов с ИИ, позволяющей врачам обнаружить патологии на снимках компьютерной томографии.
Проблемой дискриминации в масштабах рынка является недоступность ИИ-технологий для отдельных организаций и рынков из-за высокой стоимости.
Да и сами люди пока не готовы отказаться от человеческого общения в пользу даже самых продвинутых технологий. Их раздражает прямолинейный алгоритм чат-ботов, дефицит эмпатии и низкий уровень адаптивности робота. Респонденты исследования, проведенного платформой онлайн-опросов «Анкетолог», убеждены, что люди лучше, чем голосовые помощники, справляются с решением вопросов и по эффективности (96 %), и по скорости (81 %), и по качеству обслуживания (86 %).
Больше всего в голосовых помощниках людей раздражает: небольшое количество сценариев диалога (79 %), шаблонное решение вопроса (78 %) и отсутствие удовлетворения от общения (29 %).
Любая работа начинается с создания стандартов ответственного внедрения ИИ-систем. Главное — помнить, что технологии служат дополнением к человеческому опыту, а не заменяют его.
Примерами рационального подхода к решению проблем ИИ является создание Кодекса этики в сфере ИИ и появление Альянса в сфере искусственного интеллекта, который объединяет российские ИТ-компании.
В конечном счете будущее ИИ зависит от людей. Философам и юристам предстоит адаптировать этические и правовые нормы под новую реальность. Разработчикам с помощью специалистов — обучить искусственный интеллект человеческим ценностям, как бы парадоксально это ни звучало. Важная роль в этой работе принадлежит и коммуникаторам. Давайте посмотрим теперь на коммуникационные вызовы в этой теме.


3. Коммуникатор и сверхразум

Один из первых коммуникационных скандалов, связанных с использованием результатов творчества ИИ, произошел в марте 2023 года.

Промтография как репутационный кейс

Жюри конкурса Всемирной организации фотографов присудило приз за лучшую фотографию изображению “PSEUDOMNESIA | The Electrician”. Но автор работы — немецкий художник Борис Эльдагсен — публично отказался от награды, сообщив, что это продукт «промптографии» (так фотографы назвали нейросетевое творчество).
Борис Эльдагсен сообщил: «Я подал заявку, чтобы узнать, насколько такие конкурсы подготовлены к появлению на них изображений, созданных ИИ. Оказалось, что не готовы. Нам, представителям мира фотографии, необходимо открытое обсуждение. Необходимо разобраться, что можно считать фотографией, а что нет. С моим отказом от награды я надеюсь повысить актуальность такого обсуждения».
Случай стал не только одним из первых публичных диспутов об этике ИИ-результатов, но и репутационным кейсом о важности вовремя реагировать на запросы людей. Триггером для конфликта стала попытка фотоассоциации проигнорировать запрос фотографов на дискуссию об ИИ в индустрии. В своем блоге фотограф описал подробную историю своих попыток привлечь внимание к теме[32].
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Фоторабота ИИ могла бы положить начало полезной дискуссии и рекламе конкурса. Но стала примером коммуникационного провала из-за проблем в менеджменте крупной организации. А еще это поучительный урок о том, как важно слышать запрос людей и вовремя на него отвечать.

Автоматизируй это

И все же в первую очередь ИИ — это новый рабочий инструмент коммуникатора, требующий оперативного освоения и умелого применения.
«Нейросети отнимают работу у низкоквалифицированных специалистов. Это дешевые SEO-копирайтеры, пишущие тексты для поисковых роботов. Посредственные дизайнеры с дефицитом интересного креатива. И ленивые пиарщики, пишущие пресс-релизы, при чтении которых скулы сводит от желания зевать.
А если вы производите уникальный, качественный креативный продукт, вы всегда будете востребованы. Пиар — это про отношения, а отношения строят люди. С теплом, искрой, драйвом и харизмой. Нейросеть должна стать нашим активным инструментом в работе, и чем лучше вы освоите эту технологию, тем более эффективны и конкурентоспособны будете как специалист», — говорит бизнес-тренер в управлении коммуникациями Тимур Асланов.
В условиях ИИ коммуникатору придется не просто отстаивать свой профессиональный статус, но и трансформироваться как специалист. Нейросети все лучше генерируют контент, визуалы и стратегии, которые скоро будут функциональнее «чисто человеческого» продукта.
Многие думают, что ИИ разгрузит нас по принципу «вкалывают роботы, а не человек», но так ли это на самом деле?
Новая реальность потребует от нас, во-первых, постоянного обучения новому. А во-вторых, непрерывного повышения скорости и качества своей работы. Уже не получится по старинке тихо ковыряться в рутине. Нам понадобятся знания и навыки профессионального управления искусственным разумом для решения все более сложных задач. И объем и сложность этих задач будет расти пропорционально развитию технологий.
По сути, каждый из нас уже сегодня превращается в «директора по управлению коммуникациями» и получает в свое распоряжение расторопную, пусть пока и не очень совершенную, команду подрядчиков — ИИ-алгоритмов, которые:
1. Автоматизируют всю рутину и помогут с творческими задачами: мониторинг упоминаний в медиа и соцсетях, персонализированные рассылки по почте, поддержка запросов через чат-ботов, проектное и процессное управление задачами и т. п.
2. Генерируют черновики любого контента — от текстов до годовых отчетов и даже книг, от изображений до видеороликов.
3. Прогнозируют реакцию аудитории на PR-активности или стратегии конкурентов.
4. Анализируют и систематизируют информацию по заданным параметрам: проводят конкурентный анализ, анализируют и сегментируют ЦА, проверяют гипотезы, анализируют настроения и тональность в упоминании бренда и т. п.
5. Быстро выявляют инсайты в огромных объемах данных, применяя методы предиктивной аналитики.
6. Предупреждают о репутационных рисках, отслеживая инфополе.
7. Взаимодействуют с пользователями через чат-боты и виртуальных помощников.
8. Оптимизируют SEO и контент-маркетинг, составляя семантическое ядро и рекомендуя релевантный контент.
9. Персонализируют пользовательский опыт на сайтах, подстраивая веб-контент под предпочтения каждого пользователя.
10. Осуществляют постинг в соцсетях — от подготовки поста до реагирования на комментарии пользователей.
11. Таргетируют рекламу, персонализируя контент и создавая чат-ботов.
12. Помогают поддерживать и управлять многоканальной коммуникацией — например, синхронизируя сообщения в разных каналах.
13. Оценивают эффективность коммуникационных кампаний.
14. Помогают оптимизировать бюджет и ресурсы.

Бодрые галлюцинации, мертвые глаза и руки вампира

Не знаю, как вам, а мне нейросеть напоминает то симпатичного чудаковатого профессора, то блестящего эксцентрика-эрудита с первыми признаками болезни Альцгеймера. Колоссальный багаж его знаний причудливым образом превращается не только в гениальные гипотезы, но и в ужасающие фантазии.
Взять хотя бы извечные проблемы визуального контента: шестипалые руки и лапы животных, как из фильма ужаса, фантастические предметы в обстановке, знаменитые «мертвые глаза» ИИ-созданий и жуткие призраки на заднем фоне фотографий.
И ладно бы галлюцинирование нейросетей было просто поводом для смеха. Но «профессорская рассеянность» нейросети так мастерски смешивает факты, что создает опасные из-за невероятной убедительности конструкции. Реальность в них настолько тонко переплетается с правдоподобными галлюцинациями, что и сама нейросеть искренне считает их истиной.
Однажды на вопрос «Как мне дойти до горизонта?» одна из наших нейросетей мне сообщила: «Горизонт — это линия, которая разделяет небо и землю. Она находится на расстоянии примерно 500 километров от нас».
Вот это да, подумала я, и нейросеть будто спохватилась: «Но дойти до горизонта невозможно, потому что он находится очень далеко». Я подумала, что начинается тонкий троллинг, но нет: на уточняющие вопросы нейросеть отвечала всерьез, прилежно и до конца.
«Чтобы дойти до горизонта, нужно сначала долететь до него на самолете или ракете. На практике это невозможно, потому что самолеты и ракеты могут летать только на определенных высотах, а чтобы добраться до горизонта, нужно подняться на огромную высоту». (При чем здесь «огромная высота»?!)
Хотя зарубежные нейросети галлюцинируют тоже будь здоров. А на прямое замечание о глупости они лихо «переобуваются» в ответе. Наши нейросети в такой ситуации просто обижаются и уходят от ответа.
Вот ведь парадокс нашего времени! Мы создали инструмент, который в своих заблуждениях может быть убедительнее нас самих. Причем нейросеть не просто ошибается — она ошибается с такой уверенностью и красноречием, что заставляет усомниться в фактах даже экспертов.
Цифры подтверждают масштаб проблемы. 96 % пользователей знают о галлюцинациях ИИ, 86 % лично с этим сталкивались, но 72 % при этом продолжают доверять нейросетям, считая получаемую информацию надежной. Но еще тревожнее то, что 96 % пользователей под влиянием контента ИИ хотя бы раз засомневались в собственном восприятии реальности[33].
Мы вступаем в эпоху, когда умение отличать цифровую правду от цифрового вымысла и развитие технологий фактчекинга становятся базовыми условиями информационной гигиены. И пока искусственный интеллект совершенствует свои способности, блуждая в лабиринтах машинного обучения, нам остается лишь совершенствовать свое критическое мышление. Похоже, это единственно надежный фильтр в нашем новом мире безупречно убедительных иллюзий.
Однако умные алгоритмы — только часть нашего огромного цифрового будущего. Чтобы ИИ работал «как надо», ему требуется «топливо» в виде больших данных. Давайте теперь разберемся, почему современному коммуникатору необходимо научиться с ними работать.



Глава 2. Расширение космоса больших данныхрасширение космоса больших данных

1. Глаз информационного цунами

Если ИИ — это «мозг» новой эпохи коммуникаций, то данные — это «нервная система», которая снабжает этот «мозг» информацией. Каждый день мы генерируем через видеохостинги, соцсети, IoT-устройства, корпоративные системы и разные другие устройства невероятные 329 млн терабайт данных. И с каждым годом их становится на 22 % больше, потому что «генерят» их теперь не только люди, но и машины. Более половины генерируемых данных — видеоконтент.
По прогнозу IDC в 2018 году, общий объем информации на Земле к 2025 году должен достичь 175 зеттабайт. В 2022 году в Statista[34] скорректировали этот прогноз до 181 ZB. Знаете, сколько это? Представьте себе гигантскую башню из жестких дисков по 1 ТБ, уходящую на 4,5 млн км ввысь. Это 6 полетов до Луны и обратно. Или 113 оборотов вокруг земного экватора. В 2024 году объем данных достиг 149 Zb, а к 2028 году вырастет до более чем 394 зеттабайт.
Наибольшую проблему — и одновременно наибольшую ценность — сегодня представляют большие данные (Big Data). Это колоссальные массивы информации, которые не поддаются традиционной обработке из-за своего объема, скорости прироста и разнообразия форматов. Их часто называют 3V (Volume, Velocity, Variety), хотя по факту число этих V давно уже намного больше: есть еще Veracity (данные должны быть достоверными), Variability (потоки данных постоянно меняются), Visualization (наглядность) и др. А Value — это ценность данных, которая заключается в их бесценном ресурсе для принятия решений.
Данные бывают структурированными (данные в таблицах и базах данных) и неструктурированными (тексты, фото и другие, которые стекаются к нам с разных сторон, в разном формате и в абсолютно хаотичном порядке).
Аналитики IDC говорят, что в 2025 году с цифровыми данными будет ежедневно взаимодействовать более 6 млрд человек — целых 75 % населения Земли. И часть из данных будет обрабатываться в режиме реального времени.

2. Золото данных

Мы стремительно погружаемся в экономику данных, где умение их «читать» и анализировать на инсайты превращается из конкурентного преимущества в условие выживания.
Более 60 % компаний по всему миру используют большие данные в своей работе (Statista). И самым перспективным направлением в аналитике данных становится переход от описательных к предиктивным моделям, работающим с поступающими сигналами в реальном времени. Это позволяет организациям быстро отслеживать малейшие отклонения и молниеносно принимать оптимальные управленческие решения.
Исследования McKinsey показывают, что использование аналитики данных позволяет организациям улучшать свои результаты на 5–6 % и повышать производительность на 15–20 %.
«Распространение технологий AI и Big Data даст организациям сильное конкурентное преимущество, сделав коммуникацию между компанией и ее аудиторией персонифицированной. Человек ощутит, что его желания, проблемы, запросы понимают, а синхронизация ценностей организации с внутренней картиной клиента повысит его доверие еще больше», — говорит руководитель отдела исследований онлайн-платформы «Анкетолог» Александра Дортман.
Давайте посмотрим на примеры использования данных в банковской сфере.
• Анализ больших данных для сегментации клиентов и таргетирования компаний повысил персонализацию предложений и рост конверсии на 30 %.
• Геоаналитика и данные о покупках помогают банку давать клиентам актуальные рекомендации – например, при оплате такси предлагать интересную скидку в ресторанах по маршруту следования.
• В управлении проблемными активами для банка нужно вовремя получать информацию о судебных исках. Цифровой сервис, работающий с базами данных, помогает банку отследить новый иск и оперативно подготовиться к судебному заседанию.
• Предиктивная аналитика помогла банку сократить отток клиентов на впечатляющие 70 %, анализируя малейшие изменения в их транзакционном поведении и мгновенно реагируя на риски ухода.

Как видите, аналитика данных идет рука об руку с машинным обучением и генеративным ИИ, которые ускоряют интерпретацию данных и принятие точных решений на их основе.
Скорость и объемы обработки данных стремительно растут, становясь критически важными. По прогнозам IDC, к 2025 году более 30 % данных будут использоваться в режиме реального времени, например в менеджменте или в персонализированных пользовательских сервисах.
Но данные становятся стратегическим активом организаций не только как источник инсайтов, но и как мощный инструмент для управленческих решений. Потому умение работать с данными превратилось в топ-компетенцию.
В 2024 году было опубликовано любопытное исследование[35] о требованиях к навыкам CEO и их команд (C-Suite) в 2023 году и прогнозах на 2026 год.
Набор цифровых компетенций первых лиц и их команды выглядит следующим образом:
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Если коммуникатор стремится заявить свое направление как стратегическое и встроить его в управленческую модель, ему стоит быть с аналитикой данных на «ты». Для этого стоит пройти обучение по основам данных и аналитики. Изучить инструменты бизнес-аналитики и визуализации данных. И конечно, развивать навыки критического мышления для корректной интерпретации результатов.
Но данные мало собрать и проанализировать — их нужно наглядно представить. На первый план выходит искусство визуализации данных.

Зачем визуализировать данные?

В нашем перегруженном информацией мире визуальный контент становится важнее текста. Особенно тот, который помогает представить сложную информацию в быстром для восприятия виде.
94,4 % специалистов по коммуникациям, опрошенных ECM, считают, что важность визуальной коммуникации для организаций будет только возрастать.
Наблюдая в течение пяти лет за дизайн-практиками 300 публичных компаний в разных странах и отраслях, в McKinsey заметили: компании, грамотно использующие дизайн, получают на 32 % больше доходов и на 56 % больше дивидендов для акционеров.
«В digital-эпоху цена отставания в визуальных технологиях — это потеря доверия и разрыв коммуникации с аудиторией, особенно молодежной. Достаточно одного кривого баннера или устаревшего лого, чтобы отпугнуть продвинутую аудиторию. Поэтому инвестиции в регулярное обучение своей команды, в мастер-классы и воркшопы по актуальным трендам — это не затраты, а вложения в свое развитие», — говорит Антон Дубинчин, эксперт по креативному мышлению и графическому дизайну, сооснователь студии креативного дизайна и школы PROSLIDES.
Эксперт считает, что качественный дизайн должен быть не только эстетичным, но и практичным. Решая в первую очередь конкретные задачи организации, дизайн — это не столько искусство, сколько набор специальных технологий.
«Существует множество правил, которые графический дизайнер применяет на практике: правило “трех масс”, позволяющее быстро считать слайд, или “три тридцать”, помогающее захватить и удержать внимание зрителя. Сегодня важно рассказывать истории со слайдов, искать инсайты и кейсы, работающие на ЦА, использовать нужные когнитивные якоря — метафоры, графику, контрасты. В идеале каждая презентация должна быть маленьким шоу», — считает Антон Дубинчин, читающий лекции по визуальным коммуникациям и креативному мышлению в B&D, Академии Ростеха, Академии РЖД.
Это раньше инвестиции в визуализацию данных были для организаций «дополнительной опцией». Сегодня это инструмент эффективного менеджмента.
По данным исследования консалтинговой компании Forrester, каждый доллар, вложенный в разработку UX-дизайна (на основе пользовательского опыта), приносит компании от 2 до 100 долларов.
Несколько преимуществ от грамотного оформления данных и текста:
1. Дашборды с данными в реальном времени помогают быстро принимать решения.
2. Грамотно оформленные презентации мгновенно доносят ключевую информацию.
3. Грамотная визуализация результатов своей работы поможет донести ее значимость для принятия нужного управленческого решения.
4. Понятный дизайн сайта, умная инфографика или вовлекающий контент в соцсетях выгодно выделят организацию среди конкурентов и сформируют современный имидж.
5. Качественная визуализация данных и текста в презентации для конференции сформируют ему имидж сильного специалиста, отлично разбирающегося в теме.
По данным международной рекрутинговой компании Toptal:
• 75 % людей судят о надежности компании по дизайну его сайта;
• 88 % не вернутся на сайт из-за неудобного интерфейса;
• в 94 % случаев первые впечатления о бренде связаны с его дизайном.

В чем секрет успеха визуального контента? Во-первых, в общеизвестном факте о том, что мозг человека обрабатывает визуальную информацию в 60 тысяч раз быстрее, чем текст. Неслучайно 90 % всей информации мы получаем через зрение.
«Волшебными 2,5 секундами» назвали в исследовании Eye Square[36] время концентрации пользователя в интернете.
Результат был получен на основе исследования более 3 тысяч рекламных визуалов с привлечением более чем 340 тысяч участников. «Визуальное внимание более 10 секунд становится все более редким. 52,2 % пользователей уходят от вашего сообщения уже через 2,5 секунды», — говорится в отчете по исследованию. Вывод здесь один: сообщать о себе в интернете нужно максимально быстро и визуально привлекательно.
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А во-вторых, потому что с помощью классного визуала мы в разы быстрее и успешнее захватываем доверие аудиторий.
Сила визуального контента не только в том, что он непонятное делает понятным, но и в том, что он делает это эмоциональным, говорит эксперт по менеджменту, сооснователь школы визуальных коммуникаций и агентства PROSLIDES Елена Колганова.
Плохая презентация или неудачно подобранный визуальный контент выглядит как майка с шортами или несвежая одежда на деловой встрече. И то и другое формирует впечатление о вас, и изменить его потом будет сложно.
«Некоторые считают, что креативный дизайн — это талант либо, наоборот, что там учиться нечему. У нас все с рождения знают, как правильно работать с PowerPoint. В итоге многие так и остаются неграмотными всю жизнь. Дизайн сегодня — это язык общения. И чтобы говорить на нем свободно и правильно, его нужно изучать точно так же, как и любой другой язык коммуникации, с детства и сразу правильно. Так же, как мы изучаем в школе русский или иностранный язык», — говорит Елена Колганова.
Из-за неправильного брифинга и ревизионного ада 80 % дизайн-проектов не вписываются в сроки и бюджеты. А это прямые финансовые потери для компаний. Избежать их можно благодаря налаженной системе подготовки ТЗ, согласования этапов и приемки работ. Топ-менеджменту важно вовремя обучать и вовлекать дизайнеров в обсуждение стратегии, а не просто ставить им задачи. Это поможет приоритезировать цели управленческой политики и сделать ее более продуктивной, считает эксперт по визуальному менеджменту и работе с клиентами PROSLIDES.
«Десять правил графического дизайна от Антона Дубинчина для современной и стильной презентации».
Ссылка на вебинар автора.


3. Ставим на «новую нефть» и этику данных

К 2030 году в России будет сформирован рынок больших данных, который обеспечит нам технологический суверенитет, доступ к высокоскоростному интернету, повысит эффективность отраслей. Благодаря реализации нацпроекта «Экономика данных и цифровая трансформация государства»[37] и развитию госуправления на основе данных в образовании, медицине, безопасности, промышленности, ЖКХ, транспорте, связи страна выйдет на новый уровень в логистике, телемедицине, образовании, оказании госуслуг.
В Ассоциации больших данных считают, что у российского рынка есть шансы уже в ближайшее время вырасти до ₽ 319 млрд (со ₽ 170 млрд в 2021 г.)[38]. Для этого потребуется решить не только инфраструктурные и технологические проблемы, например по передаче, хранению и обработке данных в реальном времени, но и связанные с персонализацией и таргетингом, конфиденциальностью. Один из самых чувствительных в нашем обществе — вопрос об ответственной и этичной обработке персональных данных.
«64 % россиян не верят в безопасность персональной информации в интернете. Их опасения связаны с тем, что освещение темы в СМИ и соцсетях сконцентрировано на негативной стороне работы с данными, например на злоупотреблении и действиях мошенников. Пользователи сталкиваются со спамом и социальной инженерией и мало обращают внимание на положительные аспекты. Между тем россияне регулярно пользуются удобными сервисами и решениями, в которых персональные данные анализируются для поиска лучших предложений потребителю», — говорит Алексей Нейман, исполнительный директор Ассоциации больших данных.
Главной задачей рынка данных эксперты считают повышение доверия к честным, добросовестным компаниям, которые используют пользовательские данные для улучшения сервиса и создания персонализированного предложения.
Данные создают основу для следующего этапа развития интернета — Web3. Давайте посмотрим на «новый интернет», который обещает вновь превратить пользовательские данные из инструмента для организаций в актив людей.


Глава 3. Взгляд в будущее: Web3 и блокчейн

Web3 часто называют «новым интернетом». Около десяти лет идея децентрализованной версии интернета на блокчейне, которая позволяет безопасно и прозрачно хранить и передавать надежно защищенную информацию, привлекает внимание многих.
Я представляю себе Web3 как децентрализованную электронную библиотеку без центрального здания и библиотекаря. Книги хранятся распределенно по Сети читателей, и каждый пользователь может напрямую получить доступ к любой из них. Все действия — добавление новых книг, обмен, отзывы — записываются в открытый реестр (блокчейн), доступный всем участникам.
Блокчейн-технология защищает этот реестр от несанкционированных изменений, обеспечивая прозрачность и безопасность данных. Читатели сами решают, как взаимодействовать с книгами, создавая сообщество на основе сотрудничества и взаимного доверия.
В отличие от привычного нам Web 2.0 с доминированием платформ корпораций и централизованных сервисов, которые собирают и хранят данные пользователей (в России — Яндекс, Сбер, Вконтакте, Авито или Ozon, а за рубежом — Google, Amazon, Apple, Microsoft), в Web3 контроль над данными возвращается к пользователям. Данные лучше защищены, и люди смогут монетизировать свои данные, контент или цифровые активы без помощи посредников.
Сторонники Web3 выделяют такие преимущества, как прозрачность, справедливость во взаимодействии пользователей и доверие, обеспечиваемые блокчейном.
Напомним, что блокчейн гарантирует неизменяемость записей в распределенном реестре и прозрачность операций.

Блокчейн-платформы для монетизации контента

Существуют блокчейн-платформы, такие как Steemit и Mirror, которые предоставляют авторам возможность монетизировать свой контент напрямую через поддержку аудитории с помощью криптовалюты, без рекламы и алгоритмических фильтров. Эти платформы позволяют авторам и пользователям взаимодействовать без посредников, обмениваясь ценностью своего контента или услуг без комиссий сторонним сервисам.

1. Телеграм, NFT и Bluesky

Телеграм как платформа для Web3-технологий

Основатель Телеграм Павел Дуров рассматривает свой мессенджер как площадку для распространения Web3-технологий. Он неоднократно писал об этом в своих постах и подчеркивал обновлениями Телеграм.
TON Sites позволяют просматривать децентрализованные веб-сайты, благодаря чему почти миллиард пользователей получил доступ к блокчейн-вебу.
Интеграция TON Wallet в Телеграм в качестве мини-приложения позволяет пользователям управлять своими криптовалютами и использовать новые функции, например участвовать в аукционах на платформе Fragment.
Телеграм Web Apps (известные ранее как Mini Apps) позволяют пользователям совмещать интернет-серфинг и общение в одном приложении, открывая новые возможности Web3.
Усиление безопасности и прозрачности: отображение информации о публичных аккаунтах и активная борьба с мошенничеством повышают доверие пользователей и защищают новичков.


NFT и их роль в Web3

Помимо платформ без посредников в контексте Web3 большую роль играют невзаимозаменяемые токены (NFT). Это уникальные цифровые сертификаты, которые подтверждают право собственности на какой-либо цифровой или даже физический актив: изображение, видео, музыку, виртуальную недвижимость и многое другое.
Сейчас будущее рынка NFT неоднозначно, хотя еще недавно он переживал взрывной рост: в 2021 году объем рынка превысил 40 миллиардов долларов. Бренды создавали уникальные NFT-коллекции в рамках своих программ лояльности, сотрудничая с артистами, а медиа экспериментировали с продажей NFT-версий своих материалов.
В 2021 году журнал Fortune продал обложку с изображением “Crypto vs. Wall Street”, созданную совместно с цифровым художником pplpleasr (Emily Yang), за $1,3 миллиона.
В том же году The New York Times выставил на аукцион статью “Buy This Column on the Blockchain!” за $560 тысяч. Журналист издания Кевин Рус (Kevin Roose) подробно описал идею продажи статьи.
Вырученные средства (половина от Fortune и полностью NYT) были перечислены на благотворительность.

Bluesky: новый взгляд на децентрализованные социальные сети

Стоит отметить проект Bluesky, инициированный Джеком Дорси, сооснователем Twitter[39] и одним из главных апологетов Web3 в ее изначальной концепции.
Bluesky — это попытка Дорси и его команды создать децентрализованную социальную сеть, основанную на протоколе AT Protocol. AT Protocol обеспечивает совместимость между различными приложениями и позволяет пользователям переносить свои данные между платформами. Цель проекта — предоставить пользователям контроль над своими данными и алгоритмами, которые определяют отображение контента. Это полностью соответствует основным принципам Web3.
Bluesky стремится решить проблемы централизованных платформ, такие как цензура, манипуляции алгоритмами и монополизация данных. Проект находится на стадии разработки и уже привлекает огромное внимание как перспективное направление в развитии социальных сетей. Говорят, что получить инвайт (приглашение) крайне сложно.
Джек Дорси зарегистрировал Bluesky как общественную благотворительную корпорацию, вложив в развитие более 13 миллионов долларов собственных средств. На конец 2023 года на политику соцсети не влияли ни акционеры, ни инвесторы. Это отражает идеалы Дорси, который ставит в работе на первое место развитие технологий, интересы конечных пользователей, инновации и стандарты сетевого общения.
Интеграция Bluesky в контекст Web3 показывает, как концепция децентрализации может применяться к различным аспектам интернета, не ограничиваясь финансовыми сервисами или NFT. И это подтверждает потенциал Web3 в трансформации не только технической инфраструктуры, но и социального взаимодействия в цифровой среде.
Ссылка на вебинар автора.


2. Вызовы и возможности

При всей привлекательности идеи и несомненном потенциале Web3 пока остается больше концепцией для реализации, чем решением для массового применения.
Блокчейн-сети сталкиваются с проблемами масштабируемости и пропускной способности, что отражается на скорости и стоимости транзакций при больших объемах данных.
Оставляют желать лучшего интерфейсы Web3-приложений: многие из них напоминают сайты начала 2000-х годов. Чтобы привлечь широкую аудиторию пользователей, понадобятся более удобные и эстетичные решения.
Актуальной проблемой Web3 остается безопасность: хакеры могут воспользоваться ошибками в коде смарт-контрактов, а также применять методы социальной инженерии и фишинга.
Вызывает обеспокоенность и повышенное энергопотребление блокчейн-сетей, особенно основанных на алгоритме Proof-of-Work. Но некоторые блокчейны, например Ethereum (крупнейшая после Bitcoin блокчейн-платформа для децентрализованных приложений), уже перешли на алгоритм Proof-of-Stake, значительно снижая энергопотребление и улучшая экологическую устойчивость. Это стимулирует другие проекты заниматься экологичными решениями, улучшая устойчивость всей экосистемы Web3.
Развитие технологии тормозит отсутствие четкой нормативной базы для Web3 и криптотехнологий. Еще одним вызовом являются проблемы интероперабельности и отсутствия единых стандартов, затрудняя взаимодействие между разными блокчейн-сетями и приложениями. Разработка интероперабельных решений позволит создать более «связанную» и удобную экосистему Web3.
Потенциал Web3 обещает серьезные изменения в том, как мы взаимодействуем с интернетом и друг с другом. Однако многие из опрошенных мной экспертов считают, что для широкого распространения технологии сначала понадобится решить множество технических, нормативных и социальных задач.
Полноценное развитие Web3 зависит в первую очередь от готовности разработчиков, регуляторов и пользователей совместно развивать новую цифровую среду. Хотя, возможно, наше общество пока не готово к этим изменениям и для внедрения технологии потребуется ее неторопливая, но продуманная эволюция.

3. Цифровой рубль

Развитие цифровых валют часто связывают с темой Web3. Одним из примеров является концепция BRICS Bridge — платформы для трансграничных платежей, которая соответствует идеям Web3. Цель BRICS Bridge — создание независимой финансовой системы с использованием цифровых валют и технологий блокчейна. Интеграция цифрового рубля и цифровых валют других стран БРИКС в эту систему позволит обеспечить мгновенные и безопасные расчеты между государствами, расширяя применение современных финансовых технологий.
Одну из современных тенденций в финансовых технологиях отражает национальный цифровой рубль. Он не является децентрализованным приложением и использует технологии блокчейн для создания безопасной и прозрачной системы расчетов.
Эксперты выделяют несколько его возможных преимуществ. Для юридических лиц это почти мгновенные платежи и низкие комиссии за счет единых тарифов. Ожидается, что цифровой рубль упростит трансграничные платежи и переводы за рубеж. В свою очередь государство получает преимущества в виде простоты администрирования, снижения коррупции и повышения контроля за бюджетными средствами.
Благодаря использованию блокчейна и смарт-контрактов операции с цифровым рублем будут отличаться надежностью и безопасностью. Эксперты также указывают на перспективы активного развития рынка инновационных финансовых продуктов, связанных с цифровым рублем.
По прогнозам, экономический эффект от применения цифрового рубля может достигать 328 млрд рублей ежегодно[40], из которых 267 млрд приходится на бизнес и 61 млрд — на банки.
Станет ли цифровой рубль шагом вперед в эволюции денег или это просто перезагрузка прежней идеологии под новым соусом? Время покажет. Цифровой рубль является заметным явлением в сфере финансовых технологий, способным принести преимущества как для бизнеса и государства, так и в развитии международных расчетов.
Давайте следить за новым в нашей жизни не только с привычной долей скепсиса, но и с определенным оптимизмом. Все-таки новые решения помогают нам не топтаться на месте, а двигаться вперед — пусть и медленно, но верно.


Глава 4. Загадка метавселенных: иммерсивные технологии

Если Web3 обещает нам децентрализованную и прозрачную платформу для взаимодействия в Сети, то технологии дополненной и виртуальной реальности (AR, VR) выводят это взаимодействие на новый уровень, делая его более глубоким и интуитивным.
В цикле технологического развития иммерсивным технологиям (технологиям «погружения») отведена роль «создателя» интерактивных и персонализированных пространств для коммуникации. Помните, как пару лет назад, в период эпидемии ковида, мы все с нетерпением готовились к массовому переходу в виртуальные миры?
В 2022 году аналитики Gartner не сомневались в том, что к 2026 году 25 % людей будут проводить как минимум час в день в метавселенных, работая или делая покупки, получая знания, общаясь и развлекаясь. А 30 % организаций в мире будут иметь продукты и услуги, готовые для использования в метавселенной.
Но что-то пошло не так. Давайте разберемся: иммерсивные технологии — это прорыв в гиперреальность или хайп и обманутые ожидания?

1. Новый мир Metaverse: от лайв-ивента до нового тест-драйва

Как известно, метавселенные — это цифровое или смешанное с реальным пространство, в котором люди через своих двойников — цифровых аватаров могут общаться, работать, играть и отдыхать. Используя технологии виртуальной (VR) и дополненной реальности (AR), трехмерные цифровые пространства воспроизводят реальность или создают полностью вымышленные миры.
Наиболее известны игровые пространства наподобие Roblox и Fortnite. Microsoft развивает платформу Mesh для виртуального коллаборативного офиса. Epic Games инвестирует в создание открытой метавселенной на базе игрового движка Unreal.
Уже несколько лет звезды устраивают в метавселенных виртуальные концерты, и мы, открыв рот, завороженно следим за аватарами известных исполнителей в шоу, собирающих миллионы зрителей. Например, в Fortnite — это одно из самых ожидаемых событий года.
Посмотрите на культовое выступление Трэвиса Скотта (Travis Scott), которое до сих пор считают одним из самых зрелищных. В 2020 году его посетили 12 миллионов зрителей. Сборы составили $20 млн. На YouTube это шоу собрало 220 млн просмотров.
Одним из самых крупных лайв-ивентов стал концерт Арианы Гранде (Ariana Grande): его посмотрели более 27 миллионов уникальных игроков на Fortnite.
10-минутное выступление диджея Marshmello смотрели одновременно более 10 миллионов человек, не считая тех, кто подключался через стримы.
В Roblox (это самая популярная платформа в России) концерт рэпера Lil Nas X в 2020 году собрал 33 миллиона просмотров.
В мае 2021 года там же состоялся концерт с участием шведской певицы Зары Ларссон «Zara Larsson Launch Party», который посетили 13,5 миллионов пользователей.

Немного другой тест-драйв

Бренды сразу увидели преимущества нового формата взаимодействия с потребителем и все активнее экспериментируют с возможностями метавселенных.
BMW Motorrad приглашает вас на тест-драйв будущего. Создав на платформе Spatial Metaverse виртуальный мир BMW Motorrad MetaRide, бренд предлагает всем желающим виртуальные тест-драйвы и игры с мотоциклами.
«Просто садитесь, заводите BMW CE02 и окунитесь в новую реальность одним нажатием кнопки. Готовы к впечатлениям? Вы совершаете виртуальную поездку по метавселенной. Это просто немного другой тест-драйв», — говорит сайт производителя автомобилей и мотоциклов[41].
Да, метавселенные и VR/AR открывают перед «корпоратами» небывалые возможности вовлечения аудитории через эмоции и интерактив! Это новый виток развития сторителлинга, когда человек уже не наблюдает за историей, а проживает ее, влияя на сюжет.
«“Метавселенные” для кого-то звучит как хайп и шарлатанство. Но на деле в играх типа Fortnite, Minecraft и Roblox, выступающих в роли “протометавселенных” (простите), заложено множество механизмов коммуникации и связи с реальным миром. Есть классные кейсы в политике, социалке и бизнесе (включая криминальный, но это уже совсем другая история)», — говорит цифровой коммуникатор, автор телеграм-канала «ЯР о PR» Ярослав Мешалкин.
Конечно, в этой теме есть много технических и этических вызовов. Но компании, которые решаются на эксперимент, выходя за рамки привычного, вознаграждаются восторгом и эмоциональной лояльностью своих потребителей.
Gucci проводил в Roblox «Вселенную Gucci», где можно примерить и купить цифровые наряды бренда, а в партнерстве с сервисом Snapchat создал AR-линзы для «примерки» виртуальных кроссовок.
Проводя Gucci Garden Archetypes, цифровую копию реального события, директор по маркетингу бренда Роберт Трифус сообщил: «Виртуальная выставка позволила всего за две недели повысить узнаваемость продуктов бренда до таких показателей, которых при традиционных маркетинговых инструментах компании пришлось бы ждать около века»[42].
Coca-Cola провела в метавселенной Decentraland музыкальный фестиваль с участием звезд и продажей фирменных NFT.
Ralph Lauren запускал проект The Winter Escape, где пользователи могли прокатиться на сноуборде, «порезать» лед на коньках и согреться у костра с чашкой чая и зефиром.
Все активнее осваивают метавселенные наши бренды.
«М. Видео» открыл к новому учебному году в 2022 году на Roblox первый в России магазин электроники. Те, кто сумел донести товары до кассы за 60 секунд, обменяли заработанные виртуальные бонусы на реальные скидки.
А самым первым из российских сериалов на Roblox в 2024 году побывал онлайн-кинотеатр Okko с «Манюней». К выходу третьего сезона известного детского сериала Okko запустил в метавселенной игру для детей от 8 до 12 лет[43].
Результаты эксперимента впечатлили даже самих организаторов: более 500 тысяч посещений за первые недели, 90 тысяч часов общего игрового времени, каждый второй игрок порекомендовал игру друзьям в Roblox, а количество зрителей третьего сезона выросло на 74 %.
По данным Sostav.ru[44], за 2023 год количество проектов российских брендов в метавселенных превысило предыдущий год в три раза: более 60 против 22. С 2023 года в метавселенных развивают проекты МТС, Сбер, «Союзмультфильм», «ВкусВилл», «Дикси», Rutube.
К примеру, клиенты «ВкусВилла» смогли заработать в Roblox виртуальные монеты, обменять их на «робуксы» и получить скидочные баллы на реальные продукты либо через игровые механики выращивали свое дерево[45].
«Взаимодействие компаний с пользователями в метавселенных открывает новые возможности для продвижения брендов среди подрастающих “цифровых” поколений. Уже 95 % россиян слышали о метавселенных, и большинство из них — 74 % — положительно относятся к компаниям, которые предлагают виртуальные товары. Так, многие крупные бренды — Nike, McDonald’s, Dove, Билайн, М.Видео — уже создали собственные виртуальные игровые пространства для общения с аудиторией в виртуальных мирах. Особенно хорошо это работает на детях и подростках: более половины (59 %) пользователей Roblox признались, что замечали там рекламу брендов, при том что основные игроки Roblox — дети от 9 до 14 лет. Это очень дальновидно — вовлекать будущих потребителей в ценности бренда с детства», — говорит руководитель отдела исследований онлайн-платформы «Анкетолог» Александра Дортман.

Спорта и зрелищ

Технологии AR/VR трансформируют и традиционный спорт. Метавселенные давно и прочно обосновались в киберспорте. А в феврале — марте 2024 года в России прошли первые в мире гибридные игры.
«Игры Будущего» в концепции фиджитал объединили 21 дисциплину в классических видах спорта и киберспорте.
С 21 февраля по 3 марта Казань приняла представителей более 100 стран мира и более 2 тысяч участников, сформировав 294 команды спортсменов. Общий призовой фонд составил $10 млн.
«Игры Будущего» заявили о себе как глобальный многозадачный проект, работающий как на внутреннюю, так и на внешнюю аудиторию. Мир увидел, что Россия вовсе не игнорируется мировым спортивным и киберспортивным сообществом, пусть и не всегда, в отличие от Dota 2, первого порядка. Здорово, что внутри страны получилось создать настолько масштабное мероприятие, демонстрирующее наши достижения в национальной спортивно-технологической мысли», — говорит цифровой коммуникатор Ярослав Мешалкин.
В первый соревновательный день матчи YOTA Фиджитал MOBA. Dota 2 на одной из платформ в Китае посмотрели более 7 млн человек, а за первую неделю игры набрали больше миллиарда просмотров в мире.


2. Реальный опыт

Как ни странно, еще активнее, чем потребительские бренды, виртуальные миры осваивают российские предприятия из финансового и реального сектора экономики. Технологии VR/AR позволяют им решать производственные задачи, совершенствовать процессы, развивать таланты, обучать персонал.
Ряд предприятий, например СИБУР, активно развивает свои AR/VR-центры, внедряя программы для обучения персонала и оптимизации производственных процессов. Используя иммерсивные технологии, компания улучшает процессы проектирования установок и обучает сотрудников безопасным методам работы в виртуальной среде, имитирующей реальные условия.
В РЖД развивают свой VR-тренажер, обучающий ремонтные бригады работе в аварийных и нештатных ситуациях. VR-технологии используются для периодической оценки компетенций сотрудников и отработки навыков в безопасной среде.
«Газпромнефть» проектирует «цифровые двойники» технологических цепочек, где инженеры, например, моделируют будущую нефтяную установку, чтобы получить нужные технические характеристики[46] или оптимизировать их работу на этапе проектирования.
В своем технологическом центре Сбер разработал AR-навигацию для аэропорта Шереметьево. Компания также активно внедряет VR/AR-технологии в обучающие программы для своих сотрудников, особенно в сфере развития навыков работы с клиентами и управления сложными продуктами.
В 2024 году Сбер поддержал проект создания вместе с Пушкинским музеем виртуальной картинной галереи.
Иммерсивные технологии все чаще используются не только для обучения, но и для удаленного управления, планирования и взаимодействия с потребителем услуги. При подготовке специалистов в области VR/AR и совместной разработки новых решений компании часто сотрудничают с университетами и исследовательскими центрами.
Немудрено, что российские предприятия все охотнее инвестируют в VR/AR, признавая их потенциал для снижения затрат и повышения производственной эффективности.
Эксперты считают, что это направление получит новый импульс с увеличением интеграции VR/AR с искусственным интеллектом, большими данными и IoT (Интернет вещей), что позволит создавать более сложные, но более эффективные системы.

3. Испытание временем

При всех своих возможностях развитие AR/VR сдерживается рядом факторов, главные из которых — низкая функциональность оборудования при его высокой стоимости и недостаточно развитая инфраструктура отрасли.
Современные VR-гарнитуры громоздки и неудобны для длительного использования. Не добавляет оптимизма и высокая цена VR-устройств — от $300 для совсем простых моделей до $3500 за топовые модификации. Ситуацию не изменила и долгожданная Apple Vision Pro. По данным TechInsider, компания планирует выпустить версию AR-гарнитуры попроще[47].
Эксперты прогнозируют иммерсивным решениям новый виток развития. Возможно, развитие 5G и 6G, удешевление «железа» и появление нового увлекательного контента смогут сделать AR/VR более массовым явлением. Не зря Microsoft, Google, NVIDIA и другие гиганты не торопятся отказываться от инвестиций в технологии «погружения».

4. Революция в мире социальных коммуникаций

Потенциал AR/VR-технологий огромен во всех сферах, но по-настоящему широкие возможности иммерсивные технологии открывают для социальных коммуникаций, которые благодаря опыту погружения и визуализации способны превратиться в новую сферу деятельности.
С 2021 года в Южной Корее реализуется амбициозный проект первого в мире цифрового города — цифрового двойника Сеула «Метаверс Сеул» (Metaverse Seoul). Правительство Сеула (SMG) планирует полностью виртуализировать оказание социальных и госуслуг в городе для горожан и гостей, инвестировав в его создание около $200 млн. Metaverse Seoul станет важной частью городской инфраструктуры, существенно изменив восприятие и управление городскими пространствами.
Отдельное внимание в проекте уделяется культурным проектам, в том числе проведению известных фестивалей, а также образовательным услугам, включая запуск нескольких образовательных учреждений и цифрового университета. К 2027 году пользователи будут активно взаимодействовать друг с другом и с государственными органами, получая в цифровом виде все необходимые услуги.
Первая фаза проекта стоимостью около $1,6 млн завершилась в начале 2023 года, а третью часть обещают запустить в 2026 году[48].
Что я имею в виду под перезагрузкой социальных коммуникаций c возможностями AR/VR?
Во-первых, «технологии погружения» имеют мощнейший потенциал для развития социальной эмпатии. Благодаря «погружению» мы можем получать практически любой эмоциональный опыт и как минимум способны понимать потребности других людей, как свои собственные.
Мы сможем поставить себя на место героя блокбастера, госслужащего или пользователя госуслуги, покупателя в супермаркете, ребенка в обычной школе или сотрудника госкорпорации. Сумасшедшие возможности для развития потребительской и социальной сферы!
Во-вторых, метавселенные расширяют нашу реальность, открывая новые возможности для обучения, общения и объединяющего творчества в госсекторе. Мы сможем собираться для обсуждения проблем без физических ограничений или «телепортироваться» в эпицентр ситуации, совместно работать над государственными, коммерческими и социальными проектами, посещать виртуальные общественные приемные.
Для госуправления это новые возможности и вызовы одновременно, которые потребуют:
1. Нового уровня «коммуникационной квалификации» госслужащих.
2. Перехода от модели госслужащего-«бюрократа» к модели госслужащего-«социального модератора» и «проектного менеджера».
3. Осмысления трансформации госуправления в логике виртуального общения.
В-третьих, благодаря метавселенным мы получаем шанс на создание цифрового общества, отвечающего ожиданиям человеческой справедливости в логике цифрового мышления. Что я имею в виду?
В традиционном «аналоговом» мире успех часто определяется уровнем влияния, навыками управления людьми и силой личных связей. Глубокие знания и профессиональная экспертиза, к сожалению, часто отходят на второй план. Среди следствий современного мироустройства — низкий уровень веры в социальную справедливость, пассивность молодежи в стандартных карьерных моделях и рост популярности NEET (Not in Employment, Education or Training), когда люди намеренно отказываются от работы, учебы и профессиональной подготовки.
Это подтверждают данные Edelman Trust Barometer за 2020–2025 годы: около 80 % людей считают сложившийся миропорядок несправедливым. 6 из 10 людей в мире имеют претензии к бизнесу, правительствам и состоятельным людям, а 40 % опрошенных в 2025 году даже оправдывали враждебную активность как способ для изменения ситуации. Более половины респондентов считают, что «капитализм в том виде, в котором он существует сегодня, приносит миру больше вреда, чем пользы».
В отличие от традиций аналогового мира, цифровой мир (следуя логике цифрового мышления) стоит на «китах» беспощадной прозрачности, качестве контента для доверия аудиторий и «вечности» цифрового следа. В этом мире статус пользователя определяется его «цифровым интеллектом» (компетентностью, убедительностью, креативностью) и цифровой репутацией (подтвержденной экспертизой, честностью в общении с аудиторией, ответственностью за свои действия).
Развивая эти качества, цифровые метавселенные вместе с другими цифровыми технологиями могут стать фундаментом для нового, более справедливого миропорядка.

# Коротко о главном – 2

Итак, друзья, время подводить итоги нашего погружения в мир цифровых технологий.
«Искусственный интеллект», «большие данные», «блокчейн», «иммерсивные технологии». Звучит футуристично, а на деле — уже часть нашей коммуникационной реальности. Игнорировать их сегодня равносильно профессиональному самоубийству, потому что в ближайшие годы они будут определять развитие нашей индустрии.
Но слепо гнаться за модой, не просчитывая риски, тоже опасно.
Секрет успеха сегодня заключается в умении видеть тренды и адаптировать технологии под свои задачи, используя их как реальные инструменты и опыт.
Цифровой опыт уже впечатляет! ИИ помогает автоматизировать рутину, поддерживает креатив и предотвращает кризисы, работая рука об руку с большими данными. Те, в свою очередь, повышают точность управленческих решений и позволяют увидеть страхи и желания людей. Блокчейн обещает нам справедливость в новом интернете и контроль над своими данными. А иммерсивные технологии открывают небывалый опыт погружения в виртуальную реальность, а заодно и новые грани эмпатии и вовлечения.
Цифровой мир обещает нам появление нового социального порядка, где успех человека будет определяться уже не «кулуарными связями» или «влиянием ресурса», а цифровыми активами, цифровой экспертизой, онлайн-репутацией и реальным интеллектуальным вкладом в развитие цифрового общества.
Да, новые технологии дают нам суперспособности. Но не менее важно сразу направлять их развитие в нужное для человечества русло, исключая риски цифрового неравенства, монополизма и злоупотреблений.
Как бы то ни было, будущее уже здесь. Цифровая трансформация перекраивает и весь наш медиаландшафт. Мы входим в эпоху всеобщей медиатизации.

# Чек-лист «10 критериев оценки эффективности внедрения ИИ, Big Data, VR/AR в коммуникациях организации»

Ссылка на вебинар автора.


Часть III. Всеобщая медиатизация


Все лезут в первые. С ума сойти!
Как убедить мне упрямую Настю?!
Настя желает в кино, как – суббота,
Настя твердит, что проникся я страстью
К глупому ящику для идиота.
Владимир Высоцкий, «Жертва телевидения», 1972

Ну, технологии, и наделали вы дел! Вы только посмотрите, друзья, как завертелся мир. Теперь у нас одна проблема — успеть за информацией, которая сегодня летит со скоростью пули. Что ни день, то новое событие, которое, впрочем, устареет быстрее, чем засохнет забытый вами бутерброд на столе.
Репутации одинаково легко лишиться и из-за спонтанного мема, и из-за погони за хайпом: извини, чувак, ничего личного, но сегодня ты под раздачей. Самый обычный пост может вызвать бурю эмоций, а за неудачный комментарий в СМИ прилетит со всех сторон. Мы как на качелях: одно неверное решение — и ты внизу. И нужно очень постараться, чтобы снова подняться к солнцу.
Все дело — в новых правилах игры. Всеобщая медиатизация сделала важным каждое мнение — от главного медиа страны до не в меру токсичного пользователя. Поэтому каждая организация теперь наготове и во всеоружии компетенций — если, конечно, она не мечтает о гравировке на памятнике «Самая медлительная и неуклюжая на свете».
Цифра перевернула все с ног на голову. Молчание теперь не лучший союзник, а вот вовремя сказанное слово — и серебро, и золото. «Молчаливая» организация получит и за себя, и за того парня, который избежал кризиса, потому что умеет лучше в коммуникации. Не любят у нас люди молчунов, которые отсиживаются за спинами других.
Многие руководители говорят, что они за проверенные «дедовские» методы. Вы понимаете, что они имеют в виду? Хорошо, когда это не инструментарий, а принцип действия. «Дедовский» метод — это когда попадаешь точно в цель.
Помните, как в июне 1941-го СССР столкнулся с информационной войной и массированными вбросами врага наподобие «Москва взята, Сталин в плену», сеявшими панику среди населения? Найденное тогда решение было простым и эффективным. Наладив повсеместную работу радиоточек информбюро, власти обязали радиолюбителей сдать все частные приемники в наркоматы. Вражеская пропаганда мгновенно лишилась основного инструмента информационного воздействия. Решение было временным, и в марте 1945-го радиоприемники начали возвращать людям.
Сегодня мир изменился. Нужны уже не только проверенные временем методы, но и современные, высокотехнологичные решения. Мы с вами обсудили, почему в эпоху цифры у человека практически нет права на ошибку. Теперь нужно разобраться, как нас и организации меняет всеобщая медиатизация.

Глава 1. Эволюционируй или умри

1. Правила новой медиареальности

Охота за временем золотой рыбки

Еще двадцать лет назад, чтобы узнать новости утром, мы не спеша включали телевизор или открывали привычную газету в метро, трамвае или на работе. Десять лет назад мы читали новости в интернете по «локалке» или в зоне покрытия мобильного оператора.
Сегодня новости настигают нас при пробуждении: висят непрочитанными сообщениями в мессенджере или в рабочих чатах, выпрыгивают из уличных табло, хватают за рукав вместе с приятелем, который по дороге в офис спешит обсудить то, что случилось ночью.
«Все больше россиян предпочитают узнавать о важных событиях в соцсетях (65 %). И более 70 % респондентов считают телеграм-каналы новыми СМИ. В этих цифрах очевиден запрос на рост скорости передачи и потребления информации», — говорит главред платформы онлайн-опросов «Анкетолог» Кристина Мишалкина.
В безумном информационном водовороте наше внимание превратилось в самый дефицитный ресурс. За последние 10 лет золотая рыбка с ее 9 секундами концентрации внимания превратилась для нас в рекордсмена вдумчивости! Если в 2000 году человек был способен концентрировать внимание целых 12 секунд, в 2013 году — 8 (по данным исследований Microsoft[49]), сегодня дизайнеры говорят уже о «волшебных 2,5 секундах» и правиле «три-тридцать».
«По правилам веб-дизайна в UI/UX, у человека есть 3 секунды, чтобы заинтересоваться вашей информацией, и еще 30 секунд, чтобы вникнуть в то, что его зацепило. Если человек за 3 секунды не прочитал интригующий заголовок или не увидел красивую картинку — он уйдет. Если вы его задержали после 3 секунд, а еще за 30 он погрузился в ваш материал — у вас есть шанс его удержать», — говорит эксперт по креативному мышлению и графическому дизайну, сооснователь студии дизайна и школы визуальных коммуникаций PROSLIDES Антон Дубинчин.
Наверняка вы замечали, как меняется наш язык. Мы говорим быстрее и лаконичнее, а наши тексты становятся все более короткими и при этом емкими по смыслу. Длинные лид-заголовки уступают место небольшим, но ярким и цепляющим формулировкам. Многостраничные статьи помещаются в компактные карточки или инфографику с «мясом».
Наверняка вы тоже заметили, какие в этой книге короткие абзацы, много микровыводов, коротких инструкций и истории, которые мы так любим с детства.
Все потому, что пользователи в среднем читают лишь 20–28 % текста на веб-странице, говорит исследование Nielsen Norman Group. И если мы хотим удержать аудиторию, нам нужно уметь писать релизы и посты не хуже, чем крутой мастер детективов — ярко, увлекательно, лаконично, с эмоциями и интригой, искусно вшитой в содержание.

Король контента

Даже лаконичный текстовый контент сегодня уступает место визуальному. По данным ВКонтакте, 73 % пользователей смотрят короткие видео, 64 % предпочитают посты с изображениями, а 46 % ежедневно публикуют сторис[50].
«Услышав информацию, люди на следующий день едва вспомнят из нее 10 %. Зато из текста с изображением люди даже спустя три дня вспомнят более 60 % информации», — говорит Антон Дубинчин из онлайн-школы визуальных коммуникаций PROSLIDES SCHOOL.
Поэтому проблема «визуальной грамотности» особенно актуальна в сфере образования, где визуал становится важным инструментом передачи знаний.
Надежда Морозова — преподаватель с ученой степенью. А еще — графический дизайнер и бывший наставник-куратор школы визуальных коммуникаций PROSLIDES SCHOOL.
По мнению педагога, образование сегодня сталкивается с серьезным вызовом. «Мы боремся за внимание учащихся, привыкших к качественному визуальному контенту, но при этом не обучаем преподавателей основам визуальной коммуникации. Хотя исследования показывают, что образовательные ресурсы с продуманным дизайном повышают вовлеченность на 43 %», — отмечает Морозова.
А ведь для учащихся визуальный язык открывает путь к междисциплинарному мышлению. Например, исследования Стэнфордского университета показывают, что те, кто постоянно практикует визуализацию информации, на 31 % лучше решают комплексные задачи и на 27 % эффективнее осваивают новые области знаний.
«Визуальная грамотность становится универсальным языком профессиональной коммуникации во всех сферах. Этот навык одинаково ценен как для инженера, объясняющего принципы работы сложной системы, так и для социолога-гуманитария, презентующего результаты своих исследований», — говорит кандидат педагогических наук Надежда Морозова.
Однако проблема современного контента состоит не только в привлечении аудитории, но и в удержании ее внимания. Разовые вирусные мемы или кликбейт неэффективны в долгосрочной перспективе. Только содержательный и визуально грамотный контент способен формировать устойчивый интерес. Точнее, тот, который:
• сообщает нам новое, полезное или оригинальное решение;
• логично выстроен и доносит мысль понятно и динамично;
• верифицирован: мы доверяем автору как эксперту.

Польза должна начинаться с заголовка. В 2020 году замеры системы мониторинга соцсетей Buzzsumo показали, что среднее количество репостов текстов с заголовками-вопросами, поднимающими волнующую людей проблему, на 23 % выше, чем для постов с обычными заголовками.
Полезный и интересный текст мы дочитаем до конца и поставим лайк. И может быть, даже поделимся им с друзьями.
Крутой прием — использовать в тексте тему исследований. Согласно опросу компании по цифровому маркетингу Orbit Media, 43 % блогеров считают, что оригинальные исследования или авторские эксперименты — отличный способ увеличить свой трафик.
Исследования не только привлекают внимание, но и повышают доверие к источнику и искреннюю вовлеченность пользователей. Это позволяет выделиться среди множества других блогов и источников информации — если, конечно, исследование не манипулирует вниманием читателя, а достоверно и поднимает действительно важную тему.

Наш спортсмен взял серебро

Друзья, на секунду отвлекусь на важную тему, которая меня давно «триггерит». Речь о госпиаре, вернее, о том, как мы в госорганизациях работаем с контентом и продвижением.
Многим в госсекторе кажется, что госорганизации достаточно выдать информацию на-гора, и на этом все. Отсюда и лицо госсектора в публичном поле — пресс-релизы с канцеляризмами и многоярусным синтаксисом, полотнища текста в отчетах с казенными формулировками и унылой инфографикой «привет из 2000-х», а также формальные аккаунты в соцсетях с отключенными комментариями и пара лайков под постом при десяти тысячах подписчиков в канале.
Однако вставкой эмоджи в неинформативный пост положения не исправишь.
Мы по себе видим, как все формальное сегодня вызывает в людях раздражение. Но почему-то не замечаем, как официоз в коммуникациях все больше подтачивает имидж государства. По данным исследований, информации в официальных источниках доверяют от 30 до 43 % россиян, в мире — и того меньше. И это реальный вызов для госпиара.
Почему многие госструктуры предпочитают формальное общение с аудиторией, отказываясь от неформальных и дружелюбных форматов контента? Опасаются выглядеть смешно. Но ведь использование формальных и нередко устаревших форматов тоже вряд ли вызовет у аудитории что-то иное, кроме усмешки, верно?
Король сегодня — умный креативный контент, яркий и быстрый для восприятия.
«60 % людей считают мемы интересным средством коммуникации и 52 % хотели бы видеть мемы в общении с компаниями. Используя визуальные “фишки” в коммуникации со своей аудиторией, вы повышаете уровень ее доверия к себе за счет того, что становитесь ее добрым и веселым другом», — говорит специалист по маркетинговым исследованиям онлайн-платформы изучения общественного мнения «Анкетолог» Александра Дортман.
Современные форматы коммуникации превращают огромные отчеты и справки о законопроектах в захватывающие истории, а сухие факты — в мемы, видео и инфографику. Получив виральный (охватный, вирусный) эффект, такое сообщение способно не просто донести нечто важное, но и запомниться, вызывая доверие к тому, кто его написал.
Коллеги в госпиаре могут мне возразить: какие мемы? Взаимоотношения органов власти и аудиторий должны быть формальными, чтобы не нарушить равновесие в коммуникации: не задеть чьи-то чувства, не быть неправильно понятым, не вызвать конфликт интересов.
И в этом есть доля истины. Но я также уверена, что для современного госкоммуникатора не менее важно разбираться в форматах коммуникации и чувствовать свою аудиторию. В том числе понимать, когда уместен шутливый формат, а когда лучше придерживаться формального тона. Это вопрос нашего профессионализма в управлении коммуникациями.
Планка для уровня экспертизы и эмпатии в коммуникациях для госсектора намного выше, чем в бизнесе, ведь на кону здесь — доверие к государству. К сожалению, госсектор продолжает использовать более привычные для руководства форматы общения, фактически отсекая этим от себя большую часть своей аудитории.
«Уже сейчас мы наблюдаем снижение эффективности коммуникаций через классические СМИ и даже через популярных блогеров. Возможно, уже через несколько лет пробиться к аудитории сквозь завесу, скажем так, более интересного контента станет невозможно. Большинство госорганов сейчас не занимаются своим контентом или опираются на стратегии коммуникации с аудиториями через посредников, чтобы минимизировать свою ответственность. Но это может привести к тому, что спустя какое-то время государство потеряет большую часть своих прямых контактов с аудиторией. Просто люди предпочтут более доступный, привлекательный для них и более естественный контент там, где их не “грузят официозом”», — говорит автоблогер, координатор движения «Общество синих ведерок» и соавтор телеграм-канала «Синие ведерки» Петр Шкуматов.
Проблема устаревших форматов, бюрократического языка и нежелания продвигать свой контент в интернете говорит о том, что среднестатистический госсектор все больше отстает от медиареальности.
Я уже слышу ваши возражения: зачем госсектору охваты? Ведь ему не нужна «узнаваемость» бизнес-бренда или «популярность» шоу-бизнеса? И опять вы отчасти правы. Ведомству гнаться за охватами — только раздражать какую-то часть своей аудитории.
Вот только сегодня вопрос стоит иначе: увидит ли кто-то вообще нашу информацию? В эпоху информационного и цифрового цунами (вы помните, что в 2028 году на Земле будет почти 400 зеттабайт информации?) недостаточно просто создавать даже самый лучший контент. Его нужно профессионально продвигать, повышая уровень информированности людей и своего влияния, а не надеяться на «органические охваты». Иначе все ваши усилия в коммуникационной политике — это просто процесс ради процесса, и пишете вы для себя.
Игнорируя продвижение своего контента, мы отказываемся от своего стратегического преимущества — доверия и поддержки аудитории, которая хочет знать, как именно государство работает на общество.
Каким должен быть имидж вашей организации? Вам виднее. Главное — помнить, что в нашей новой медиареальности будет востребована та организация, о которой люди знают, что она по-настоящему полезна людям.


2. Битва медиа и уроки эволюции

СМИ и мегалодон

Медиагиганты, потребляющие огромные ресурсы и неповоротливые в своей политике, пытаются сейчас конкурировать с небольшими, но чертовски маневренными и отлично приспособленными к новой реальности социальными медиа. Невольно вспоминаешь историю акулы-мегалодона, жившей 3,5 млн лет назад. Грозный хищник безраздельно властвовал в мировом океане 12 миллионов лет. Но как только изменились климатические условия и подводный мир эволюционировал, огромная акула исчезла, уступив место своим более гибким и маневренным потомкам.
Вот так и в мире медиа сегодня выживают наиболее приспособленные, пока одни СМИ потихоньку сходят со сцены, а другие активно осваивают новые ниши: цифровые платформы, персонализированные подходы, новые форматы контента. А мы всё больше привыкаем к соцсетям.
Соцсетями пользуется уже более пяти миллиардов людей в мире, или 64 % населения Земли[51]. К 2027 году, по данным Statista, при росте в 4,2 % в год число пользователей вырастет до 5,9 млрд.
Наибольшее количество пользователей в соцсетях насчитывается в Китае — более 1 млрд, затем идут Индия (755 млн), США (302 млн) и Индонезия (217 млн). Россия занимает 6-е место в мире.
Пользователи проводят в соцсетях в среднем 2 часа 20 минут в день (в России — 2 часа 10 минут). Лидером по «залипанию» является Кения — 3 часа 55 минут.
91 % заходит в соцсети с мобильных устройств. Самые популярные типы контента в социальных сетях — это короткие видеоролики, изображения и прямые эфиры.
50 % миллениалов ориентируются на мнение инфлюенсеров, причем 88 % ценят подлинность тех, чьему мнению доверяют. 39 % пользователей признались в зависимости от «цифровой кроличьей норы»[52].
За что мы выбираем соцсети? За то, что они дают нам то, что мы хотим: развлечение, новости, экспертное мнение, знания, а также возможность обсудить и поделиться мнением. Мы читаем истории, болтаем, подслушиваем чужие мысли, следим за знаменитостями, быстро учимся или просто развлекаемся. Получаем новости одной строкой, или в инфографике, или в интерактиве. Ценим задушевные посиделки или острый «заруб в комментах», где темой обсуждения может стать что угодно.
Мы ценим социальные медиа за то, что они больше ориентированы на человека.
Диалог и демократичность — это то, что есть в соцсетях и чего нам не смогли дать традиционные медиа, говорящие с нами с высоты газет и голубых экранов.

«Нам пишут читатели»

Обратная связь в СМИ заключалась в рубрике «Нам пишут читатели». Мы не могли влиять на контент в традиционных медиа: как главред сказал, о том журналист и напишет, а мы прочитаем. Как редактор изменит материал пиарщика или журналиста в интересах издания, так и будет. Больше напоминает игру в одни ворота: вы нам дайте информацию, а дальше мы ее используем, как посчитаем нужным.
Но главные наши претензии адресованы конъюнктурной стратегии СМИ. Редакционная политика все больше ориентируется на интересы акционеров, спонсоров, власти и других субъектов, имеющих влияние на политику СМИ, а не своего читателя.
На рост ангажированности СМИ указывало исследование «Тренды современных медиа российского рынка»[53] в 2022 и 2023 годах.
В 2022 году 51 % респондентов (коммуникаторов и журналистов) сообщили, что политику традиционных медиа определяют интересы «учредителя, спонсора, узкого круга управленцев», а не потребности читателя СМИ. Главным трендом 2022 года было признано влияние учредителя или крупных спонсоров на редакционную политику.
Под влиянием медиатрендов и политики журналистика трансформируется в нечто новое. Это подтвердили результаты того же исследования в 2023 и 2024 годах.
Здесь на первое место уже вышел тренд, связанный с потерей традиционными медиа монополии на новости и переходом аудитории в Телеграм (57 %). Вторым по значимости 50 % опрошенных назвали тренд на усиление цензуры и еще большее ослабление СМИ и экспертной журналистики.

Человекоориентированность соцмедиа

Справедливости ради, в условиях рыночной конкуренции и жесткой битвы за читателя сохранять приверженность «идеалам служения обществу» крайне непросто особенно для коммерческих СМИ.
Социальные медиа пошли по пути построения своей работы вокруг потребностей и предпочтений пользователей. Заложенная в основу их бизнес-модели ориентация на человека-потребителя своей информации стала условием их выживания и конкурентоспособности. Давайте посмотрим, как она проявляется.
1. Демократичность коммуникации «на расстоянии протянутой руки». Каждый из нас сегодня может найти в соцсетях контент по вкусу, обсудить опубликованную новость, списаться «в личке» с инфлюенсером и пообщаться с любимым брендом. Причем наше поведение в соцсетях постоянно меняется, и за этим стоит следить.
В 2023 году платформа управления соцсетями Sprout Social сообщила о радикальном изменении паттерна в соцсетях[54]. Раньше от брендов ждали публичной позиции по социальным проблемам или резонансным темам. Теперь в моде персонализированное общение брендов с пользователями. 76 % респондентов исследования[55] ценят бренд (организацию) за готовность быстро откликаться на запрос потребителя и 70 % ожидают персонализированного ответа на свои нужды.
2. Подстройка под аудиторию. Представляете, общаетесь вы с человеком, а он «на своей волне» и говорит только о своем. Или приближаетесь к человеку поздороваться, а он вдруг возьми да и развернись к вам спиной. Примерно так выглядит, когда автор постит, не слыша запроса аудитории, отключает комментарии или молчит на запрос своего подписчика. Чтобы удерживать внимание пользователей, авторы в соцсетях следят за их реакцией, подстраивая под них тематику и форматы контента.
По данным Sprout Social, от самого запоминающегося бренда в соцсетях:
• 38 % ждут оригинального контента, а не хайпового;
• 37 % предпочитают взаимодействие с пользователями, а не море постов;
• 33 % ждут своевременного и актуального контента;
• 28 % хотят историй аудитории бренда, а не только рекламы его продуктов и услуг;
• 26 % ожидают экспериментов с контентом;
• 25 % выступают за коллаборации с создателями контента и инфлюенсерами;
• 25 % ждут позиции бренда о проблемах и новостях в соответствии с его ценностями.

3. Креативность и разнообразие форматов. Посты, шортсы и сторис, рилсы, интерактивные опросы, квизы, социальные челленджи, инфографика, «видеокругляши», квесты и миссии, спиннеры, AR-маски — каких только форматов не придумают контентщики, чтобы вовлечь пользователей в активности своего бренда.
По данным GlobalWebIndex, уже в 2022 году 49 % пользователей регулярно участвовали в опросах и викторинах брендов в соцсетях. О такой вовлеченности СМИ даже в период их расцвета приходилось только мечтать.
4. Ставка на технологичность. В отличие от СМИ, социальные медиа обладают свойством непрерывного совершенствования и быстрой настройки под меняющиеся потребности аудиторий, включая мобильные форматы. Больше половины веб-трафика в мире сегодня приходится на мобильный: 69,4 % людей в мире (GSMA Intelligence) — и этот показатель будет расти с 4,9 млрд чел. до 6,4 в 2029 году (Statista).
Современный пользователь привык к технологичности и гибкости, и соцмедиа идеально вписались в этот тренд, позволяя пользователям оставаться на связи.
Созданная Павлом Дуровым социальная сеть Телеграм стремится к миллиарду активных пользователей в месяц и входит в топ-5 самых загружаемых приложений в мире. Успех мессенджера заключается в двух моментах:
В функциональности: мессенджер интуитивно понятен, привлекателен, адаптирован под разные устройства, надежен и устойчив в работе.
Подчеркнутой ориентированности на человека, включая свою идеологию (философия свободы основателя соцсети).

Подытожим факторы успеха соцмедиа: фокус на интересах пользователей, оперативное взаимодействие и эмпатичный диалог, готовность экспериментировать с форматами, ставка на технологичность и мобильность.
Конечно, и у социальных медиа есть опасные недостатки, о которых мы поговорим чуть позже. Но в части ориентированности на человека им альтернативы нет.


3. Курс на медиатизацию и люди-медиа

Все мы немного медиа

Каждый из нас сегодня по-своему медиа. Кто-то выступает на телевидении, кто-то зажигает на конференциях или в соцсетях. Мы пишем посты и статьи, делимся фото и видео. Практически за каждым из нас не заржавеет оставить свое мнение в комментариях. Самые активные превращаются в нишевых инфлюенсеров (авторитетную фигуру для своей аудитории).
Давая каждому из нас вырасти в «медийного лидера», социальные медиа сегодня фактически выполняют роль социального и профессионального лифта.
Ученые называют это явление «медиатизацией», которая обязана своим появлением растущей роли медиа, цифровой революции, изменению социальной идеологии и взрывному росту социальных платформ.
Термин «медиатизация» появился в 1995 году в работе английского социолога Джона Б. Томпсона «Медиа и модернити».
Но впервые на коммуникативную роль медиа обратил внимание еще в 1950-х годах канадский экономист Гарольд Иннис. Он исследовал воздействие средств коммуникаций на общественное устройство. Труды Инниса повлияли на известного медиафилософа и культуролога Маршалла Маклюэна, которому мы обязаны появлением известного каждому коммуникатору термина «глобальная деревня» о мире с появлением электричества и соответствующих средств коммуникации, а также легендарного тезиса «средство коммуникации есть сообщение» (The medium is the message). Развивая мысль Инниса, Маклюэн определил медиа как ключевого коммуникативного посредника в современном обществе[56].
В Московской школе стратегических коммуникаций медиатизацию определяют «поступательным, но при этом революционным, неотвратимым и тотальным мегапроцессом»[57], затронувшим все сферы жизни, включая политику, экономику, культуру, образование, бизнес-коммуникации.
По мнению авторов европейского исследования «Европейский коммуникационный монитор» (ECM) в книге «Превосходные коммуникации»[58], медиатизация проникала в наше общество в два этапа. Первым стало широкое распространение СМИ в обществе, а вторым — проникновение медиалогики в наше мышление и превращение уже самих людей в медиа.

Люди-медиа

Роль специалиста по коммуникациям заключается в том, чтобы профессионально использовать новый навык человека — создание качественного медиапродукта, говорят в ECM[59].
Для этого современному коммуникатору нужно уметь не просто пользоваться соцсетями, но и в буквальном смысле стать их частью: думать как медиа, говорить как медиа, создавать контент, который будет резонировать с аудиторией и формировать повестку.
«Человек медийный»[60] уже не просто потребляет информацию, он активно участвует в ее создании, распространении и интерпретации.
Даже обычные люди сегодня мыслят как цифровые медиа. Не только зумеры и альфа, но и мы, иксы и миллениалы, привыкаем представлять ту или иную информацию в формате мемов, сторис или повода для рефлексии, а любое событие как инфоповод для поста.
Медиа настолько глубоко проникли в нашу жизнь, что давно служат способом монетизации услуг на мировом уровне. По данным разных исследований, от 77 до 90 % организаций в мире используют соцсети для взаимодействия с клиентами, а 75 % потребителей совершают покупки после просмотра контента бренда в соцсетях.
Когда в августе 2024 года Турция ввела временный запрет на доступ к одной из социальных сетей (запрещенной в РФ), в местной Ассоциации операторов электронной коммерции (ETİD) предупредили[61], что это «серьезно повлияет» на транзакции через социальные платформы, составляющие сегодня 10 % от объема электронной коммерции в стране, который оценивается в 1,9 млрд турецких лир ($57,4 млрд). Запрет был быстро отменен.

Информировать или вдохновлять?

Медиатизация общества дала нам возможность для прямого, точного и персонализированного взаимодействия с людьми. К примеру, благодаря точным метрикам в соцсетях мы досконально изучаем свои аудитории и умеем говорить с ними на одном языке, стопроцентно попадая в целевой запрос.
Например, по данным Hootsuite, лучше всего в соцсетях заходит познавательный контент (50 % опрошенных) и юмор (38 %). В свою очередь, «ВКонтакте» выяснили, что юмор особенно востребован в коротких видео, которые смотрит 73 % пользователей, и самая удачная тематика — «животные и юмор». В формате длинных видео пользователи обычно смотрят кино и сериалы, в первую очередь азиатские дорамы.
На первом месте у аудитории в России и в мире — честность, самобытность и активность авторов контента. Успешный автор должен быть открытым, оперируя реальными фактами. Но, наряду со стилем и образом сообщества, для аудиторий также важна частота постинга.
Благодаря новым медиа мы точно понимаем особенности своей аудитории. Зная запрос и потребности людей, а также владея короткими и креативными форматами, теоретически мы можем строить коммуникационные стратегии, которые помогают людям, вдохновляют их контентом и становятся частью их жизни.
К сожалению, наряду с позитивными изменениями мы по-прежнему сталкиваемся с негативными проявлениями черного пиара и псевдожурналистики. Давайте теперь поговорим об обратной стороне медиатизации — «черных коммуникациях».



Глава 2. Человек против пиара: черные коммуникации

Но как бы нам ни хотелось верить в силу открытого диалога и ориентации на человека, реальность коммуникаций еще далека от идеала.

1. Цвет и запах журналистики

За нарядным фасадом профессиональных коммуникаций скрывается многоцветная реальность, где не все так благородно, как хотелось бы. Давайте честно признаем: отрасль, призванная соединять людей и смыслы, порой становится инструментом жесткой манипуляции и разобщения.
На основе известной классификации характера пиара по цветам светофора я попробовала обозначить «опознавательные знаки» и для коммуникационной отрасли, куда входят связи с общественностью и медиатехнологии, журналистика, политические, маркетинговые и другие виды коммуникации с аудиториями.
Зеленый эко-цвет — созидательный. Это сюжеты и полезные экспертные материалы, которые вдохновляют нас на позитивные изменения и развитие. Эмоции «вшиты» в тему, смыслы и факты материалов, которые объективно освещают политику, объясняют сложное доступным языком, рассказывают о технологиях и дают надежду на будущее. Представьте себе запах свежести и зелень травы после летнего дождя.
Желтый или буро-зеленый цвет — оттенки нездоровья. Здесь хайп, погоня за сенсациями, скандалами, шокирующие подробности. Это псевдоновости, которые «цветом» и «запахом» похожи на застоявшуюся воду с характерным болотным душком.
Есть и черный цвет. Заказные материалы искажают факты, очерняют репутацию, манипулируют мнением читателя. После такого сюжета хочется помыть руки то ли из-за неприглядно выставленного героя публикации, то ли из-за автора и издания, смакующих неприятную тему. Это черный пиар, плюс псевдожурналистика, которым в погоне за цитируемостью и деньгами не до этики. В общем, нечистоты, разложение и плесень.
Разумеется, «палитра оттенков» пиара и журналистики намного богаче. Цель этих образов — разделить на приятные глазу или отвратительные оттенки, чтобы вовремя замечать и «лечить» места «загноения», а также вовремя идентифицировать для себя «любителей сероводорода», чтобы сразу держаться от них подальше.

2. Со скрытой камерой наперевес

Сейчас, в условиях многоканальности и разных видов медиа, на негатив может публично ответить даже обычный человек: оперативно запустить в соцмедиа свою версию событий или создать свое медиа (как это произошло, например, при громком разводе супругов под брендом Wildberries).
В эпоху «четвертой власти» СМИ о публичной «презумпции невиновности» можно было только мечтать. В условиях односторонней коммуникации тот, кто был осужден редакцией СМИ на публичное «распятие», узнает об этом уже после приведения приговора в исполнение в виде разгромной статьи или сенсационного сюжета на ТВ.
Негатив в медиа, который наносит серьезный вред репутации героя, может появиться по разным причинам — от независимого журналистского расследования до ошибки журналиста, от случайной утечки информации до заказного материала от конкурентов.

Ошибка редактора

Рассуждать об этике журналистского расследования не принято, потому что это воспринимают, например, как посягательство на независимость журналистики. Но давайте посмотрим на ситуацию с другой стороны — глазами тех, кто невольно попал под каток негатива в СМИ.
Да, есть случаи, когда цель журналиста — донести до читателя правду, вывести коррупционера на чистую воду или разоблачить несправедливость. Это тот случай, когда «вор должен сидеть в тюрьме»[62].
Но ведь бывает и по-другому, когда медиа втягивают в публичный скандал случайных людей.
Причины могут быть разными:
• редакционная ошибка и искажение информации редактором;
• имитация объективного расследования;
• погоня за хайпом и кликбейтом;
• заказные материалы в чьих-либо интересах.

Вы знаете, что чувствуют и как живут люди, испытавшие на себе пресс публичного негатива? Зрелище не для слабонервных. Рушатся судьбы, люди получают тяжелые психологические травмы. И тем, кто попал под пресс публичной травли, потом уже не так важно, произошло это из-за случайной ошибки журналиста или целенаправленной атаки.
Ради сенсации журналистика иногда готова на скрытую съемку, провокацию на эмоции, искажение слов и передергивание смыслов. Стремясь поймать на слове, журналист задает провокационные вопросы или выдергивает фразы из контекста. Неслучайно слова «на доверии» и «не для печати» превратились для коммуникатора в жесткое табу.
В 2014–2016 годах в СМИ было модно выставлять представителей госструктур непрофессионалами. Многие тогда отказались от общения с прессой, понимая, что любое их слово будет перевернуто и использовано против организации.
Справедливости ради, пиарщики тоже грешат сливами неподтвержденной информации, дают журналисту непроверенные данные или требуют в последний момент удалить эксклюзив. Надо понимать, что это также билет в один конец.
Гонка за охватами и цитируемостью до добра не доводит, когда медийный негатив, запущенный для хайпа, незаслуженно портит имидж организации или калечит жизнь ни в чем не повинных людей.
На моей памяти одна публикация в цитируемом СМИ, получившая мощный общественный резонанс, закончилась инсультом и инвалидностью менеджера, который отвечал за профильное направление. Проблема была в законодательной лакуне, которую скоро устранили, но тому человеку опровержения были уже ни к чему.
Мне кажется, в кодексе этики медиапрофессий не помешала бы своя «клятва Гиппократа» с обещанием отказаться «от причинения любого вреда и несправедливости». Если это спасет хотя бы одну жизнь, искалеченную невежеством, цинизмом или непрофессионализмом, наверное, это того стоит.


3. Этюд в оттенках черного пиара

Если назвать псевдожурналистику акулой пера, живущей целью наживы, тогда черный пиар — это подводный монстр, способный хладнокровно и расчетливо уничтожить репутацию человека или бизнеса. Его методы разнообразны и изощренны — от слива компромата и проплаченных статей до хакерских атак, фейковых отзывов и кампаний по дискредитации в социальных сетях.
Все мы помним, как в 90-е и нулевые годы черный пиар расцвел пышным цветом как инструмент устранения конкурентов, передела собственности, шантажа и давления. СМИ превратились в информационное оружие, а честь и карьера человека стали разменной монетой в бизнесе рэкетиров, «желтых» СМИ и нечистых на руку политиков.
Сегодня ситуация изменилась, но вновь не в сторону этичности. Просто черный пиар стал более технологичным. Его адепты освоили новые инструменты — от анонимных телеграм-каналов и ботоферм до технологий deep fake и таргетированной рекламы. Суть осталась прежней: манипулирование фактами, эксплуатация эмоций и создание «альтернативной реальности» в интересах заказчика.
Взять пример выросшего на черных технологиях серого пиара, который топит неугодное лицо, аккуратно создавая ему негативные ассоциации, а параллельно с этим рисует своему заказчику через третьих лиц выгодный имидж, выставляя его в максимально благоприятном свете.
Задача «черного райтера», который готовит тексты для медиа, — выставить «объект заказа» в максимально отвратительном виде, задеть за живое, вывести из себя, а еще лучше — выбить почву из-под ног, выбирая обвинения погрязнее, а выражения — пообиднее. Их цель — психологически подавить «жертву», вызвать острое желание уйти, отказаться от проекта, спрятаться и никого не видеть. И заодно спровоцировать нужное решение аудиторий, заставив человека оправдываться в том, чего не было.
В моей практике было несколько примеров с отзвуками из 90-х и 2000-х, когда заказными историями в СМИ пытались повлиять на руководство и сменить человека, мешавшего рейдерскому захвату госпредприятия.
Обычные для того времени попытки очернить репутацию выглядели вбросами в СМИ о «фактах коррупции», фейковых «выявленных экологических или хозяйственно-экономических нарушениях», «протестах сотрудников предприятия» и даже «пикетах неравнодушных местных жителей» (о которых сами местные жители были ни сном ни духом). Нередко в ход шли также провокации, которые потом подсвечивались «бдительными» СМИ, формируя организации в поисковой выдаче характерный репутационный «хвост».
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Вы спросите: зачем вообще затрагивать здесь эту тему? Лучше не обращать внимания, делать вид, что этого «даркпяра» как бы и нет. Но на мой взгляд, опаснее молчать.
Вы думаете, что методы черных коммуникаторов остались в прошлом? Тогда просто забейте в поисковике «услуги черный пиар».
У меня сейчас в топ-выдаче браузера сразу услужливо вылезают «антиреклама конкурентов» и «черный пиар — убей репутацию конкурента», предложения помочь в «дискредитации людей» и «повышении своего рейтинга за счет вытеснения и репутационного уничтожения конкурента».
Заметьте, услуги оказываются «конфиденциально, эффективно, индивидуально». И с «гарантией результата».
Уже привычными для нас реалиями стали кибервзломы с утечкой данных, «угон» раскрученных аккаунтов в соцсетях, привязанных к группам или каналам, размещение фейковой информации о компаниях или ведомствах на известных интернет-ресурсах. Бот-атаки на чаты и форумы. Инициирование шквала негативных отзывов, фейковые новости и дипфейки в публичном поле.
И это лишь некоторые из тех приемов, с которыми может столкнуться организация, попавшая в фокус внимания «киберромантиков с большой дороги».
Что делать, если вы или ваша компания стали мишенью черного пиара?
Универсальных рецептов здесь нет, всегда надо действовать по ситуации, а лучше — с профессиональной помощью. Но есть несколько правил, которые помогут вам минимизировать ущерб.
1. Сохраняйте спокойствие и не поддавайтесь на провокации. Иногда скандал инициируют для того, чтобы вывести вас из равновесия и спровоцировать на публичные ошибки.
2. При анализе ситуации вы оказываетесь на развилке, где важно поставить правильный диагноз своей ситуации.
Первый вариант: на самом деле информационной атаки нет, а есть лишь единичный случай попытки хайпа со стороны медиа, который и так быстро сходит на нет. Не стоит трубить на весь белый свет о том, что «вы ни в чем не виноваты». Просто отслеживайте ситуацию и, когда она сойдет на нет, разберитесь для себя в причинах возникновения проблемы.
Второй вариант: поднимается информационная волна.
Здесь главное — вовремя и правильно отреагировать: дать правдивую версию событий, опровергнуть фейк, заявить о взломе, бот-атаке, сообщить о своей работе и т. п. Здесь время идет на минуты.
Ваша задача — возглавить повестку и сформировать ту версию событий, которая отражает реальное положение дел, а не дать уйти в народ негативной версии, раздутой в своих интересах заказчиком негатива, конкурентами или случайными хайпожорами.
Версия, которая запомнится аудиториям первой, надолго оставит след в вашей репутации.
3. Помните, что главное условие успешного кризисного реагирования — последовательность позиции и согласованность действий всех участников ситуации.
Для этого внутри своей организации соберите «оперативный штаб» — ключевых сотрудников, вовлеченных в ситуацию: профильных экспертов, юристов, пиарщиков и специалистов по кризисным коммуникациям, аналитиков. Вам нужна трезвая оценка ситуации с полным внутренним пониманием причин и адекватности обвинений.
Разработайте четкий план реагирования и действий по устранению раздражающих общественность факторов и придерживайтесь его. Если в какой-то момент ситуация потребует корректировки, оповестите коллег и вовлеченных в ситуацию партнеров.
4. Будьте проактивны в коммуникации. Как можно оперативнее выдайте свою версию событий — дальновидную и подкрепленную цифрами и фактами — лаконичную, но отвечающую на все основные вопросы.
5. Задействуйте все свои каналы коммуникации: сайт, социальные сети, рассылки. Освещайте свои ключевые действия и последовательно транслируйте позицию во всех своих сообщениях. Публикуйте опровержения лживых фейков.
Если вы виноваты, искренне и лаконично извинитесь, но не стоит долго и нудно посыпать голову пеплом. А если хотите переключить внимание с негатива, выбирайте правильное время для позитивной повестки, чтобы не устроить «пир во время чумы».
6. Очень полезно привлечь на свою сторону единомышленников. Честно объясните ситуацию лояльным СМИ и лидерам мнений, попросите их поддержки. Это помогает быстрее донести свою точку зрения и локализовать проблему.
7. Непрерывно мониторьте инфополе, отслеживая, в какую сторону разворачивается освещение кризиса и общественная дискуссия. Работайте с негативом в поисковой выдаче через ORM и SERM.
8. Всегда оставайтесь на стороне правды, открытости и закона. Какой бы соблазнительной ни была мысль выйти на тропу войны и ответить врагу его же оружием — черным пиаром, в долгосрочной перспективе это может всплыть, и тут вы уже гарантированно потеряете поддержку аудитории.
Выйти на тропу войны с черным пиаром и псевдожурналистикой — значит ввязаться в войну, в которой победителей не бывает.
Единственная прививка от лжи и гадостей — ваша честная, проактивная, принципиальная публичная позиция задолго до кризиса. И конечно, поддержка политикой профессиональных коммуникаций, которая поможет вам правильно и адекватно отреагировать на ситуацию, снизив репутационные потери даже там, где поначалу кажется, что это невозможно.

4. С новым годом, Коржуков!

«Заказухе» верят, когда ее предлагают людям как новости. Скандальные заголовки некоторых СМИ постоянно и наглядно показывают нам, что «злые языки страшнее пистолета». Опытный манипулятор способен раскрутить даже самую абсурдную и мелочную историю до масштабов национального скандала, посеять панику, испортить жизнь человеку или организации, которые вообще «ни сном ни духом», «никогда и ни в чем таком». Главная проблема «чернухи» состоит в том, что она работает.
Внезапный черный негатив, свалившийся на организацию (неважно, случайный или нарочный), у меня ассоциируется с черным юмором песни «Лесоповала». Я не люблю шансон, но вот почему-то запомнилось:
С новым годом, Коржуков!
Так мы его же справили…
С новым годом, говорю —
Тебе год добавили.


Примерно так себя чувствует коммуникатор, на которого свалилось внезапное «счастье» негатива. Для пиарщика любой негатив — профессиональный вызов, а внезапный кризис или «черный заказ» — тем более. Как здесь поступить, мы с вами уже обсудили, но здесь важно еще вот что. С одной стороны, наша задача — защищать репутацию организации, продвигать ее интересы, формировать позитивный имидж. С другой — не опускаться до уровня черных технологий, не лгать, не подтасовывать факты и не манипулировать журналистикой. Иначе чем мы лучше тех, с кем боремся?
«Доверие аудиторий лежит примерно в той же плоскости, что и честь, которая, как известно, не только личная, но и профессиональная характеристика. Если доверие можно заработать, потерять и, пусть не без огромного труда, но попытаться вернуть, в вопросах чести компаниям стоит быть еще более осторожными — на восстановление чести и доброго имени может уйти весь жизненный цикл бренда», — говорит эксперт по GR- и бизнес-коммуникациям, директор по PR и маркетингу крупнейшего в Москве книжного магазина «Библио-Глобус» Светлана Нугуманова.
Тут вы либо управляете ситуацией, либо становитесь ее заложником. И без опыта в антикризисных коммуникациях специалисту придется туго. Здесь нужно быть, с одной стороны, стратегом-«полководцем», который видит риски в зародыше и действует на опережение. А с другой — тактиком-«бойцом», умеющим быстро и точно выполнять антикризисный план и погасить негатив, контролировать инфополе и ситуацию в организации. И все это одновременно.
«Только профессионал в области коммуникаций может работать системно, ответственно, результативно. И только профессионал способен аргументированно общаться с руководителем, формировать верные установки, мыслить стратегически и адекватно реагировать на кризисные ситуации», — говорит научный коммуникатор из Санкт-Петербурга Юлия Яковлева, имея 20 лет опыта в журналистике и связях с общественностью.
В кризисных ситуациях и в общении с первыми лицами цена ошибки особенно высока, а времени на размышления или на поиск информации уже нет. Хотите посмотреть, в чем состоит разница между профессионалом (первый) и дилетантом (второй) в управлении антикризисными коммуникациями?
Второй приносит начальнику «желтую» статью и разводит руками: «Такие дела, начальник, ничего не поделаешь, нас “заказали”». И ждет от шефа дальнейших указаний. Шеф принимает решение забыть либо «потребуйте с юристами от СМИ опровержения». Сотрудник молча выполняет указания шефа. И в первом, и во втором случае ситуация может затухнуть, а может разгореться пожаром. Например, во втором случае статью изначально не заметили, а вот вышедшее опровержение привлекло широкое внимание, и понеслось: перепечатки в СМИ, обсуждения в комментариях, вопросы вышестоящего руководства «в чем дело?».
Возьмем теперь ситуацию с первым. Это профи: стратег, аналитик и менеджер по антикризисным коммуникациям, знает законодательство, в курсе контекста ситуации и учитывает специфику работы в системе госслужбы. Получив негативный материал, сразу включается в ситуацию, оценивает масштаб проблемы и потенциальные последствия для ведомства. Моделирует сценарии развития событий и выбирает оптимальный антикризисный план. Согласовывает его с руководителем и специалистами, которые тоже вовлечены в антикризисное реагирование.
Если волна нарастает и медлить нельзя, выпускает на сайт (при необходимости также в соцсети) релиз подходящего содержания. Связывается с журналистами, которым доверяет. Обсуждает подходящие инфоповоды для публикаций в цитируемых СМИ. Объясняет ситуацию лидерам общественного мнения и получает их поддержку. Организует серию интервью и комментариев руководства по кризисной теме и смежным вопросам, формируя в инфополе вокруг себя и задавая свою повестку. А также непрерывно ведет мониторинг инфополя, оценивая эффективность предпринятых мер. И там, где нужно, оперативно корректирует стратегию реагирования.
Благодаря этому, первому удается не только погасить негативную волну, но и укрепить репутацию ведомства. Вы спросите — как? Например, за счет продуманной и взвешенной политики комментариев по важным для отрасли вопросам. Это тот случай, когда кризис становится возможностью продемонстрировать экспертность организации и ее спикера.
В чем секрет успеха первого коммуникатора? Опыт более 10 лет работы в государственном пиаре и коммуникационном кризис-менеджменте. Профессиональные связи и умение вести переговоры как со СМИ и блогерами, так и с отраслевыми экспертами, лидерами общественного мнения. Налаженные контакты с коллегами из других пресс-служб. Знание специфики работы в государственной системе. Умение быстро ориентироваться в сложной ситуации и принимать точные решения.
И самое главное. Опытный коммуникатор не перекладывает ни на кого ответственность, а делает все и по максимуму так, чтобы ситуация стабилизировалась и негатив как можно быстрее сошел на нет. Уж он-то отлично понимает значимость репутации — самого ценного, стратегического актива для современной организации.

# Разбор антикризисных кейсов

Ретроспективный анализ
«Смертельный Тайленол: уроки прозрачности от Джеймса Берка» (1982).
«Разлив нефти и репутации: как Тони Хейворд утопил BP в море негатива» (2010).
«Отказали тормоза: долгая дорога Тойоты к возрождению» (2009–2010).
Российские кейсы
«Январские заморозки доверия, или Цена молчания в кризис» (2024).
«Топ-10 самых эпичных фейлов госсектора в публичном поле» (обновляется).
«Слово не воробей: уроки коммуникации организаций с людьми» (обновляется).
«Слово журналисту: “разбор полетов” в телеграм-каналах» (обновляется).
«Казус замминистра: цена одного неудачного выступления» (2020).
«“Они не слушали моих объяснений”. За что муниципальный чиновник на встрече с жителями толкнул инвалида» (2023).
Ссылка на вебинар автора.

# Коротко о главном – 3

Стремительная трансформация медиасреды меняет правила игры, бросая вызов традиционным СМИ. А те стремительно теряют монополию на информацию и внимание аудитории, уступая место интерактивным и мультиформатным соцсетям.
Но трансформация медиа находится лишь в начале пути. И в каком направлении она будет развиваться, мы пока не знаем.
Каким будет новый тип СМИ, покажет время, говорит медиаэксперт, приглашенный преподаватель РАНХиГС Эльмира Шамсутдинова.
«В теме развития медиа интересны размышления российского философа, методолога Сергея Переслегина. Он полагает, что средства массовой информации в своей возможности управлять общественным мнением достигли определенного рубежа. Ситуация сегодня напоминает пределы развития науки, когда привычные методы познания перестают работать, но по инерции продолжают использоваться из-за отсутствия альтернативы либо в силу привычки. Для перехода на новый уровень нам потребуется своего рода “квантовый скачок”», — говорит эксперт по стратегическим коммуникациям.
А пока нам с вами остается лишь наблюдать, как медиасфера продолжает меняться и к чему приведут эти изменения. Тем не менее уже сейчас ясно, что будущее коммуникаций за теми, кто сможет найти баланс между новыми технологиями и человеческим фактором, создавая контент, который не навязывает людям конъюнктурный контент, а помогает: информирует, развлекает, вдохновляет и становится частью нашей жизни.
Вы спросите, почему в этой части нам понадобилось разбирать также технологии «черных» и «серых» инструментов коммуникации? Профессионал должен разбираться в причинах заболевания, чтобы вовремя поставить ситуации правильный диагноз и подобрать лечение, найти «антидот» и помочь организму своей организации выработать иммунитет. Об «антидоте» мы с вами тоже чуть позже поговорим.

# Гайд от Тимура Асланова «Алгоритм медиатизации: как интегрировать традиционные СМИ, соцсети и блогеров в единую систему»

Ссылка на вебинар автора.


Часть IV. Экватор недоверия


Газеты – это секундные стрелки истории. Но такие большей частью, что не только из худшего металла, но редко и ходят верно.
Артур Шопенгауэр, философ

Надо заметить, что автомобиль тоже был изобретен пешеходами. Но автомобилисты об этом как-то сразу забыли. Кротких и умных пешеходов стали давить. Улицы, созданные пешеходами, перешли во власть автомобилистов. Мостовые стали вдвое шире, тротуары сузились до размера табачной бандероли. И пешеходы стали испуганно жаться к стенам домов.
Илья Ильф, Евгений Петров, «Золотой теленок», 1931 г.

Если представить себе уровень доверия общества к медиа в виде графика — мы с вами находимся в той точке, где линии недоверия к традиционным и социальным медиа разделяют их примерно на 16 пунктов. В 2025 году СМИ доверяли 58 % (62 % в 2024 году), а соцмедиа — 42 % (44 % в 2024)[63].
Уровень общего доверия к медиа составляет 52 %. При этом 70 % респондентов обеспокоены тем, что журналисты намеренно вводят людей в заблуждение, преподнося информацию как ложь или грубое преувеличение.
Наивысший показатель доверия среди источников информации пока имеют «поисковики» — 63 % (падение с 68 % в 2024 г.). А вот доверие к первоисточникам нестабильно — 47 % (с 51 % в 2024 году, 47 % в 2023-м).
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Очевидно, что все больше снижается доверие ко всем источникам новостей в мире: и к медиапосредникам, и к первоисточникам информации.
Это тревожный знак для всей медиаиндустрии. Он показывает только то, что ни новые, ни старые медиа сегодня не справляются с базовой функцией — обеспечивать общество актуальной и достоверной информацией. Вместо этого мы получаем бесконечный поток ангажированной, вызывающей сомнения в правдивости, часто токсичной информации.
Давайте разбираться, можно ли преодолеть нарастающий кризис доверия к медиа?

Глава 1. Безжалостный контент

1. Не читайте до обеда советских газет

Известная цитата Михаила Булгакова из «Собачьего сердца» отражает одну из главных претензий аудитории к современным медиа — зашкаливающий уровень негатива в новостной повестке. Вот только несколько цифр.
• 39 % потребителей новостей в мире намеренно избегают их, чтобы сохранить душевное равновесие (Reuters Institute Digital News Report 2024).
• Лишь 22 % читателей предпочитают узнавать новости на сайтах или в приложениях СМИ (там же).
• 64 % людей уверены, что журналисты сознательно вводят аудиторию в заблуждение ради сенсаций и кликбейта (Edelman Trust Barometer 2023).

«Люди все больше избегают СМИ из-за депрессивного и безжалостного характера новостной повестки», — утверждал в 2023 году[64] журналист и специалист по цифровой стратегии BBC Ник Ньюман, один из авторов ежегодного исследования Digital News Report от Института изучения журналистики Reuters, посвященного тенденциям и прогнозам в журналистике, СМИ и технологиях.
«Следующие несколько лет будут определяться не тем, насколько быстро мы внедряем цифровые технологии, а тем, как мы трансформируем наш цифровой контент, чтобы соответствовать быстро меняющимся ожиданиям аудитории», — говорит журналист.
Что поделать, мы живем в мире проблем и конфликтов, о которых тоже нужно честно рассказывать. Но когда каждый второй заголовок кричит об ужасах, катастрофах и скандалах, это начинает отражаться на психике людей.
Постоянный стресс, тревожность, ощущение безысходности становятся признаками современного инфополя — и это уже глобальная проблема. Экономические страхи переросли в обиду, а недовольство мироустройством выливается во враждебную активность как средство для изменения ситуации: ее поддерживают уже 4 из 10 респондентов в мире, говорят авторы отчета Edelman Trust Barometer в 2025 году.
Получается замкнутый круг. Медиа вынуждены давать актуальный и востребованный большинством читателей контент — резонансный новостной, который лучше продает рекламу в изданиях (один из главных источников дохода СМИ). Но, похоже, гонка за читательским вниманием стала корнем проблемы того, что в 2024 году уже 39 % потребителей избегали новостей для защиты своей психики.
Однако главная проблема заключается уже не в самом факте эксплуатации внимания читателя «кровью, скандалами и сексом», а в повышении порога переключения внимания на новое событие в инфополе. То, что работало на уровне эмоций, любопытства и возбуждения нервной системы сто лет назад, теперь работает с приложением усилий × 2, 3, 4 раза.
И с каждым годом требуется не только все больше раздражающих рецепторы подробностей, но и увеличение силы их воздействия. Это усугубляет проблему не только информационного шума, но и нашей «толстокожести», цинизма в восприятии не только новостей, но и описываемых в них событий.
Можете представить, что будет нас триггерить через пять-десять лет?

2. Токсичные новости vs «котики»

Из года в год исследование Reuters Institute показывает, что наибольшее беспокойство и отторжение вызывают новости о политике, военных конфликтах, здоровье и проблемах здравоохранения, экономические новости (особенно те, что связаны с ростом стоимости жизни), новости об изменении климата и окружающей среды, а также иммиграции, по которой часто публикуются фейки.
Люди избегают новостей, которые кажутся им повторяющимися, скучными. Также они избегают негативных новостей, которые вызывают только тревогу и чувство бессилия.
Вместо того чтобы предлагать аудитории взвешенную картину мира, давать надежду и опору в позитиве, новостные СМИ эксплуатируют наши страхи и предрассудки. Стоит ли удивляться тому, что общество устало от этого «праздника жизни»?
По данным Digital News Report 2024[65], доля тех, кто постоянно следит за новостями, сократилась в мире с 2017 года с 63 до 47 %.
Уловив новый запрос аудиторий, технологические платформы уже понижают новости в своей выдаче, отдавая приоритет «котикам» и юмору в коротких видео. Это становится еще одним вызовом для производителей новостей, говорит Пол Ньюман в исследовании Digital News Report 2024: основная монетизация новостного контента СМИ сегодня идет не через сайты СМИ, а как раз через социальные платформы.
Медиагиганты стремятся перестраиваться, пытаясь вдохнуть в свои новостные интернет-ресурсы новую жизнь: оформляют новости в видео, создают собственные социальные платформы, наращивают производство подкастов, запускают политические и экономические шоу, вирусные спин-оффы.
Но на технологических платформах они сталкиваются также со своим растущим конкурентом — частными социальными медиа. По мнению молодых пользователей, в частных каналах публикуется более достоверный и правдивый, нефильтрованный контент, который содержит больше разнообразных точек зрения, чем официальные СМИ.
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Инфографика показывает три причины того, почему молодежь предпочитает потреблять новости в социальных медиа, а не в новостных СМИ:
• Я больше доверяю естественному и нефильтрованному контенту, а также контенту очевидцев.
• Мне удобен подбор контента, соответствующего моим интересам.
• Мне подходит более широкое разнообразие мнений, чем в основных СМИ[66].

Короче говоря, осознав все последствия дальнейшего снижения интереса и доверия к новостям, информационные издания последние несколько лет пытаются решить проблему. Но одними «котиками» и лайфхаками кризис доверия к новостной повестке не изменишь.
Тут должна измениться уже работа редакций и подходы журналистов в освещении действительности.

3. Глобальное недоверие к новым медиа

Может показаться, что в условиях кризиса доверия к официальным СМИ социальные сети и блоги имеют шансы стать более открытой, живой и разнообразной, свободной и дружелюбной к пользователю альтернативой. Но не все так радужно.
Соцсети, которые изначально создавались как среда для свободного и непринужденного общения людей и объединения в группах по интересам, сегодня превратились в место монетизации, заработка, инструмент маркетинга.
«Маркетологи превратили соцсети из коммуникационной среды в инструмент продаж. С точки зрения качества взаимодействия людей социальные сети сильно деградировали, зато стали хорошей площадкой для продвижения брендов», — говорит эксперт по стратегическим коммуникациям, первый вице-президент РАСО Олег Полетаев.
Главная проблема новых медиа состоит в неоднородном качестве и низком уровне проверки достоверности контента. Когда в погоне за реакциями и репостами фактчекинг используют лишь единицы каналов, о глобальном доверии к их информации говорить уже не приходится.
Одной из главных проблем социальных медиа является их анонимность и фактическая безответственность.
«Конкуренция между традиционными СМИ и социальными медиа должна быть, но то, что мы наблюдаем сейчас, больше походит на нездоровую конкуренцию, так как на официальные СМИ возлагается ответственность, и они обязаны отвечать за свои слова, в то время как у социальных медиа — максимальная вольность изложения», — отмечал канал известного профессионального форума Baltic Weekend в 2022 году.
В отличие от профессиональных журналистов, которые пишут в СМИ под своим именем и дорожат репутацией, в небольших аккаунтах в соцсетях можно спрятаться за аватаркой и ником. Это развязывает руки манипуляторам и троллям, которые не несут ответственности за свои слова и свободно распространяют любой контент даже в крупных или экспертных каналах, авторы которых делятся ценной информацией.
Из-за погони за хайпом и острым контентом в социальных медиа возникла благодатная почва для дезинформации, манипуляции общественным мнением, проведения информационных атак и испытания разнообразных когнитивных технологий.
«Мы просто живем в новом мире “постправды”, где эмоции имеют большее значение, чем факты», — говорит автор концепции Web 2.0, известный IT-философ Тим О’Рейли[67].
Свою лепту в поощрение хайпа вносят и рекомендательные алгоритмы соцсетей, которые охотнее продвигают хайповый контент, вызывающий реакцию пользователей. Исключением служит пока Телеграм, предлагающий похожие каналы в момент подписки на один из них и рекламу пользователям без премиум-подписки.
На всей этой почве расцвела культура фейков. С проблемой пытаются бороться с помощью систем верификации контента, ужесточения модерации, блокирования недобросовестных аккаунтов и даже соцсетей, разрабатываются правила продвижения этичной информации.
Но пока все эти меры больше напоминают попытку сразиться с ветряными мельницами: фейки плодятся быстрее, чем их успевают отлавливать и опровергать.
По сути, соцсети, возникшие как среда для коммуникации людей, превратились в глобальный рассадник псевдоновостей, теорий заговоров и целенаправленного распространения фейков. По данным Rambler/новости, 93 % россиян сталкивались с фейками в интернете и 64 % чаще всего встречали их в соцсетях и мессенджерах, в основном по теме политики (55 %)[68].
В результате обычный человек сейчас не понимает, кому и чему можно верить в Сети, эксперты страдают от нашествия политизированных ботов и троллей, а организации теряются, с каким негативом можно и нужно бороться, а какой фейк лучше оставить в покое, чтобы не играть по навязанным правилам и не сделать ситуацию еще хуже.
Медиаэксперты предупреждают: организациям стоит принимать в расчет то, что соцсети стали не только возможностью для продвижения, но и потенциальным «инфодемическим оружием», которое несет государствам угрозу не только для репутации.


Глава 2. Фейки как оружие

Итак, одним из факторов кризиса доверия к медиа является «химера» фейков, принуждающих к решениям и угрожающих основам нашего рационального мышления. Самое опасное, что в эпоху цифровых технологий и информационных войн репутации бренда может навредить даже случайный фейк в СМИ или в соцсети.
В своем бестселлере «WTF? Гид по бизнес-моделям будущего» Тим О’Рейли привел показательный пример того, как может завируситься случайный фейк.
Однажды американец Эрик Такер выложил в соцсети случайно сделанную им фотографию припаркованных автобусов, высказав предположение, что они предназначены для перевозки демонстрантов в поддержку одной из политических партий.
На Такера было подписано всего 40 человек, но в течение нескольких дней этим фото поделились в Twitter 16 тысяч раз, а в другой соцсети — более 350 тысяч раз.
Узнав, что автобусы на самом деле привезли посетителей конференции по программному обеспечению, Такер удалил пост и фото. Затем он выложил то же фото со штампом «Ложь». Его ретвитнули 29 раз. Еще одно опровержение Такера осталось совсем без внимания.
Поисковики, социальные сети и отзывы стали местом непрерывной информационной войны, где «противники используют против друг друга те же инструменты, которые изначально были разработаны рекламодателями для отслеживания своих клиентов, а затем мошенниками и спамерами, чтобы обыграть систему с целью получения прибыли», говорит автор концепции Web 2.0.
По мнению О’Рейли, «фальшивые новости — просто самая неприятная сторона бизнес-модели, которая управляет большей частью интернет-экономики»[69].
Информации в наши дни верить все сложнее. «Мы наблюдаем новое явление, которое можно назвать кризисом верификации: доставкой информации может заниматься кто угодно и когда угодно, вне зависимости от своей квалификации и не заботясь о подтверждении фактов и проверке источников», — говорит политтехнолог Евгения Стулова[70].

1. Фейки и симулякры

Вы помните, как назывались раньше липовые новости в СМИ? Газетная утка. А в монологе Аркадия Райкина в 1970-х был выведен колоритнейший образ директора предприятия в Белибердинске, решившего «запустить дурочку» для Комаринского.
Все новое — хорошо забытое старое.
Некоторые философы придерживаются взгляда, что никакого нового явления не произошло. Истерика вокруг фейковых новостей явно раздута, считает историк и философ Юваль Харари. Человечество всегда жило в эпоху постправды, и фейки всего лишь один из видов мифа, который использует человечество. Некоторые фейковые новости живут всего 700 лет, говорит Харари, приводя в пример один из известных религиозных мифов, развязавших много веков назад гонения на иудеев[71].
Еще одна точка зрения: фейки — это создание в нашей реальности другой, параллельной, которую одни выдают, а другие принимают за правду в современном «гиперреальном» мире. Напомню, что речь об известной постмодернистской концепции нашей современности, которая была сформулирована французским социологом, философом-культурологом Жаном Бодрийяром.
Бодрийяр назвал имитацию несуществующего созданием симулякров[72]. Сама по себе привычка подменять реальность искусственно созданным нереальным (книги, театр, кино, медиа) сформировалась в обществе давно. Но только в XX веке симулякры начали штамповать в мире уже в промышленных масштабах.
Главную роль в создании симулякров обычно играют два субъекта: медиум (им Бодрийяр называл все разнообразие медиа) и аудитория (на нее направлено медиавоздействие).
Как вы думаете, что случится с реальным происшествием, о котором никто не узнает? Для аудиторий его не будет. Событием в «гиперреальном» мире становится не то, что фактически произошло, а то, что было освещено медиа и получило оценку аудитории.
Конечно, само событие от этого не перестанет быть фактом, но в нашей реальности (и в истории) его нет или оно останется в том виде, в котором мы его интерпретировали.
Симулякры создаются в политике: например, это попытки «переписать историю», навязать зрителям свою версию события или интерпретировать новости в свою пользу.
Поэтому при возникновении негатива важно не молчать, а представить объективную версию события, чтобы вам не навязали «альтернативную» правду и чужие правила игры.
Сегодня создание симулякров стало одной из распространенных технологий влияния на мнение общественности в различных сферах и масштабах. Создание «искусственной» реальности и ее внедрение в быт работает как часы, эксплуатируя наши когнитивные искажения не только в политике, но и в рекламе, маркетинге.
Простой пример: мы видим чье-то публичное заявление о планах что-то сделать, и чуть позже это заявление в нашем уме превращается в галочку «событие произошло». Мы мысленно пережили это событие, оно нам больше не интересно, включая и то, что с этим «обещанием» будет дальше — ведь для нас оно уже случилось.
Примерно по тому же принципу работают фейки. Часто мы принимаем их за правду и верим им. Но даже будучи распознанными как ложь, фейки способны постепенно и незаметно формировать у нас искаженную картину реальности, к которой мы со временем привыкаем.
Понимаете, в чем важность развитого критического мышления? Получается, что в эпоху современных информационных и коммуникационных технологий это единственный способ сохранить адекватное восприятие реальности.

2. Мемы против фактов

Итак, мы с вами понимаем, что фейки бывают случайным или намеренным искажением реальности в чьих-то интересах. В условиях информационной войны фейки — это оружие дезинформации, цель которого — ввести людей в заблуждение, манипулировать их эмоциями и вынудить к нужному действию.
Фейки используются в конкурентной борьбе, политических кампаниях, информационных и гибридных войнах. Они дают такой же непредсказуемый и смертоносный для репутации организации или жизни всего общества эффект, как обычное или химическое оружие. И с каждым годом информационное оружие становится все мощнее и технологичнее.
• 76 % людей в 27 странах мира были обеспокоены тем, что фейки используются как оружие (Edelman Trust Barometer, 2022).
• 93 % россиян сталкивались с недостоверной информацией (Rambler&Co, 2023).
• Фейковые новости распространяются в соцсетях в 6 раз быстрее, чем правдивая информация (исследование MIT, 2018).
• Ущерб мировой экономики от фейков и дезинформации оценивается в $78 млрд ежегодно (исследование CHEQ и университета Балтимор, 2019).

Но дело здесь даже не столько в количестве, сколько в качестве современных фейков. Раньше их создавали и распространяли кустарным способом — например, в фотошопе или подручными программками едва ли не на коленке. А сегодня в ход идут уже самые продвинутые технологии — от ботоферм и алгоритмов до генеративного ИИ и deepfakes. В итоге фейки становятся все более правдоподобными, массовыми и разрушительными по своему эффекту.
О «потоке фейков и ложной информации по палестино-израильскому конфликту» на Ближнем Востоке в 2023 году взволнованно сообщала газета Financial Times[73]. «Онлайн-ложь стремительно растет, вызывая резкую реакцию в разных часовых поясах, что имеет огромные глобальные и социальные последствия», — констатировал руководитель группы бизнес-аналитики CREOpoint, отслеживающей фейковые новости, Жан-Клод Гольденштейн.
Причем благодаря развитию генеративного ИИ и технологий синтеза медиаконтента фейки становятся все более профессиональными и практически неотличимы от оригинала. Представьте, какой хаос может посеять в информационном поле реалистичное видео с дипфейком госслужащего высокого ранга или главы вашей компании, который внезапно делает «разоблачающее себя» заявление.
Обратите внимание, как в нашу эпоху мемов и соцсетей фейки быстро приняли вид ярких образов, юмористических изображений, коллажей, картинок с подписями — того легкого визуального контента, который сразу цепляет внимание и провоцирует эмоциональную реакцию.
Вирусный контент всегда стремительно распространяется по пабликам и чатам, даже если содержит откровенную ложь и глупости.
Сегодня наше мышление мемами начинает работать против нас самих, так как манипулировать общественным мнением с помощью эмоционально заряженного визуального контента проще простого. Мем бьет не по разуму, а по эмоциям и инстинктам, упрощает сложную реальность до примитивных образов, навешивает ярлыки, разжигает самые базовые эмоции, давая волю фантазии и выходу накопившемуся раздражению, накаляя атмосферу в обществе.
Это учитывается в дипфейках, которые теперь активно используются в политической сфере или корпоративном шантаже, информационных атаках.
В августе 2024 года МИД России публично сообщил о дипфейке, созданном ИИ с использованием видеокадров из брифинга официального представителя МИД России Марии Захаровой (пост #Антифейк в телеграм-канале «МИД России» от 10 августа 2024 г.). Оперативное реагирование ведомства не дало фейку эскалировать ситуацию, хотя попытки явно предпринимались.
Насколько готова ваша организация к сценарию хакерской атаки и получения доступа к данным топ-менеджеров? Или к дипфейкам, где руководство организаций делает одиозные заявления или компрометирует себя иным способом.
Вот лишь пара сравнительно безобидных сегодня примеров, в свое время изрядно попортивших кровь и нервы крупнейшим игрокам рынка.
В 2017 году сеть быстрого питания McDonald's пострадала от вирусного фейка в соцсетях. Пользователь опубликовал фото, на котором якобы сотрудник ресторана плюет в еду клиентов. Картинка быстро разошлась по интернету и вызвала волну возмущения. McDonald's оперативно доказал, что это фотошоп, но репутационный ущерб был нанесен.
В 2020 году компания Amazon столкнулась с серией фейковых отзывов на площадке Телеграм, где ее обвиняли в ужасных условиях труда на складах во время пандемии. Анонимные «инсайдеры» публиковали шокирующие фото и видео, которые потом разлетелись по СМИ и соцсетям. Потом выяснилось, что большинство материалов были постановочными, но акции Amazon просели на 7 %.
Эти и другие кейсы показывают, насколько компании сегодня уязвимы перед информационными атаками. Один фейковый мем, разогнанный через соцсети и мессенджеры, может перевесить тысячи фактов и здравых аргументов — особенно если он попадает в болевые точки аудитории, резонируя с ее предубеждениями, стереотипами мышления и поведения.
Если в 2021 году количество фейков в России составляло 1,7 тысяч, то в 2022-м и в 2023-м — по 4 тысячи ежегодно. Ежемесячно фиксировалось в среднем 336 фейковых инфоповодов. При этом топ-5 фейков в 2023 году набрали в России более 600 млн просмотров, это более 393 тыс. постов и более 15 млн реакций аудитории.
Сегодня фейковая активность все больше смещается на уровень регионов, сообщил гендиректор АНО «Диалог» и АНО «Диалог Регионы» Владимир Табак. В 2023 году региональные фейки составили 51 % от общего числа и в сравнении с 2022 годом показали прирост на 78 %[74].
Под ударом здесь оказываются те госструктуры и бизнес-компании, у которых нет отлаженной системы мониторинга соцмедиа и качественного антикризисного реагирования.
Давайте посмотрим правде в глаза: фейки будут и дальше возникать — случайно или намеренно — и распространяться, превращая инфополе в минное поле. И 80 % успеха в сохранении репутации организации зависит от ее скорости и грамотности в реагировании на кризис.
Так что у госорганизаций на местах есть только один выход — наращивать свои профессиональные коммуникационные и технологические компетенции. И, похоже, так и происходит.
«Опыт региональных пиарщиков и понимание, как все устроено внутри, набирают вес. Также можно отметить развитие региональных PR-агентств как следствие спроса со стороны региональных компаний на услуги местных специалистов», — говорит генеральный директор PR-агентства «Марс», автор телеграм-канала «PR-отдел» Любовь Акимова[75].

3. Фейки как прием когнитивного воздействия

«Учитывая масштабы деятельности Ростеха, появление недостоверной информации о наших проектах и разработках происходит практически в ежедневном режиме. Цели таких вбросов, как правило, — повлиять на заключение контрактов, сорвать сделки или добавить в копилку инициаторов фейк-ньюз политические баллы», — рассказала директор по коммуникациям Госкорпорации «Ростех» Екатерина Баранова в 2021 году в ходе дискуссии «Инфодемия. Фейк-ньюз и манипуляции»[76].
Но фейки — это всего лишь один из инструментов в когнитивных технологиях воздействия. Их цель — не просто дезинформировать объект воздействия, а повлиять на его модель восприятия реальности, поведение и процесс принятия решений.
Есть разные мнения о том, насколько этично специалистам углубляться в изучение этих приемов. На мой взгляд, современному коммуникатору нужно уметь вовремя распознать атаку и защитить организацию от наиболее опасных последствий.
Когнитивную войну называют «войной будущего». По сути, это война за умы и сердца людей, в которой побеждает тот, чей нарратив окажется сильнее и кто сумеет перекодировать картину мира своей «целевой аудитории». Ее цели — дестабилизировать общество, военные организации, разрушить социальные и политические альянсы.
Концепцию когнитивной войны связывают с именем Франсуа дю Клюзеля, который в соавторстве с Бернаром Клавери провел и опубликовал несколько работ для НАТО на эту тему[77]. Все материалы, на которые я здесь ссылаюсь, есть в свободном доступе в интернете.
Когнитивная война объединяет в себе технологии информационной и кибервойны, включая и так называемые «психологические операции» (PsyOps). «Это искусство использования технологических инструментов для изменения сознания людей-мишеней, которые часто не подозревают о такой попытке. Точно так же, как и об изменении сознания тех, кому доверено противодействие, минимизация или управление ее последствиями, чья институциональная и бюрократическая реакция слишком медленны или неадекватны», — говорят авторы концепции.
Для этого существуют киберинструменты, которые помогают изменить сознание противника, использовать его ментальные предубеждения или рефлексивное мышление в нужных целях. Среди методов — провоцирование искажения мышления, влияние на принятие решений и другие.
Цель «когнитивных» операций — повлиять не только на то, что думают «мишени», но и на то, как они думают, и, в конечном счете, на то, как они действуют[78].
С помощью ИТ-технологий когнитивная война стремится внести хаос и запутать людей. Формируя ложные нарративы в мощном потоке информации, технологии стремятся не дать нам (как объекту воздействия) времени на критическое осмысление, проверку сведений и их опровержение. В результате шквала дезинформации у людей создаются ложное мировоззрение и ошибочное мнение о событиях.
Все это приводит общество к атмосфере самой высокой степени неопределенности.
Сосредотачивая наше внимание на ложных целях, отвлекая от главного и смещая фокус на второстепенные детали, виртуозно оперируя ложью и провокацией, специалисты добиваются взрывного роста радикализации настроений и усиления социальной поляризации. В итоге хаос и раздоры в атакуемом сообществе помогают противнику успешно достигать своих целей по классическому принципу «разделяй и властвуй».
В арсенале когнитивного воздействия — самые разные приемы информационно-психологического воздействия. Из широко распространенных, например:
• Фрейминг – подача события или явления в определенном контексте (фрейме), который формирует нужное отношение аудитории. Например, забастовку сотрудников можно подать и как борьбу за «права трудящихся», и как саботаж.
• Прайминг – опора на стереотипы, ассоциации из прошлого опыта аудитории, что подсознательно подталкивает ее к нужным выводам. Новости о проблемах с качеством продукта Х свяжут с фактом о том, что производитель экономит на всем.
• Эмоциональное заражение – вызов у аудитории сильных эмоций (страха, гнева, эйфории и др.) через провокационный контент, который снижает критичность восприятия и подталкивает читателя или зрителя к импульсивным решениям.
• Раздвигание окна Овертона – технология последовательного расширения рамок допустимого в общественной дискуссии, вплоть до полного стирания моральных и культурных табу.
• Социальное доказательство – апелляция к мнению большинства, авторитетов, что срабатывает как триггер конформности. Например, распространение петиций или негативных отзывов в Сети, чтобы все видели: «Из этого банка все бегут, а ты что, самый умный?»
• Когнитивный диссонанс – столкновение в сообщении противоречащих друг другу фактов, установок, что вводит аудиторию в ступор и заставляет усомниться в своей картине мира. На этом часто играют антибрендовые кампании: «Вы думали, вас кормят полезными продуктами? Как бы не так!»

Массированные атаки флуда и спама отвлекают внимание, а троллинг и агрессивные провокации разжигают конфликты. Хейтинг и газлайтинг заставляют нас сомневаться в адекватности своего восприятия ситуации и правильности поведения. Информационные вбросы и сливы в медиа, подмена повестки, смещение фокуса внимания и масса других приемов провоцируют нас на действия, которые мы никогда бы не совершили в здравом уме.
«Цель когнитивной войны не похожа на любой другой тип войны. Это не столько “заставить нашего врага исполнять нашу волю”, сколько “заставить врага уничтожить себя изнутри, делая его неспособным сопротивляться, сдерживать или отклонять наши цели”»[79].
Методы когнитивного воздействия захватывают человека врасплох в период информационной перегрузки или, наоборот, в рутине повседневной жизни. Мы либо не успеваем, либо ленимся качественно обрабатывать огромные потоки информации и потому полагаемся на свою эмоциональную реакцию, стереотипы и чужое мнение. Особенно если потребляем контент, упакованный в броскую и легкоусвояемую форму мемов и короткие видео.
Во время ковидной пандемии 2020 года мемы и картинки активно эксплуатировали разные точки зрения: например, о том, что вирус — это фейк, маски — это намордники, а вакцины — это чипирование. В результате мир захлестнули разные конспирологические теории. А официальная точка зрения по-прежнему использовала форматы «информирования», «разъяснения» и «агитации», слишком скучные и наукообразные для современной аудитории. Как вы думаете, за какой точкой зрения пошли люди?
Летом 2020 года в США, после убийства полицейскими афроамериканца Джорджа Флойда, начались массовые протесты движения Black Lives Matter. В соцсетях разлетелись мемы, где протестующих называли «террористами», «мародерами» и «леваками, которые хотят разрушить Америку». А сторонники BLM распространяли мемы, где всех полицейских изображали «расистами» и «убийцами в форме». Вместо обсуждения проблемы общество вошло в тупик обмена яростными эпитетами и взаимной ненависти.

4. Инструкция по выживанию

Как можно защититься от фейков и попыток манипулирования собой в эпоху постправды? Предлагаю несколько практических советов для организации.
1. Внедрите в компании культуру фактчекинга и критического мышления. Проверяйте на достоверность любую информацию из внешних источников, особенно если она вызывает бурную реакцию в соцсетях. Учитесь сами и обучайте сотрудников отличать факты от суждений, первоисточники от интерпретаций. Почаще задавайте себе вопросы: кто это опубликовал? зачем? на чем основаны эти выводы?
При запуске своих сюжетов в паблики жестко тестируйте их на негативную интерпретируемость.
2. Сверяйте информацию с несколькими источниками, особенно если она вызывает у вас сильные эмоции. Ищите первоисточник, а не вольный пересказ на тему или интерпретацию.
3. Не спешите делиться новостью, даже если она кажется важной или сенсационной. Перепроверьте факты и подумайте о возможных последствиях распространения новости.
4. Учитесь отличать факты от мнений, аргументы от манипуляций. Следите за тем, как подается информация, какие слова и образы используются.
5. Формируйте свою картину мира на основе достоверных данных, научного знания, этических ценностей. Не позволяйте эмоциям и стереотипам руководить вашими решениями.
6. Проведите аудит информационных рисков и уязвимостей компании. Выявите потенциальные точки для информационных атак (неоднозначный бренд, проблемные кейсы, уязвимости руководства и т. д.). Разработайте сценарии реагирования на кризисные ситуации.
7. Имейте в своем оперативном арсенале механизмы выявления фейков, например системы мониторинга соцмедиа. Это могут быть как специализированные сервисы (Brand Analytics, YouScan), так и собственные алгоритмы на базе ИИ для сканирования Сети в режиме реального времени. Тут важна скорость реакции.
8. Налаживайте работу с негативом в рамках ORM/SERM. От стимулирования позитивных отзывов и ответов хейтерам до выстраивания антикризисного контент-пространства в топе выдачи и быстрого продвижения своей точки зрения в соцсетях.
9. Создавайте вокруг себя пул дружественных СМИ и блогеров, которые помогут вам оперативно распространить объективный нарратив и оперативно нейтрализовать фейки. Здесь могут быть разные методы налаживания сотрудничества — от налаживания дружеских отношений до регулярных новостей под эмбарго и эксклюзива, от регулярного предложения качественных инфоповодов до готовых экспертных колонок.
Но если вы действительно хотите победить фейки, лучший метод — это создание в публичном поле своего сильного и последовательного рассказа о своей организации (эту стратегию еще называют сторителлингом нарратива).
Открытость, внятный и доверительный рассказ о себе настоящем: своей миссии, целях, культуре, принципах и ценностях — лучшая вакцина против сплетен и лжи.
«Наша позиция в работе с фейками проста — максимально подробно отвечать на запросы журналистов, пытаться скорректировать недостоверную информацию в первоисточнике в сторону истины. Проще говоря, рассказывать правду и предоставлять корректные данные», — говорит директор по коммуникациям Госкорпорации «Ростех» Екатерина Баранова.


Глава 3. СМИ на распутье

1. Сила – в проверке факта

Если вы думаете, что под прессом новых вызовов СМИ сдались, — это вы зря. Вызовы только привели их в боевую готовность.
Помните кейс человека, который за семь дней «нагенерил» на запросы топовых СМИ комментарии от имени футуролога, эксперта по ремонту, по недвижимости, по типографике, по участию в телешоу и викторинах, по дезинсекции и даже по информационной безопасности?
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Одним из результатов этого странного эксперимента стал вскрытый масштаб проблемы фактчекинга в СМИ.
Недавно в одном из федеральных изданий впервые за несколько лет изменили условия премирования сотрудников редакций. Если раньше ключевыми KPI для редакции были показатели цитируемости, трафика, количество и качество вышедших материалов (просмотры, перепечатки, охваты в соцсетях), теперь там введены также санкции за серьезные ошибки в фактологии.
Слишком дорого в современном мире обходятся даже случайные фейки СМИ.
В сентябре 2022 года мне удалось наблюдать за всеми этапами возникновения и смерти одного фейка. В одном федеральном СМИ появилась статья с заголовком о том, что производителям в России якобы разрешат не наносить на упаковку срок годности продукта. Представляете реакцию читателей?
Всему виной был кликбейтный заголовок, хотя в тексте самой новости говорилось о том, что с упаковки могут убрать уточняющие фразы наподобие «см. информацию о сроке годности и местонахождении производителя на упаковке», а не дату производства и срока годности.
Случайный фейк стал настоящим подарком для политических фабрик фейков: Телеграм сразу завалило мемами с изображениями испорченных продуктов с надписями типа «Россиян будут травить просрочкой».
Новость наделала много шума из ничего и показала вот что.
1. Профессиональная журналистика и кликбейт, не выдерживающий проверку на факты, несовместимы. Поэтому в авторитетных СМИ искусство заголовка бесценно.
2. Проверку фактов сегодня осуществляют единицы даже среди ведущих СМИ. Запросы на подтверждение информации в пресс-службу организации, которая упоминалась в публикации, прислали только два СМИ. Готовы услышать какие? ТАСС и РИА «Новости» (указаны в хронологии поступления запросов разницей в несколько минут). Все остальные перепечатали новость так, как поняли.
3. С выходом пресс-релиза профильной организации фейк сразу сошел на нет. Правда, пресс-релиз зрел в недрах госорганизации почти двое суток.
4. Россияне дальше заголовка статьи читают (см. историю ниже).
Но проблемы фактчекинга — еще цветочки по сравнению с проблемой поверхностного восприятия информации в нашем супердинамичном мире.
В 2017 году институт журналистики Reuters сообщил о феномене «субъективного знания», которое состоит в том, что дальше заголовка статьи сегодня мало кто читает.
«Коммерсант» рассказал[80] забавный случай о розыгрыше журналистов National Public Radio, которые в соцсетях разместили статью с заголовком и превью к изображению «Почему американцы перестали читать? Что стало с нашими мозгами?».
В комментариях многие читатели сразу же включились в беседу и стали выдвигать свои версии изменения «мозгов» у современного человека.
Между тем в тексте самой новости было написано: «Дорогие читатели, поздравляем вас с 1 апреля. У нас уже давно появлялось подозрение, что многие из тех, кто комментирует наши материалы, на самом деле их даже не читают. Если вы читаете этот текст, лайкните пост, но не оставляйте под ним комментария. Мы хотим увидеть, скольким людям “есть что сказать” по поводу темы этой статьи».

2. Депрессивная повестка

Давайте суммируем факторы той ситуации, в которой сегодня оказалась медиасфера.
Есть внешние вызовы:
• Цифровая трансформация мира.
• Смена культуры и мировоззрения социума.
• Информационный шум и перегруженность пространства данными.
• Усталость людей от количества и интенсивности триггеров.
• Рост технологий когнитивного воздействия.
• Развитие фейк-индустрии.

Есть внутренние проблемы СМИ:
• Устаревшие форматы коммуникации с аудиториями.
• Нарастающая конкуренция с соцмедиа.
• Зависимость политики редакций от акционеров и спонсоров.
• Снижение фактчекинга.
• Снижение доходов от рекламы и подписок.

И другие.
Суммируя, получаем понимание о том шторме, в котором оказались сегодня все медиа.
И плюсуем сюда общемировой кризис доверия к социальным институтам:
• Недоверие к истеблишменту и официальным институтам.
• Усталость людей от политического манипулирования и пропаганды.
• Поляризация и разобщенность социума.

Неслучайно в графике доверия Edelman Trust Barometer социальные институты, включая медиа, стабильно занимают последние позиции. Так, в 2025 году чувство обиды по отношению к бизнесу и государственным структурам проявляли 6 из 10 респондентов — 61 % опрошенных в 28 странах[81].

3. Статус «четвертой власти»

Получается замкнутый круг. Чтобы выжить в новых условиях, СМИ вынуждены играть по правилам соцсетей: упрощать контент, гнаться за вовлеченностью и приносить профессиональное качество в жертву скорости. Но чем больше СМИ уподобляются блогерам, тем сильнее в глазах людей размывается не только их профессиональная идентичность, но и авторитетность как источника актуальной и достоверной информации.
У СМИ есть ряд преимуществ, которыми не могут похвастаться социальные медиа, нередко ограниченные экспертизой и бюджетом:
1) наличие ресурсов на ежедневную подготовку профессионального (эксклюзивного или переработку чужого) контента;
2) сильная экспертиза в работе с информацией;
3) возможность подготовки аналитики с глубоким погружением в тему;
4) постоянное привлечение экспертов к подготовке материалов;
5) многолетнее присутствие на рынке, сформированная база читателей, связи в медиа;
6) официальный статус СМИ и связанное с этим доверие.
«СМИ по-прежнему доверяют больше, чем источникам в Телеграм, особенно анонимным. Ценность работы журналиста заключается в качестве проработки и достоверности публикуемой информации, фактчекинге, а также размещении новостного материала в контекст», — говорит Наталья Власова, генеральный директор АНО «ЦНРМ» (проект «Вместе медиа»).
В России влияние СМИ на общество по-прежнему велико. Ведущие общественно-политические и деловые традиционные медиа формируют основную информационную повестку, влияют на репутацию и входят в число основных каналов для G2B и B2B.
Традиционные и новые медиа отличаются как форматом и подходами в работе, так и удобством восприятия информационного потока.
«Следить за новостными каналами [в Телеграме — прим. автора] чрезвычайно сложно, они будто созданы для журналистов — поток фактуры идет в напряженном и динамичном режиме, который не выдержит обычный читатель во время своего рабочего дня. Тогда как газеты и онлайн-ресурсы больше приспособлены под рассеянное внимание человека», — считает экс-замредактора отдела потребительского рынка газеты «Известия» Евгения Перцева.
Однако ситуация в медиасфере постоянно меняется. С 2022 года динамику изменений отслеживает АКОС с партнерами в исследовании «Тренды современных медиа российского рынка». Вот актуальные тренды:
1. Потеря монополии СМИ на новости и переход аудитории в Телеграм (57 % в 2023 г., 61 % в 2024 г.) (тренд первого уровня).
2. Усиление цензуры, сужение тем для качественной, экспертной журналистики (50 % в 2023 г., 51 % в 2024 г.) (тренд первого уровня).
3. Зарегулированность медиасферы (46 %) (тренд второго уровня).
4. Зависимость трафика от политики технологических платформ (42 % в 2023 г., 44 % в 2024 г.).
5. Размывание функционала современного журналиста (40 % в 2024 г.).
6. Размывание понятий «медиа», «СМИ», «социальные сети», формирование единого рынка (39 %).
7. Акцент на дистрибуцию, медиамаркетинг, монетизацию (39 % в 2024 г.).
8. Проблема фактчекинга (34 % в 2023 г., 38 % в 2024 г.).
9. Разнообразие карьерных треков для журналистов (37 % в 2024 г.).
10. Снижение привлекательности профессии журналиста (35 % в 2023 г., 34 % в 2024 г.).
Из любопытных наблюдений и показательных моментов я бы отметила также следующие:
• 32 % респондентов считают, что СМИ перестают быть четвертой властью и теряют влияние на судебно-правоохранительную систему, лидеров мнений (тренд второго уровня).
• 28 % отмечают переход от «журналистики фактуры» к «журналистике интерпретации» (тренд третьего уровня).
• Еще одним трендом (третьего уровня) является деанонимизация массовых и медийных коммуникаций.

Какие решения помогут СМИ «перезагрузиться и выжить» в эпоху цифровых медиа, не теряя главных стандартов, но избавившись от негативных практик?

4. СМИ + человекоцентричность

В 2024 году Институт изучения журналистики Reuters предложил решения для СМИ в отчете Digital News Report. Если их вкратце суммировать, получится следующее.
1. Переход от манипулирования к объективности и вовлечению аудитории:
• предоставлять разнообразие экспертных мнений для самостоятельного анализа;
• в контенте отталкиваться от запроса своей аудитории (вдохновение, решение проблем, формирование чувства общности, сопричастность);
• развивать интерактивные форматы, неформальный стиль общения.

2. Фокус на полезном контенте вместо потока новостей:
• давать больше контекста и анализа событий, объяснять их значимость без манипулирования;
• создавать практически полезный контент, размещать советы экспертов, освещать местные инициативы;
• уделять внимание позитивным изменениям и прогрессу, вдохновлять примерами решения проблем.

3. Разумное использование технологий с сохранением человеческого контроля:
• внедрять ИИ для улучшения работы журналистов (не для замены человека);
• сохранять контроль человека над контентом, не увлекаясь чрезмерной автоматизацией;
• экспериментировать с моделями подписок (низкие цены, пакетные предложения, комбинированные подписки).

Получается, главными направлениями трансформации СМИ для возвращения доверия аудиторий эксперты видят:
1. Возвращение к объективности и отказ от навязывания своих выводов читателю.
2. Отказ от одностороннего вещания и вовлечение своей аудитории в диалог.
3. Этичность и упор на полезный для человека, позитивный контент.
4. Разумное использование новых технологий под руководством человека.
Трансформация сферы медиа сегодня в самом разгаре, и картина «медиа будущего» сейчас рисует их гибкими, технологичными и победившими проблемы слабого факчекинга и фейков. Новые медиа понимают запрос своей аудитории, работают для читателя и дружелюбны к человеку.
Станет ли результатом трансформации сплав современных СМИ и социальных медиа в профессиональные и человекоориентированные источники информации, где человек уже не пассивный реципиент, а активный участник, создающий и исследующий события? Поживем — увидим.
Главное, что идущие сейчас в медиаотрасли процессы — это уже не столько вызов, сколько шанс для медиаиндустрии переосмыслить свою роль в цифровую эпоху, превратившись из информационных в эмпатичные источники информации.

# Коротко о главном – 4

Друзья, мы с вами бегло и совсем коротко обсудили кризис доверия в медиа. Корень проблемы медиа кроется в нашей хронической усталости от негативных новостей и страхе перед манипулированием и дезориентацией в условиях информационного шума.
Особого внимания заслуживает феномен фейков. Это уже не безобидные «утки» из нашего прошлого, а самое настоящее когнитивное оружие, цель которого — исказить картину реальности, разделить общество, посеять хаос, чтобы решить чьи-то задачи. Фейки эксплуатируют наши эмоции и стереотипы, заставляют усомниться в любых фактах и авторитетном мнении. И чем больше информации мы потребляем, тем больше рискуем стать жертвой фейков.
Выход только в развитии нашего критического мышления. Мы должны развивать в себе рефлексы фактчекинга, учиться отделять факт от шума. Внедрять практики верификации на всех этапах работы с информацией. Повышать цифровую грамотность — свою и своих аудиторий. Похоже, умение думать становится единственным лекарством от лжи.
Трансформация медиаиндустрии идет в сторону возвращения доверия людей. Это понятно, потому что настоящая журналистика — это не про хайп и кликбейт, а про объективную и нетоксичную информацию, которой можно доверять.
Перемены возможны только усилиями всего коммуникационного сообщества — и самих журналистов, и организаций, которым стоит снабжать прессу и социальные медиа полезными, а не надуманными инфоповодами. Ради будущего, где медиа и PR будут плыть в одной лодке и в одном направлении, нам стоит работать вместе.

# Чек-лист от Ивана Афанасьева по поведению коммуникатора при информационной атаке

Ссылка на вебинар автора.


Часть V. Журналистика навсегда


Только искреннее чувство ответственности спасет журналистику от раболепства перед классом имущих.
Джозеф Пулитцер, журналист, издатель

Я глубоко убежден, что если вашей целью является изменение мира, журналистика – это самое действенное и быстрое оружие для этого.
Том Стоппард, драматург, режиссер, критик

Можно до бесконечности смотреть на то, как пиарщик впаривает журналисту «инфоповод века», главред рвет и мечет из-за сорвавшегося эксклюзива, а пиарщики с журналистами (когда маркетологи спят) уходят в очередной заруб в Телеграме. Классика жанра! Но, кажется, и эта реальность уже всё.
Медиаиндустрия меняется на глазах. СМИ трансформируются во что-то новое, балом правят социальные медиа. Журналисты уходят в пиар, а пиарщики косплеят журналистов. Компании заводят свои медиа, а крупные медиа продаются корпорациям. И все это на фоне ужесточения цензуры, когда спикер в публичном поле боится даже чихнуть. Все смешалось, и наши десятилетние конфликты из-за «не того инфоповода» и «жив или мертв пресс-релиз» теперь кажутся по-домашнему уютными, вызывая ностальгию.
Хайп, охота за трафиком, контроль публичного поля и неприятие критики обострили противоречия до космических размеров. Читателю остается только нервно ждать, когда и чем все это закончится.
В этой части мы с вами посмотрим, как именно меняются пиарщики и журналисты. Кто мы: две стороны одной медали? Или крылья самолета? Какая разница! Тут главное — понять, как нести людям информацию, работая вместе, а не друг против друга.

Глава 1. Эпоха «Великого перемещения»

1. Таланты для современного нарратива

Динамика изменений разогнала текучесть кадров в редакциях СМИ за последние годы почти до космических скоростей. Исход журналистов в корпоративные медиа, в блогинг, корпоративный PR и GR продолжается. Причины самые разные — от падения доходов изданий, уровня зарплаты и сокращения редакции до разногласий с работодателем и профессионального выгорания.
Что означает «переток талантов» из медиаиндустрии для отрасли коммуникаций?
С одной стороны, утечка «мозгов и компетенций» из журналистики в другие индустрии пополняет кризисную копилку СМИ, и без того переживающих не лучшие времена из-за падения доверия читателя, архаизации классических бизнес-моделей, роста влияния соцсетей и блогеров на информационную повестку. Как известно, сокращение профессиональной журналистики всегда не лучшим образом отражается на общественном развитии.
С другой стороны, приток опытных журналистов в пиар и корпоративные медиа обогатил корпоративный сектор механиками медиаразвития, профессиональным взаимодействием со СМИ, а главное — качественным и вовлекающим контентом.
Свежеиспеченные медиапиарщики отлично знают принципы работы редакций и мыслят инфоповодами, которые зайдут аудиториям, умеют оформить их в востребованные новости. Неслучайно опыт работы журналистом, по данным HeadHunter, относится к самым распространенным требованиям в вакансии PR-специалиста.
Плюс перемещение журналистов в корпоративную сферу идеально укладывается и в логику идущей сегодня трансформации роли связей с общественностью.

2. Продюсер контента

Новая роль пиарщика

Роль качественного контента и социальных нарративов в современном мире все выше. Чья история заинтересовала пользователя больше, того он и слушает.
Посмотрите, как уже трансформировались коммуникации в организациях за рубежом. «Из поставщиков “информационных субсидий” для СМИ специалисты по коммуникациям превратились в медиапродюсеров и создателей новостей и историй», — говорят авторы исследования ECM[82].
По этому пути сегодня движутся и российские организации. Российский коммуникатор превращается в стратега и продюсера контента для медиаполя. Поэтому умение превратить свое сообщение в увлекательную медиаисторию сегодня относится к ключевым умениям коммуникатора в организациях.
«Когда мы читаем новости обо всем, то кажется, что они одинаково равномерно рассказывают нам о политике, экономике, погоде, о том, что происходит в мире, о происшествиях и забавных событиях. Но если мы внимательнее посмотрим, например на отраслевые или научные новости, профессиональный взгляд заметит, что инфоповоды зачастую создают одни и те же организации. И это заслуга пресс-служб, внутренних или внешних, которые умеют работать с журналистами», — говорит Игорь Ермаченков, преподаватель журналистики в Московском международном университете, журналист с 15-летним опытом работы в ТАСС и РИА «Новости».

Бензин ваш – идеи наши

Как предложить журналисту федерального цитируемого издания тему для публикации? Да просто посмотреть на нее глазами самого журналиста. Ладно, давайте серьезно.
Если вкратце, то инфоповод, о котором мы пишем журналисту, должен:
1) быть эксклюзивным (не публиковался ни в СМИ, ни на сайте, в соцсетях или блоге);
2) иметь отношение к большинству людей (а не к небольшой отраслевой группе);
3) быть актуальным по теме (а не в целом «за жизнь» или о ситуации на рынке);
4) предлагать свежий новостной повод (а не месячной давности, до которого только дошли руки);
5) иметь достоверную и верифицированную (экспертами, статистикой, авторитетными исследованиями и др.) фактуру;
6) комментироваться спикерами, которые умеют общаться с прессой.
«За последние дни сразу четыре пиарщика — как опытные люди, так и новички — предлагали мне темы с однотипной ошибкой. Вопрос был: вы возьмете эти темы? Сформулировано было так:
1. Рынок труда в регионах, подберем статистику, расскажем о потребностях.
2. Дефицит кадров в промышленности.
3. Недоверие к кадровикам.
4. Ключевые тренды и сложности в организации коворкингов.
Ответ — нет, и вот почему. Здесь нет конкретики, нет никакой новости, и в части предложений новости не может быть в принципе.
Поэтому по существу я могу ответить только одно: в таком виде не возьмем», — комментировала экс-замредактора отдела «Бизнес» газеты «Известия» Евгения Перцева.
По моему опыту, чтобы тему взяли в хорошем СМИ, она должна быть для начала интересна этому СМИ (соответствовать его масштабу, тематике, целям) и его читателям (сообщать важную новость, говорить об изменениях, предлагать решение острой проблемы).
При этом коммуникатору стоит заранее понимать риски, связанные с освещением темы, чтобы избежать нежелательных для себя моментов и уверенно ответить на вопросы журналиста.
Бывает так, что вы работаете в организации с жуткой спецификой, которую в двух словах не объяснишь, а рассказывать о ней обычным людям через СМИ как-то нужно.
Одной из самых сложных и невероятно интересных тем для меня стала метрология — сфера деятельности о точности и обеспечении единства измерений. Как донести, что это незаметный, но прочный фундамент, на котором строятся все современные технологии в мире?
Для начала — привести примеры и конкретные кейсы. Вот как это могло бы выглядеть гипотетически.
Умная медицина. Высокотехнологичная разработка — сверхточные атомные часы — спасли жизнь новорожденной девочке, позволив на ранней стадии диагностировать агрессивную опухоль мозга по крошечным изменениям в магнитном поле раковых клеток. Ребенка вовремя прооперировали.
Нанометрология сделала возможной прицельную доставку лекарств точно в пораженную клетку, не затрагивая здоровые ткани.
Настоящую революцию в медицинской диагностике нам обещают квантовые сенсоры. Они позволят наблюдать за процессами в живых клетках в режиме реального времени без вреда для организма. Это открывает перед нами мир сверхранней диагностики и персонализированной медицины. И это тоже метрология.
Космос, время и пространство. В сентябре 2019 года из-за мельчайших погрешностей в системе навигации потерпела неудачу многомиллиардная индийская лунная миссия «Чандраян-2». Избежать таких катастроф сегодня помогают оптические атомные часы на спутниках, в разы повышая точность и надежность космической навигации.
Не менее важна метрология на Земле. Ошибка в несколько миллиметров способна привести беспилотный автомобиль к серьезной аварии. Поэтому метрологи постоянно совершенствуют эталоны и методики измерений, сводя риски к минимуму.
Или вот еще. В недалеком будущем квантовые часы помогут обнаружить гравитационные волны от столкновения черных дыр и измерить время настолько точно, чтобы заметить искажения времени и пространства. А самый точный в мире атомный гравиметр уже сейчас измеряет гравитационное поле Земли с орбиты, позволяя лучше понять строение нашей планеты.
В интервью можно затронуть и прикладные технологии метрологов: контроль сверхточности до тысячных долей секунды в мировом спорте или калибровка датчиков в гаджетах, повышающая их точность, контроль весов в торговле или бензоколонки при отпуске топлива на АЗС, чтобы избежать риска недолива. А еще метрологи поверяют алкотестеры или помогают внедрить умные счетчики в энергетике.
Выбор темы и ее подачи зависит только от наших коммуникационных целей и СМИ нужной направленности.

«Эффект бабушки» как тест на профпригодность

Допустим, найти инфоповод не проблема. А как убедиться, что он интересен людям?
Мой знакомый — эксперт в пиаре, в прошлом профессиональный журналист, Семен Хацкин — учил меня проверять инфоповоды на понятность следующим образом: «Расскажи это своей бабушке так, чтобы она тебя поняла». Или как вариант: зацепи за пять секунд внимание пробегающего мимо соседа. Если остановится дослушать — это рабочий инфоповод.
Я так и назвала прием — «эффект бабушки». На нем построена, например, идея заголовка новости от научного коммуникатора Юлии Яковлевой «Российские ученые устроили последнюю “баню” эталону килограмма»[83].
Заметьте, речь идет не об упрощении темы до «уровня плинтуса» или преувеличении для красного словца в лучших традициях псевдожурналистики. Нужно уметь сделать из непонятного сюжета интересную историю, переводя специфику на доступный обычному человеку язык.
Не буду оригинальной, но вот еще несколько полезных советов эффективного питчинга журналиста (предложения темы).
1. Находить яркие и конкретные примеры. Они должны показать важность вашей темы для трендовых, потенциально цитируемых и привлекающих внимание сюжетов.
2. Подходить к теме драматургически — как к истории с драмой, конфликтом и высокими ставками. Покажите последствия для людей, если тему проигнорировать.
3. Привязать свою тему к актуальной повестке и трендам. Покажите, что она важна здесь и сейчас.
4. Держать человека в фокусе своего внимания. Покажите, как ваша тема повлияет на жизнь самых обычных людей.
5. Быть кратким и убедительным. У журналиста мало времени, поэтому каждое слово должно работать на вашу идею.
6. Заранее подготовить эксклюзивные кейсы, неизвестные широкой публике случаи или внутренние данные, которые покажут значимость темы и роль вашей организации в проекте.
7. Избегать слишком сложной терминологии и технического жаргона. Объясняйте сложные понятия и термины так, чтобы информация была понятна широкой аудитории.
8. Использовать визуальные доказательства (фото, видео или инфографику), чтобы сделать тему еще понятнее и для журналиста, и для читателя.
Если ваша тема отвечает всем этим критериям, она имеет шанс превратиться в публикацию на первой полосе, а то и стать «паровозом» номера. Поверьте, я знаю, что говорю, имея большой практичекий опыт работы с «Коммерсантом», «Известиями», «Российской газетой», ТАСС, РБК и другими авторитетными СМИ в России.
А вот что еще стоит учесть, чтобы избежать коммуникационных рисков.
1. Обозначьте конкретную роль вашей темы в сложных процессах. Покажите, за что именно отвечает она, а за что — другие участники.
(Например, при развертывании полноценных Сетей 5G нужно обеспечить сверхточную синхронизацию базовых станций по времени и частоте. Но чтобы технология заработала, нужны не только сверхточные эталоны времени и частоты, за которые отвечает метрология. Нужно еще правильно спроектировать Сеть, обеспечить совместимость оборудования, решить множество других инженерных и даже регуляторных задач. Метрология здесь — один из ключевых игроков в большой технологической команде.)
2. Не преувеличивайте значимость своей темы. Это может вызвать скепсис у экспертов и журналистов и снизить к вам доверие.
3. Покажите свою тему в контексте большой междисциплинарной работы. Это сделает историю многограннее и интереснее.
4. Всегда проводите фактчекинг. Причем сверяйте факты вместе с экспертами в этой области. Это поможет избежать фактических ошибок или преувеличений.
5. Предложите понятных вам экспертов для комментариев, которые готовы ответить на уточняющие вопросы, желательно в вашем присутствии.

Вам каких коммуникаций?

Искать интересные инфоповоды не только выгодно для продвижения своей организации, но и этично в интересах общества. Не знаю, как вы, а я искренне верю в силу популяризации.
На мой взгляд, сегодня коммуникатор превращается в профессионального и этичного рассказчика «историй со смыслом» — тех, что не вводят в заблуждение и по-настоящему полезны людям. В этом смысле журналист с коммуникатором могут влиять на общественную повестку и задавать тренды развития. Или же упускать эту возможность.
«За большинством новостей стоит связка “пиарщик — журналист”. Получается, что мы живем в слегка (или сильно, кому как нравится) искаженной реальности, когда многие открытия и события остаются не замеченными обществом. И все потому, что пресс-секретари предпочитают или вынуждены вести телеграм-канал шефа на 200 подписчиков, забывая о необходимости предлагать свою полезную информацию СМИ с миллионными охватами, которые в ней действительно нуждаются», — говорит преподаватель журналистики Игорь Ермаченков.
Главное — создавать нарративы, основанные на реальной экспертизе и ценностях организаций, показывая лучшие примеры в качестве ориентиров для развития. И, создавая историю, задавать себе каждый раз вопрос: «А я возьму на себя ответственность за те смыслы, которые транслирую в своей новости (колонке, блоге)?» Если уверенно ответить себе «да», тогда это коммуникации, способные изменить наше общество к лучшему.
А если — «нет»? Что ж, «конъюнктурные инфоповоды» народ тоже «ест». Или уже нет, как по-вашему?
Ссылка на вебинар автора.



Глава 2. «И все переругались»

1. Медиамифы

Казалось бы, если коммуникаторы организаций становятся «продюсерами контента», а журналисты в корпоративном пиаре без труда находят общий язык и со СМИ, и с бренд-медиа, нам уже нечего делить. Мы в одной лодке и делаем классное общее дело — создаем истории, способные менять жизнь к лучшему.
Но не тут-то было! Как бы нам ни хотелось верить в рациональное и критическое мышление людей, в реальности наше восприятие построено на мифах и стереотипах.
Старые обиды никуда не делись, и мы с удовольствием припоминаем их друг другу. То пиарщики жалуются, что журналисты не ценят их помощь и идут «в обход и через голову» к шефу. То журналисты обвиняют пиарщиков в необязательности и манипуляциях.
Все потому, что в наших головах — и руководителей в организациях тоже — до сих пор живут мифы друг о друге. К примеру, вот пять самых неприятных стереотипов.
1. Пиарщики всегда врут и манипулируют, их цель — впарить журналисту темы, выгодные организации.
2. Все журналисты готовы писать что угодно ради сенсации и рейтингов, не заботясь о последствиях для героев своих материалов.
3. Пиарщики готовы купить публикацию в СМИ, главное — не инфоповод, а деньги и административный ресурс.
4. Журналисты считают пресс-службы лишним передаточным звеном в общении с топами.
5. Пиарщики и журналисты обречены быть по разные стороны баррикад и не должны доверять друг другу.
А вот и все «12 мифов о пиаре и журналистике, которые давно пора развенчать» QR-код на сайт книги
Какой вывод можно сделать, глядя на эти мифы в сегодняшней реальности?
Дело даже не в том, что формальные или устаревшие подходы вызывают раздражение и приводят к недопониманию, а организации — к негативу и даже кризису. А в том, что реальность меняется настолько быстро, что работать по старинке становится опасным. Сегодня самое время избавиться от шаблонов прошлого, включая и стереотипы мышления.

2. Люди как люди

Хочу поделиться с вами одним случаем из практики, который научил меня делать то, что подсказывает здравый смысл. В придачу к компетенциям и опыту, конечно.
Однажды на внутреннем совещании актива известного бизнес-объединения, куда мы пригласили прессу, страсти накалились до предела. Предприниматели спорили о своей позиции по одной правительственной инициативе. В разгар эмоций я с опаской глянула на сидевшую рядом молоденькую журналистку из крупного издания. Она скучающе смотрела на спорщиков, и на белом листе ее блокнота я увидела всего одну фразу:
«И все переругались».
«Ну вот, — подумала я, — журналистка не разобралась в сути, а тут еще и неизвестно чем закончится конфликт». Тем временем спорщики, сломав еще пару копий, пришли к решению и страсти наконец-то улеглись.
На следующем вопросе повестки совещания мы с журналисткой перекинулись парой слов, и она убежала. Через день прислала уточняющий запрос, на который мы быстро ответили.
Представьте себе наше удивление, когда через два дня вышла статья в «Ведомостях» с глубоким анализом проблемы и точным пониманием как ее сути, так и найденного на совещании решения. Помню, для меня это тогда выглядело просто чудом формата «Но, черт возьми, как?!».
Тот случай, как и многие другие после, научили меня никогда не судить о профессионализме журналиста по возрасту и внешности. Тому, что живые и искренние эмоции способны выгодно выделить организацию в глазах журналиста на фоне других структур. И тому, что профессиональный журналист из авторитетного издания не злоупотребляет доверием коммуникатора при получении инсайда.
Современным организациям и коммуникаторам стоит не бояться живых дискуссий, а учиться их правильно организовывать и держать руку на пульсе, выстраивая отношения с прессой. Фасилитация неслучайно всегда была признаком профессионализма в общественных связях.
Журналистам не стоит подводить доверие коммуникатора, работающего с ними по принципу «открытого забрала». А пиарщикам важно поддерживать доверительные отношения с теми журналистами, которые настроены на долгое сотрудничество, не боясь оставлять место умной импровизации.
Давайте гнать шаблоны из мышления. Тогда, глядишь, этичность и профессионализм в коммуникациях помогут мифам о пиаре и СМИ окончательно остаться в прошлом.


Глава 3. Вовремя дернуть стоп-кран

«Для меня PR-стратегия и отработка кризиса — темный лес, я вообще не понимаю, что это такое (но хочу понять, читаю книжки). Я знаю только одно: журналист способен создать компании фронт работы такого масштаба, что вся команда [пиара — прим. авт.] будет включена в антикризис», — написала однажды в своем телеграм-канале журналист Евгения Перцева.
Мне импонирует искренность, и я с удовольствием читаю канал Жени. Про команду пиара, мобилизованную под кризис из-за одной публикации в федеральном СМИ, в посте — чистая правда. Хороший повод разобраться наконец с ситуацией конфликтов и этической дилеммы, в которой мы все — и журналисты, и пиарщики — рано или поздно оказываемся.

1. Казус Ослова

В главе «Человек против пиара» мы с вами оценили методы черного пиара, использующего журналистику как оружие. Но объектами черной и дорогостоящей атаки обычно становятся единичные организации.
Есть еще одно проявление псевдожурналистики: я называю его про себя «эффектом Ослова». Люблю, знаете, выявлять закономерности, чтобы не наступать на грабли дважды.
Несколько лет назад в пресс-службу государственной организации начал присылать запросы на комментарии корреспондент известного издания с говорящей фамилией Ослов. Дело, конечно, не в фамилии, а в его запросах, которые, во-первых, приходили аккуратно в 19 ч. с дедлайном в 2 часа, а во-вторых, столь же последовательно навлекали на нас в день выхода материала гром и молнии.
Из самого невинного инфоповода Ослов умудрялся разжигать такие костры псевдосенсаций, что даже самый невинный комментарий в статье выглядел то призывом на баррикады, то попыткой нащупать точку опоры и перевернуть мир.
В итоге, почитав пару опусов публикаций Ослова, эксперты и управления в ведомстве наотрез отказались отвечать на запросы всего издания. Издание — большое, авторитетное и высокоцитируемое — я отстояла, а вот Ослова не стала, и вот почему.
Надо сказать, мы стараемся быть образцовой пресс-службой — так меня воспитали в профессии. Мы уважаем прессу, свободу слова и чтим редакционную политику. Приоритезируем обработку запросов прессы, подбираем к интервью цифры и факты, разжевываем сложную специфику на примерах. В 90 % случаев попадаем в дедлайн. Не жадничаем и охотно отдаем профессиональным журналистам хорошие и правильные темы как эксклюзив и под эмбарго.
На тот момент мы совершили невозможное, настроив работу со СМИ в госведомстве в 16 тысяч сотрудников в 80 организациях. И столь же невозможное совершил наш коллега по коммуникациям товарищ Ослов, демотивировав экспертов по ключевым направлениям ведомства давать любую информацию для СМИ.
Исчерпав наше терпение (вернее, терпение руководства, которое наблюдало за этой эпопеей в мониторингах СМИ и Телеграма), после третьей статьи Ослов успешно отправился в бан — вторым из трех счастливчиков за пять лет, при ежедневных 2–4 запросах от самых разных СМИ. А с самим изданием мы потом долго и счастливо работали по другим темам.
Проблема коллеги Ослова заключалась в том, что спикеров и инфоповоды организаций он использовал как рабочий инструмент, без оглядки на их интересы. Сейчас это так не работает. Один мудрый руководитель однажды сказал двум конфликтующим сотрудникам: вы можете не пить вместе чай, но наладить рабочие отношения друг с другом вы обязаны.
В рабочем процессе очень важно, чтобы игра не велась в одни ворота. К тому же пиар — это все-таки про любовь к людям, а не что-то другое, верно?

2. Как не обвалить индустрию?

«Один знакомый пиарщик недавно спросил, а есть ли у нас стоп-кран? Вопрос, конечно, философский, потому что, если журналист начнет много думать о последствиях своей работы, он не сможет работать».
Этот откровенный посыл прямиком в читателя — из поста 2 октября 2022 года Юлии Тишиной (в тот момент редактора отдела IT, телеком и медиа в газете «Коммерсант») в авторском телеграм-канале Radio Tishina. В нем идет речь о случае, когда публикация в одном крупном издании «обвалила целую индустрию» и оставила многих людей без работы. «У меня нет ответа на вопрос, как с этим быть. Но, кажется, иногда стоит-таки дергать стоп-кран», — размышляет автор.
Это сообщение не выходит у меня из головы, поднимая вопрос и об этичности журналистики, которая состоит не только в умении наладить контакт с нужными спикерами, и о зрелом профессионализме, умении объективно разобраться в реальности, показывая и хорошее, и проблемы. Здесь перед журналистом в любой момент может возникнуть непростой выбор.
«Быть пиарщиком, в моем понимании, гораздо опаснее, чем журналистом. Казалось бы, один спросил, другой ответил — но как делить ответственность в случае кризиса?» — размышляла в 2024 году замредактора отдела «Бизнес» в газете «Известия» Евгения Перцева. На мой взгляд, над такими вещами задумывается только профессионал, который искренне разрывается между профессиональным долгом и ответственностью перед человеком.
Справедливости ради, мне кажется, что возникновение дилеммы связано не только с действиями журналиста, но и с коммуникационным профессионализмом организации.
Что делать, например, журналисту, который пытается разобраться в теме, но организация по тем или иным причинам не желает идти с ним на контакт?
Журналист все равно донесет свою информацию по этой теме до аудитории, просто он будет вынужден искать способ обойти запрет и даст те сведения, которые отыщет, говорит руководитель программы на НТВ «Главная дорога» Илья Скрябин.
«В любой проблеме, которая попала в поле зрения СМИ, у госоргана есть два выхода из положения. Можно сказать, что проблема не существует, — хотя на самом деле люди понимают, что она существует. А можно честно признать, что да, проблема есть, и вместе искать из нее выход. Если есть доверие между журналистом и организацией, всегда можно найти, как подать тему, найти в ней плюсы, вовлечь аудиторию, чтобы та почувствовала свою причастность к поиску решения проблемы», — говорит медиаэксперт.
Получается, разрешение дилеммы «стоп-крана» зависит от профессионального опыта и готовности к этичному компромиссу обеих сторон.
Решение будет найдено, например, если журналист не гонится за цитируемостью, а намерен непредвзято освещать как положительные, так и проблемные аспекты темы. А коммуникатор, в свою очередь, готов искать баланс между интересами своей организации и интересами общества, не жертвуя ни тем ни другим. Это возможно, когда коммуникатор верно понимает суть коммуникационного менеджмента. В этом случае, благодаря его усилиям, все останутся в выигрыше.
Общественность получит через СМИ сигнал о решении острой проблемы.
Журналист – профессиональное освещение острой темы.
А руководитель организации – позитивный имидж дальновидного управленца.

Не «наказание виновных», а «решение проблемы». Чувствуете разницу в освещении медиатемы? Второе тянет на социальную миссию. И срывать стоп-кран уже не понадобится.


Глава 4. Технологическому журналисту и человеку Ирику Имамутдинову

Мы живем в удивительное время. Время покажет, останутся ли медиа «четвертой властью». Но нет никаких сомнений в том, что, каждый день создавая события из фактов, журналисты строят наш мир заново. Поэтому эта профессия меня, несмотря ни на что, так завораживает.
Когда речь заходит о журналистах, я вспоминаю трех человек. И среди них — Ирика Имамутдинова, который умел рассказать о технологиях так, что ты понимал: будущее рождается прямо на твоих глазах.
Знакомство с ним стало одной из самых больших удач в моей жизни.

1. Знакомство

Несколько лет назад я решала задачу популяризации деятельности в организации с серьезной спецификой. В результате я находилась в перманентном состоянии поиска то интересных и понятных людям тем, то журналистов, которые справятся с их освещением.
Об Ирике я услышала от Эльмиры Шамсутдиновой, мнению которой доверяю безоговорочно. По запросу в Яндексе я обнаружила кучу страниц со ссылками на публикации Ирика в самых известных СМИ, включая уважаемый мной «Эксперт».
«Когда мы познакомились в начале 2000-х на премии “Глобальная энергия”, для меня он был таким гуру, легендарной личностью в медиа по теме новых технологий и инноваций. Наше “татаро-монгольское” помогло нам сразу подружиться.
Почему материалы Ирика регулярно оказывались в центре всеобщего внимания? Видимо, потому что всегда были написаны на самом высоком уровне понимания сути. При этом он умудрялся делать их простыми и понятными. В них чувствовался его интерес к теме, желание разобраться в трудных и непонятных процессах», — говорит эксперт по стратегическим коммуникациям Эльмира Шамсутдинова.
Не знаю, как для вас, а для меня при знакомстве с человеком определяющими являются три качества: интеллект, чувство юмора и искренность. Это помогает разобраться, любит ли человек «себя в искусстве» или «искусство в себе». Ирик оказался во второй категории, мы сразу нашли общий язык и перешли на «ты».
Ирик был мастером парадоксов. Известный журналист, он сразу обезоруживал своей непосредственностью и простотой. Выпускник филфака МГУ и убежденный житель Санкт-Петербурга, о котором он знал, кажется, все, Ирик с внешностью «простачка из провинции» был эрудитом, увлеченно разбирающимся в своей теме и обладающим разносторонними знаниями в литературе, истории, архитектуре. Говорил быстро и мало, в основном внимательно слушал.

2. Фишка в интервью

Всех поражала его самобытная манера брать интервью. «Фишкой» Ирика была позиция «я ничего не понимаю в вашей теме, но очень хочу разобраться». Кажется, ему действительно было без разницы, сидит ли перед ним крупный ученый, чиновник из верхнего эшелона власти или известный технологический предприниматель. С каждым он одинаково дотошно и с интересом копался в сложнейших специфических деталях, вникая в суть сказанного. Главным условием для встречи был профессионализм визави. Благодаря этому за 2–3 часа вдумчивого разговора журналист выводил формулу золотого сечения в сложнейшей, нередко новой для себя теме.
Представьте себе высокопоставленного чиновника или авторитетного отраслевого эксперта, которые привыкли к журналистам, задающим сложные вопросы, демонстрируя собеседнику свою подготовленность. Встречаясь с Ириком, каждый спикер впадал в обязательный легкий ступор: журналист начинал разговор с азов.
Но даже самый строгий и занятой «вип», подпав под обаяние «корра»-простака из авторитетного издания, скоро с увлечением и терпеливо рассказывал, чем они все здесь, на предприятии или в ведомстве, занимаются. А уже к середине беседы обычным человеческим языком, на понятных примерах объяснял сложнейшие темы и делился своими проблемами.
Ирик активно слушал, морщил лоб и вбрасывал наивные вопросы, внимательно наблюдая за собеседником, который с воодушевлением объяснял ему свою большую идею, которая обязательно есть у каждого руководителя-эксперта, если он верит в то, что делает.
Эльмира Шамсутдинова рассказывала мне, как однажды она потеряла нить разговора примерно к середине беседы и уточнила у Ирика, все ли понятно и не нужно ли вернуться к теме еще раз. Он нетерпеливо ответил: «Мне-то понятно, но как это все разъяснить читателю?!» Это было интервью с российским физиком — ученым с мировым именем.
«Беседа Ирика с Владиславом Ивановичем Пустовойтом получилась самой живой и интересной среди всех остальных. Развивая его открытие гравитационных волн, американцы получили Нобелевскую премию. Ирик долго работал над тем интервью», — рассказала потом Эльмира.
Вот это интервью. «Вы свободны выбрать методы, но несвободны в выборе цели», — Ирик Имамутдинов, 14 мая 2020 г. Академик Владислав Пустовойт — о фундаментальной и прикладной науке, высшей точности измерений, о фильме Ромма и государственном подходе к решению научно-технических проблем.

3. Простодушный интеллект

Наблюдать за Ириком в общении с «топами» было одно удовольствие! Будучи энтузиастом-популяризатором в журналистике и обладая при этом пытливым умом, который сочетался в нем с обаятельной детской несерьезностью, Ирик вел себя с первыми лицами так же просто и естественно, как и с нами, обычными сотрудниками пресс-службы. О его чувстве юмора и безалаберности ходили легенды. Говорят, в начале 2000-х Ирик однажды чуть не постирал диктофон с программным интервью министра. К счастью, в последний момент нашел, и интервью вышло.
Ясная, как взгляд ребенка, естественность и простодушие мирно сосуществовали в нем с профессионализмом, мудрым и философским отношением к окружающему миру. Это находило отражение в работе журналиста. Но я бы не рекомендовала использовать этот стиль начинающему журналисту, знаете почему?
К каждому интервью Ирик на самом деле крайне тщательно готовился. Перед интервью[84] с руководителем Росстандарта мне пришлось подобрать ему кучу материалов самого разного уровня сложности, которые он проштудировал за две недели так, что ко времени Ч ориентировался в теме не хуже меня с моим довольно глубоким (благодаря помощи крупнейших экспертов системы ведомства) к тому времени пятилетним погружением в тему инфраструктуры качества в России и в мире.
Интересным было отношение Ирика к «псевдоинноваторам», которые начали расти в 2010-х как грибы после дождя, хайпуя на теме новых технологий.
В 2020 году мы с ним обсуждали перспективность интервью с одной из небольших компаний. Владелец позиционировал ее как «экосистему технологических брендов». Мне очень хотелось сделать еще одну историю успеха, и вдруг обычно тактичный Ирик сказал как отрезал: это не инновации, тем более «уникальные», и вряд ли из этого выйдет толк. Он отказался даже от вводной встречи. Тот проект и правда оказался «пшиком».
Любитель поиронизировать, главным объектом своей иронии, в отличие от многих из нас, был сам Ирик. Но мне кажется, увлекаясь своей ролью «маленького человека» и простого «подносчика информационных патронов» для технологического сектора, он слишком преуменьшал значение своей работы. Занимаясь популяризацией сложнейших тем, которые непросто было даже понять, не то что интересно объяснить, он часто юморил над своим уровнем журналистики, который по факту был выше большинства тех журналистов, которые, в отличие от Ирика, прекрасно знают себе цену.

4. О миссии «маленького человека»

«Ирик всегда тянулся к быту, малому масштабу, незамысловатому общению, всему тому, что греет сердце маленького человека, однако бытописательство под его пером превращалось в историю с большой буквы, мелочи приобретали характер судьбы, а разговор в стиле наив заставлял вспомнить о сократических диалогах.
В этом есть какая-то фундаментальная несправедливость, оставляющая всех нас, пока живых, с чувством вины перед тобой — большим человеком, который так хотел казаться маленьким и почти убедил в этом всех остальных»[85], — написал Дан Медовников в Стимуле, когда Ирик ушел.
У каждого человека есть своя миссия — скромно-маленькая или большая, с замахом на космос; четко сформулированная для себя или всю жизнь неясно подмигивающая звездочкой на горизонте. Ирик умел талантливо превращать сложное, тяжелое, непонятное в простое и близкое, на расстоянии вытянутой руки, при этом не упрощая его, а просто понятно объясняя. Как мне кажется, в этом состоял его талант и та самая миссия.
Последним сообщением от Ирика пришло поздравление: «Мадина, с рождением. Успехов и удачи». Как будто уходя, выпроводил и меня в мою новую жизнь.
Когда сейчас заходит речь о журналисте, несущем своей работой видимую и осязаемую для людей, для общества пользу, я вижу перед глазами Ирика Имамутдинова с его мощным интеллектом, прикрытым хитроватой улыбкой и наивными вопросами. Так и не решившегося уйти из продуваемого всеми ветрами пространства журналистики в уютный офис корпоративного мира. Балагура с веселыми глазами, который до конца верил в то, что людям важно узнавать что-то новое, чтобы сделать это знание частью своей жизни.

# Коротко о главном – 5

А теперь, друзья, речь о людях. Вернее сказать, о людях по разные стороны информационных баррикад: журналистах и пиарщиках.
В последние годы медиаиндустрия переживает самый настоящий «исход мозгов». Журналисты уходят в пиар, маркетинг, бизнес — из-за сокращения редакций, низких зарплат, творческого выгорания.
С одной стороны, ослабление журналистики — это всегда катастрофа для общества из-за потери иммунитета к дезинформации, манипуляциям и скрытой пропаганде. С другой — сегодняшний приток журналистов в корпоративный пиар и бренд-медиа повышает качество контента организаций, формирует более глубокие и «человечные» коммуникации организаций с аудиториями.
В свою очередь, PR-специалист в новой парадигме коммуникаций становится «продюсером контента», мастером вдохновляющих историй (нарративов) и сообщений для своих аудиторий (генерация смыслов). Это подтверждают лучшие кейсы человекоориентированного пиара.
Но несмотря на все изменения в медиасфере, по-прежнему кочует множество легенд и мифов про пиарщиков и журналистов. Эти стереотипы мешают видеть главное: что обе профессии помогают людям узнавать новое и ориентироваться в событиях.
В этой части я рассказала об Ирике Имамутдинове — энтузиасте технологической журналистики и незаурядном человеке. В сложнейшей работе организаций он видел захватывающие истории и благодаря этому стал талантливым «переводчиком» между миром науки, технологий и людьми. Таким я себе представляю настоящего медиапрофи.
Сегодня журналистика проходит через глубокие изменения, но ее миссия — нести людям информацию — остается прежней. Нет сомнений в том, что, обновив свою систему координат, она вернется к нам в новом качестве — потому что журналистика по факту вечна.

# Ремарки на полях от Сергея Половникова о взаимодействии журналиста и коммуникатора в условиях медиатизированной реальности

Ссылка на вебинар автора.


Часть VI. Креатив и менеджмент


А конферансье после спектакля приходит в артистический клуб, грустно сидит над котлетой и жалуется собрату по Рабису – опереточному комику, что публика его не понимает, а правительство не ценит. Комик пьет водку и тоже жалуется, что его не понимают. А чего там не понимать? Остроты стары, и приемы стары…
Илья Ильф, Евгений Петров, «Золотой теленок», 1931 г.

Представьте: разработали вы блестящую коммуникационную стратегию. Аналитика безупречна, сообщения выверены, каналы подобраны идеально. Посмотрев, руководитель организации одобрительно кивает и говорит: «Интересно! Вернемся к этому через пару месяцев».
Парадокс нашего времени: коммуникации определяют успех организаций, но большинство из нас продолжают относиться к ним как к декору.
История с управлением коммуникациями у нас напоминает путь талантливого ребенка, о котором все говорят, но мало кто его воспринимает всерьез. И пока передовые организации отводят коммуникациям роль стратегической функции, большинство продолжает видеть в них только пресс-службу для выпуска релизов, заказа сувенирной продукции и организации фотосессий руководства.
«Коммуникационный менеджмент во многих организациях сегодня находится на распутье: передовые компании понимают его стратегическую роль, а основная масса продолжает относиться к коммуникациям как к факультативной функции. Причем это касается как коммерческого, так и государственного сектора.
Этот разрыв обостряется на фоне кризисов и изменений среды, где ставка на своевременный и точный диалог с аудиторией становится вопросом устойчивости бизнеса. Недооценка коммуникаций обходится дорого — и чем дальше, тем ощутимее эта цена. Стратегическое управление репутацией должно быть встроено в систему управления, а не существовать в ней номинально. Только тогда коммуникации станут активом, а не затратной строкой в бюджете», — говорит Евгений Темпераментов, эксперт по интегрированным коммуникациям, автор телеграм-канала «ТемPеRаментов».
Если вспомнить все известные репутационные кризисы последних лет, в их основе почти всегда лежит коммуникационный просчет.
В 1927 году Артур Пейдж, став первым в истории вице-президентом по связям с общественностью, сформулировал принцип: «В демократической стране бизнес должен откровенно говорить с общественностью о сути своей политики, о том, как он действует и что собирается делать. Это его прямая обязанность». И не просто создал в AT&T отдел коммуникаций, но и добился права участвовать в определении политики компании, понимая, что коммуникационная политика начинается с принятия решений, а не с их освещения.
Сто лет спустя мы оказались перед тем же вызовом. Последние четыре части книги мы с вами посвятим разбору основных проблем и поиску решений. Это тот момент истины, когда мы либо остаемся на периферии организационных процессов с фотоаппаратом и организацией бега в мешках, либо займем место коммуникационного стратега, управляющего доверием аудиторий, которое теперь превратилось в ценный актив.
Скажу честно: будет непросто. Придется выйти из зоны привычных убеждений, пересмотреть до боли уютные, но, увы, устаревшие подходы. Решиться на «прокачку» навыков. Будет местами весело, местами больно, но скучно точно не будет.
Поехали!
Ссылка на вебинар автора.

Глава 1. Коммуникационный анабиоз

Знаете анекдот про госпиарщика? Приходит он в госучреждение, заходит в кабинет к начальнику и, такой, с энтузиазмом: «А давайте улучшим имидж вашей организации и наладим коммуникации с общественностью!» Тот отрывается от груды бумаг, смотрит на пиарщика красными глазами поверх очков и пепельницы с окурками сгоревших нервов и говорит: «У меня отчеты горят, бюджет висит на ниточке, проверки, а вы мне предлагаете еще и с людьми разговаривать?»
Многие руководители до сих пор воспринимают связи с общественностью и коммуникации как «мы тут делом занимаемся, а вы со своим креативом». Управление коммуникациями — это как зонтик, который ищут, уже промокнув под дождем, или пожарный выход, в нужный момент почему-то всегда заваленный макулатурой.
В итоге имеем то, что имеем: пресс-службу на птичьих правах, мизерные бюджеты на сувенирку, годовой отчет, сделанный «своими силами», и постоянную смену специалистов по коммуникациям, которые сбегают в бизнес и в агентства, туда, где есть свобода для творчества и самореализации. А у госорганизаций остаются проблемы с общением, с людьми и репутационные скандалы.
Но давайте обо всем по порядку.

1. Я, конечно, не херувим

Два полюса

В управлении коммуникациями наш госсектор сегодня будто живет на двух полюсах.
На первом — лидеры формата Росатома, Сбера или Яндекса, для которых забота о репутации и профессиональные коммуникации не слова, а принцип действий. Это не только коммерческие структуры, но и органы власти вроде Минцифры, МИД, правительства Москвы или МЧС с их продуманной стратегией открытости, налаженной системой обратной связи и умением по-человечески объяснить цели своей политики и предпринимаемые действия.
Коммуникационная функция здесь встроена в управленческую модель как стратегией, так и полномочиями ответственных. У руля коммуникаций стоят профессионалы, а «говорящие головы» — это эксперты, понимающие цену репутации и влияющие на общественную повестку. Результат? Просто посмотрите на имидж Нижегородской области, задающей коммуникационные тренды в России.
Да, с каждым годом таких организаций все больше, но пока это исключение из правила.
«По моим ощущениям, сейчас существует некий вакуум, закрытость госорганов. Некий разрыв между организациями, которые распространяют свою информацию, и СМИ, которые пишут на те же темы. Редкое, наверное, исключение — это МВД, у которого налажены и информационная связь с медиа, и медиапоток поводов. Да, существуют объективные сложности, связанные, например, со сроками рассмотрения. Но есть главное — открытость ведомства, когда журналисты получают ответы на свой запрос информации по проблеме», — говорит медиаэксперт и журналист НТВ Илья Скрябин.
Основная масса организаций «живет» на другом полюсе, где коммуникации с прессой и блогерами воспринимают как ненужную игрушку или досадную обязанность.
Слово «пиар» здесь произносят с опаской и гримасой скепсиса и пренебрежения. Руководство общается с журналистами через цензуру и длительные согласования, а сайты и соцсети часто будто «застряли» в начале 2010-х годов.
Специалист по коммуникациям здесь и швец, и жнец: мастер по бегу в мешках, секретарь в приемной руководителя, прессой и соцсетями занимается в свободное от работы время и в меру своего разумения.
«Я до сих пор встречаю в описании вакансий PR-специалистов такие обязанности, как изготовление визиток или сувенирки», — говорит директор по связям с общественностью госкорпорации «Туризм. РФ» Дмитрий Смиркин[86].
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Чат переписки кадровиков в системе госорганизаций

Под покрывалом таких «коммуникаций» находится бо́льшая часть госорганизаций и предприятий страны на местах. Ситуация сдвигается точечно — усилиями отдельных губернаторов или руководителей предприятий, работой сети центров АНО «Диалог», отдельными проектами этичных политтехнологов или выпускников школы медиакоммуникаторов из «Сенежа».
Но до профессиональной открытости и полноценной работы пресс-служб с общественным мнением на местах, с доверием сотрудников, партнеров, потребителей услуг госпредприятий нам все еще как до Луны.

Практика госкоммуникаций

В коммуникационной закрытости госорганизации нет ничего странного: традиции системы госуправления сформированы десятилетиями закрытости и жесткой внутренней субординации. Отсюда — бесконечные согласования, внимание к каждой запятой и отсутствие инициативности в аппарате.
Под влиянием взглядов руководства и иерархически выстроенной системы пресс-служба выполняет свою сервисную функцию с реактивным реагированием. Что значит «реактивным»? Когда организация пассивно реагирует на повестку в инфополе, внешние вызовы и события, инертно отрабатывая необходимое «от забора до обеда». Главное — не сказать лишнего, чтобы «не прилетело сверху», перестраховаться с помощью формальной отписки и спрятать смысл за обтекаемыми формулировками, нагромождением синтаксических оборотов и канцеляризмов. Классическое «тише едешь, дальше будешь».
Иногда организации кивают на конфиденциальность сведений. Однако Роскосмос наглядно показал, что гриф секретности — это одно, а позитивные проекты популяризации космоса — это другое, если направление ведут сильные специалисты. В Росатоме тоже «закрытой тематики» хоть отбавляй, но это не мешает госкорпорации иметь имидж понятной для общества системы организаций.
«Есть определенная степень допусков, есть секретная информация ведомства или просто закрытая информация. Но с ней тоже можно работать, не раскрывая информации. Это всего лишь вопрос формулировок. У нас же зачастую просто говорят “нет”, потому что “нет, мы не хотим вам отвечать”», — говорит медиаэксперт Илья Скрябин.
Журналист рассказал о своем опыте взаимодействия с НАМИ, научным центром развития автомобилестроения в России.
«Коллеги открыты: дают информацию, приглашают каждый раз на экскурсии, на какие-то события. Понятно, что они не могут давать какую-то информацию из-за технических особенностей, закрытых или новых технологий. Но тем не менее они показывают, с какими проектами работают, рассказывают о тех решениях, которые были приняты благодаря взаимодействию с экспертами автомобильного рынка. Но такая практика пока, к сожалению, скорее исключение», — говорит медиаэксперт.

Между «реактивной закрытостью» и «вечнозеленым пиаром»

Конечно, есть организации, которые осознанно выбирают «стратегию контролируемого коммуникативного взаимодействия для поддержания статического гомеостазиса»[87].
Это коммуникационная модель для работы на специфическом рынке, в условиях высочайшего уровня секретности или конфиденциальности информации — например, в сфере оборонной промышленности или разработки секретных технологий. Выбирая ее, предприятия придерживаются стратегии «осознанной закрытости», нуждаясь в полном контроле информационного поля вокруг себя.
Но есть руководители, которые считают коммуникационную закрытость просто самым «простым решением» даже в условиях прозрачности цифрового пространства.
Между тем «модель закрытости» организации предполагает управляемые информационное поле и нейтральный публичный фон вокруг себя. И сегодня это очень дорогое удовольствие.
Такая модель требует не только сильного административного ресурса, запредельного уровня стратегических связей в медиасфере и огромных бюджетов, но и профессионализма, которым в России обладают единичные специалисты по коммуникациям.
Результат недооценивания профессиональных коммуникаций в госсекторе не заставляет себя ждать.
«Вечнозеленый» госпиар на местах по-прежнему неважно справляется с поступками и заявлениями представителей государства наподобие:
• «Макарошки везде стоят одинаково» (Саратовская область, 2018).
• «Государство не просило вас рожать» (Свердловская область, 2018).
• «За всеми свиньями не наубираешься» (Курская область, 2023).
• Инициатив по введению штрафов за плевки на улицах (Ярославская область, 2023).
• Поступка чиновника, в раздражении толкнувшего человека с инвалидностью за съемки на телефон своей встречи с жителями деревни, которые не хотели «слушать его объяснений» (Чувашия, 2023).
• «Женщина должна рожать, пока рожалка работает» (депутат от Курганской области, 2024).

В большинстве случаев репутационного кризиса в госсекторе удалось бы избежать, не будь связи с общественностью здесь «довеском» к работе аппарата. Задача пиар-специалиста здесь — написать в новостях то, что ему скажут, а работа со СМИ сводится к ответам на случайные запросы журналистов «в семидневный срок».
«Зарегулированность и часто излишняя цензура PR в структурах власти приводит к пустым, неинформативным материалам. Такие формальные комментарии интересны только их руководству: “то, что надо было сделать, мы сделали”.
Безграмотное, неоправданно “опасливое” управление коммуникациями не только хоронит отрасль PR, но и мешает реализации государственной политики на всех уровнях. И напротив, умелое, тщательно продуманное стратегическое медиапланирование, с опорой на квалифицированных специалистов медиаотрасли и передовые практики, гарантирует любой структуре, с любой степенью секретности, поистине невероятные возможности в управлении собственным публичным имиджем и влиянием на общество», — отмечает медиаконсультант и специалист по личному бренду, журналист, автор книги «PR-стратегия от Альфа до Омега» Светлана Догадкина.
Закрытая организация фактически лишает себя шанса на создание антикризисной «подушки безопасности», которую дает позитивная цитируемость, формируя доверие людей.
Неслучайно организации, завоевавшие доверие аудиторий, по данным Edelman[88], восстанавливаются после кризиса в три раза быстрее, чем остальные.


2. Пять «почему» коммуникационного анабиоза

Основной причиной «коммуникационного анабиоза» наших организаций является специфическая управленческая культура на местах. Все, что не относится к основному виду деятельности, воспринимается здесь «баловством». Отсюда и знаменитое «пиаром может заниматься кто угодно».
Чтобы разобраться в причинах и осознать последствия искусственной закрытости госсектора, давайте сыграем с вами в игру «Пять почему».
Внимание, вопрос 1: «Почему экспертиза госпредприятий и науки сегодня с разгромным счетом проигрывает ютубу с ликбезом от блогеров и псевдоэкспертным опытом инфобизнесменов?»
Ответ#1. Мы так и не научились общению с детьми и молодежью на уровне их глаз — в формате равноправного диалога в школах и в социальных медиа, с умным креативом и понятным визуалом. Исключение составляют спецпроекты с привлечением профессиональных дизайнеров или инициированные государством в играх или метавселенных, но системно с государством это, увы, пока не ассоциируется.
Даже в популярном интервью для федерального СМИ мы не объясняем человеческим языком последствия своей работы, а осторожно, подбирая слова, отчитываемся «о результатах проделанной ведомством работы».
Постоянно и старательно загромождаем смысл того, что говорим и пишем, терминами и многоярусными казенными конструкциями. И даже в посты для соцсетей умудряемся навтыкать канцеляризмов и «неживых» отглагольных существительных.
Насколько зумерам и альфа нужны олимпиады ведомств в офлайне, общение с высоты СМИ и формальный контент в соцсетях? Открытый вопрос для обсуждения.
Второе «почему»: «В чем причина такой коммуникации?»
Ответ#2. Одна из причин — устаревшие стереотипы и шаблоны, которыми живет столь распространенный в наших организациях микроменеджмент.
Он бережно хранит удобный для себя миф о связях с общественностью как о «сфере, не требующей компетенций». Микроменеджеру важно управлять всеми процессами, поэтому ему выгоден неопытный коммуникатор, которому он отводит роль статиста: «Твое дело — писать пресс-релизы и работать с прессой, а думать будет начальство».

[image: ]

Из отзывов сотрудников в профиле работодателя-госорганизации на Dream Job
Из практики коммуникатора:
— Нехорошая вышла статья! Откуда у них эти цифры? Скажите, что это ложь. Снимайте статью!
— Это же по данным статистики Евростата…
— Работайте с прессой — это ваша задача!
(Sergei Skripnikov, комментарий к посту «Что забавляет в пиаре и маркетинге» 8 мая 2024 г. в телеграм-канале «Афанасьев и Связи с ответственностью».)
Вопрос 3: «Почему так принято думать?»
Ответ#3. Основная проблема госорганизаций — в патологическом недооценивании на местах роли коммуникаций в развитии организации.
Руководителям старой закалки по-прежнему кажется, что коммуникации — это «бантики», что-то несерьезное, новомодный хайп или «игрушки для молодых». Такая позиция приводит организации к довольно странным поступкам и в итоге — к репутационному кризису.
Из практики коммуникатора:
— Что-то неудачно я высказался щас на камеру. Уберите.
— Это же был прямой эфир…
— И что? Убирать — ваша работа!
По мотивам реальной истории с известным чиновником (Sergei Skripnikov, комментарий к посту «Что забавляет в пиаре и маркетинге» 8 мая 2024 г. в телеграм-канале «Афанасьев и Связи с ответственностью».)
Принятие 330-ФЗ показало, что, в отличие от начальников на местах, на федеральном уровне хорошо понимают цену «бантика», который обеспечивает до 7 % мирового ВВП. Есть над чем задуматься тем, кто все еще живет мифами 20-летней давности.
«До принятия закона о креативных индустриях у нас было много возражений по типу: “мы же госы, нам ничего нельзя — ни креатива, ни картинок”. Очень многие специалисты сталкиваются с этим. Посмотрим, что изменится со вступлением закона в силу. Закон в госсекторе имеет серьезный вес, и к счастью, теперь он у нас есть», — говорит выпускающий редактор журнала «Связи с общественностью в государственных структурах», член жюри профессионального конкурса для PR-специалистов «Пресс-служба года» Алёна Левачева.
Вопрос 4: «В чем причина невысокого уровня коммуникаций на местах?»
Ответ#4. За 30 лет у нас сформировалась культура менеджмента, привыкшего полагаться только на свои знания и свою интуицию. Не берусь судить, насколько это полезно для экономики страны, но в коммуникационном менеджменте это чаще всего выливается в устаревшие методы работы и высокие репутационные риски для госорганизаций.
Тимур Асланов, главный редактор журналов «Пресс-служба» и «Связи с общественностью в государственных структурах», бизнес-тренер в управлении коммуникациями, говорит: ключевые проблемы в работе пиарщиков не меняются годами.
«Первое: непонимание руководителей и бизнес-компаний, и госструктур, зачем вообще им нужен пиар и в чем его ценность. Кое-какое понимание приходит только тогда, когда случается кризисная ситуация. И тут вспоминают про PR-специалиста: требуют от него все потушить и всех спасти. И то не все и не всегда. От этого непонимания рождаются остальные проблемы.
Вторая боль: отсутствие бюджета или крохотный бюджет на пиар. “Вы же пиарщики, а значит, должны уметь все продвигать бесплатно”, — рассуждают руководители.
И третья проблема — руководитель не слушает рекомендаций PR-специалиста. Многие начальники считают, что в коммуникациях нет ничего сложного (все так же отлично разбираются в футболе и в политике). И в связи с этим принимают решения самостоятельно. В том числе и в том, что и как говорить журналистам. И что происходит потом? Правильно! Кризис. И тут уже другая риторика — ты пиарщик, тебе и разгребать».
Вопрос 5: «Почему недооценивание коммуникаций становится опасным?»
Ответ#5. Руководство «коммуникационно закрытых» госорганизаций никогда не поверит вам, что своей политикой вредит не только себе, но и имиджу государства. В результате высокотехнологичные гостехи у нас мирно уживаются с методами начала 2000-х, а стратегические коммуникации сосуществуют с местечковым «вечнозеленым пиаром», который регулярно подкидывает в соцсетях пищу для мемов.
Однажды небольшая госорганизация пригласила прессу на визит мэра в свой центр, не согласовав это ни с пресс-службой организатора визита, ни со службой протокола.
В итоге «прилетело» всем, а мероприятие едва не сорвалось из-за случайного человека, который не знал базовых правил PR-работы в системе организаций. Руководство доверило ему важное мероприятие в уверенности, что с пиаром справится любой.
Да уж, микроменеджмент в госорганизациях способен на любые чудеса, вплоть до случайного самоуничтожения.
Не знаю, как вы, а я и сейчас вижу то выражение лица, с которым некоторые руководители ведомств или предприятий, вежливо улыбаясь, говорят: «Знаете, не надо нам вот этого вашего пиара. Нам работать надо, а не пиариться».
А скажите им про решение стратегических задач за счет выстроенного общения с аудиториями и их доверия — еще шире улыбнутся вам в лицо: «Кому надо, те о нас и так знают». Правда, сегодня эта улыбка уже прячет легкую неуверенность.

3. «Вы его напрасно прелестным ругаете»

Почему многие коммуникаторы не в состоянии влиять на имидж своей организации? Чаще всего — из-за отсутствия полномочий. Причем часто руки связаны даже у опытных специалистов.
«Стратегическая роль современного коммуникатора признается не всеми, нередко он изолируется от процесса принятия решений»[89], — дипломатично формулирует проблему доцент кафедры коммуникационных технологий и связей с общественностью СПБГЭУ Алина Сыркина.

Проблема полномочий и ресурсов

Недооценивание роли коммуникаций в менеджменте обходится российским организациям примерно в ₽ 8,7 трлн в год, подсчитали в Московской школе управления «Сколково»[90]. Речь идет как о впустую потраченном времени и выгорании сотрудников, так и об упущенных возможностях и сорвавшихся сделках.
В ловушке особенностей национального менеджмента сегодня может оказаться и коммуникатор.
С одной стороны, руководство ждет от него креативных идей и эффективных стратегий в духе Ника Нейлора, Оливии Поуп или Конрада Брина[91]. С другой — ограничивает полномочия при выстраивании репутационной политики, оказывая поддержку в лучшем случае на словах, но не на деле.
«В профессиональной среде пиарщика это классическая дилемма: на словах — “ты наш стратег”, на деле — максимум оформитель релизов и переговорщик между амбициями руководства и реалиями общественного мнения. Поддержка декларируется, но не институализирована: ни в виде регламентов, ни в виде политического веса. В таких условиях пиар становится не инструментом управления репутацией, а фасадом, который должен излучать уверенность, даже если за ним идут кулуарные качели и отсутствие единой позиции. Решение — добиваться субъектности. Либо через регулярную демонстрацию успехов (в идеале — прямо влияющих на бизнес), либо через институциональные договоренности — прописанные зоны ответственности, KPI и допуск к принятию решений», — говорит Ярослав Мешалкин, цифровой коммуникатор, автор телеграм-канала «ЯР о PR».
Почему коммуникатору важно влиять на решения организации? Коммуникатор без полномочий — это как штурман на корабле без права голоса по выбору маршрута. В итоге ему же и придется объяснять, почему судно налетело на рифы, хотя он знал о них заранее.
Вот почему коммуникатор должен быть соавтором стратегии, а не ее транслятором.
А почему важно сопровождение решений руководства в коммуникации с аудиториями? Для разъяснения их сути и влияния на мнение аудиторий. Это поможет не только предотвратить негативную реакцию из-за недопонимания, но и вовремя отследить и обезвредить инициированные злопыхателями вбросы.

«Репутация как блокчейн»

Когда коммуникатор лишен возможности влиять на имидж организации, ее руководство теряет один из важнейших инструментов управления репутацией, которая сегодня превратилась в стратегический актив.
«Репутация, как децентрализованная валюта, хранится везде и одновременно нигде. Если из цепочки в 100 человек или миллион выключить 20, 50 или даже половину тех, кто знает о компании, ее репутация от этого радикально не изменится. Потому что в восприятии людей образ этой компании уже сформирован как определенный набор стереотипов. Вот почему один банк у нас условно “прогрессивный”, а второй — “консервативный”», — говорит первый вице-президент РАСО, партнер проекта BrainsChains.ru Олег Полетаев.
На этот «набор стереотипов» организации необходимо уметь профессионально влиять.
PR-специалист — это единственный человек, кто, помимо первого лица, удерживает в голове идеальный репутационный образ организации, считает Олег Полетаев. Почему это важно?
«В основе любого партнерства лежит доверие, которое является производной от репутации. Поддерживая свой четкий целевой “репутационный” образ в глазах тех, кто является нашими партнерами, покупателями, инвесторами, мы можем быть уверены, что они не только не разбегутся от нас послезавтра или через много лет, но и, наоборот, их число увеличится», — отмечает эксперт.

Шесть верных способов испортить себе имидж

Послушайте шесть вредных советов, которые помогут вам с успехом «выжить» профессионального коммуникационного менеджера из своей организации, попасть на имиджевые риски, а если повезет — то и на репутационный или социальный кризис.
1. Обесценивайте все результаты, достигнутые в коммуникационной политике, — там работа не бей лежачего!
2. Не вздумайте выделять на коммуникационное продвижение ресурсы или наделять менеджера лишними полномочиями влиять на имидж организации — пусть покажет, на что он годен!

[image: ]
Из отзывов сотрудников в профиле работодателя-госорганизации на Dream Job

3. Ваши социальные сети с двадцатью просмотрами и двумя лайками под постом, один из которых ваш, выглядят странно при накрученной десятке тысяч подписчиков? Нормально. Мы продвигаемся за счет органики, а не рекламируемся!
4. Зачем руководителю напрягаться на медиатренингах и в кризисном менеджменте? PR-менеджер все устроит: ТВ-камеры и журналисты должны стоять по стойке смирно, а зал — аплодировать стоя. Иначе уволить пиарщика к чертям!
5. Подразделения игнорируют запросы информации для СМИ от пресс-службы? И правильно! Имидж — задача пиара, и нечего других сотрудников от работы отрывать!
6. Ваш пиарщик предупреждает о токсичном сотруднике в коллективе? Не верьте. Особенно если сотрудник пришел от важных людей. А если в соцсетях или отзовиках появится негатив, возьмем нового пиарщика — пусть лучше следит за соцсетями!

Работай или умри: нехороший офис

Последний гвоздь в крышку гроба коммуникационной политики в организации, как правило, забивает слабая корпоративная культура.
В организациях со здоровой корпоративной культурой и позитивным микроклиматом коммуникатору понадобится просто качественно и с удовольствием выполнять свою работу, показывая тот результат, которого от него ждет руководство.
А вот в организации с нездоровым микроклиматом ему придется, помимо усилий на работу х2, сражаться с ветряными мельницами и постоянно доказывать свою ценность. Отсюда и частые случаи выгорания корпоративных коммуникаторов.
53 % россиян, по данным онлайн-платформы опросов общественного мнения «Анкетолог», хотя бы раз меняли место работы из-за сложностей в общении с коллегами и неблагоприятной обстановки на работе.
«К сожалению, во многих окологосударственных компаниях принцип иной — “работай или умри”. Отсюда бесконечные выматывающие планерки, дополнительные неоплачиваемые обязанности, задачи с пометкой “срочно”, поступающие в 22:00. Неуважение к личному времени сотрудника — это признак неотлаженных корпоративных процессов и очень плохой симптом для компании, демонстрирующий, помимо прочего, неорганизованность ее руководителя», — говорит эксперт по стратегическому и личному развитию, бывший топ-менеджер в BCG и в Сбербанке Петр Меберт[92].
Инициатива наказуема, творчество не приветствуется, личность растворяется в коллективе. Но для коммуникатора проблема не только в постоянном стрессе, отсутствии поддержки руководства, обесценивании и токсичном менеджменте.
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В такой организации коммуникаторы часто оказываются в ситуации, когда им приходится сражаться с сопротивлением изменениям с удвоенной силой из-за несогласованности действий подразделений, недостатком ресурсов и полномочий.
Поэтому, на мой взгляд, начинающему коммуникатору не стоит идти в организацию с плохой корпоративной культурой. А профессиональному специалисту (опыт от 10 лет со сменой 2–3 мест работы) — только на абсолютно понятных для себя условиях, зафиксированных в должностной инструкции либо дополнительным соглашением. Плюс привлекательная компенсация рисков.
Условия работы коммуникатора должны включать в себя:
1. Четко очерченные полномочия, достаточные для влияния на управленческие решения и действия подразделений, связанные с имиджем и репутацией организации.
2. Влияние на все процессы, связанные с имиджем и репутацией организации.
3. Ресурсы, достаточные для решения поставленных руководством задач, включая финансовые, человеческие, организационные.
4. Фактическая, а не декларируемая поддержка высшего руководства с доступом ко всей необходимой информации.

Инфографика «10 главных проблем коммуникационного менеджмента в госструктуре и в бизнес-компании»
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Какими быть коммуникациям в госсекторе? Поговорим об этом в части VII. А сейчас продолжим разбираться с проблемами. На очереди — кадры для PR-отрасли.



Глава 2. «Мы к вам, профессор»: о дефиците кадров в условиях переизбытка

1. Вам «горящий глаз» или знаний?

Проблема с PR-специалистами на рынке труда мне напоминает сразу два старых советских анекдота:
— Давай, поехали!
— Не заводится.
— Да потом заведешь, поехали!
Звонок на радио: «Правда ли, что Петров выиграл в лотерею миллион рублей?» Радио отвечает: «Правда. Только не Петров, а Иванов. Не в лотерею, а в карты. И не миллион, а сто рублей».
Работодатели как сговорились: жалуются на дефицит специалистов. А начинаешь разбираться — столько всплывает нюансов!
«У нас наблюдается интересный парадокс: с одной стороны, есть дефицит кадров, а с другой — его нет. Если в поиске Яндекса вбить “вакансии по пиару”, то мы увидим, что прямо сейчас открыты несколько тысяч вакансий. И в то же время работодатели говорят, что кадров не хватает», — говорит Дмитрий Смиркин, директор по связям с общественностью госкорпорации «Туризм. РФ».
Вакансии на hh.ru и других работных сайтах и правда показывают десятки вакансий — иди работай. Но толпы специалистов месяцами ходят по собеседованиям и не могут найти себе работу мечты.

Спрос не равен предложению

Все дело в том, что у нас «спрос не равен предложению». Работодатели ищут одних специалистов, а рынок предлагает других. Количество вакансий растет, но их качество оставляет желать лучшего. И получается, что «рынок профессионалов» живет сам по себе, а «рынок вакансий» — сам по себе.
Вот типичная вакансия на позицию «Специалист в пресс-службу». Требования:
• Высшее образование (профильное, филологическое или журналистика).
• Опыт работы от двух лет.
• Грамотная устная и письменная речь.
• Инициативность, креативность, коммуникабельность.

Вроде бы ничего особенного, стандартный набор. Давайте посмотрим на обязанности:
• Мониторинг и анализ СМИ и соцмедиа.
• Подготовка пресс-релизов, статей для СМИ, постов для соцсетей.
• Организация пресс-конференций, брифингов, интервью.
• Разработка и реализация PR-кампаний и спецпроектов.
• Участие в разработке коммуникационной стратегии.

То есть госорганизация ищет специалиста с минимальным опытом работы на зарплату в 80 тысяч, способного разрабатывать PR-кампании и спецпроекты, участвовать в разработке коммуникационной стратегии, а в свободное время кропать пресс-релизы, организовывать пресс-конференции и проводить интервью первого лица со СМИ. Такие специалисты существуют, но с опытом не «от двух лет» и не на 80 тысяч в месяц.
Но главное: при всем уважении к коллегам, современные PR-коммуникации — это далеко не только про «уметь писать релизы и дружить с прессой», особенно в госсекторе. И не про работу с запросами СМИ, как ее часто понимают (получить от журналиста, перенаправить в профильное управление, выбить ответ, согласовать его по всей цепочке нужных согласований, внести правки, получить финальное одобрение и, не обращая внимания на указанные журналистом дедлайны, отправить ответ в СМИ в рабочем порядке). Бонусом к такому пиару идет разве что начальный уровень внутрикома в виде организации скромного корпоратива 1–2 раза в год и обязательной «Елки желаний».
Учитывая, что одним из главных факторов успеха организаций является уровень доверия целевых аудиторий, коммуникации в госсекторе и в бизнесе давно не ограничиваются «пиаром».
В крупных организациях сегодня требуется комплексная стратегия и коммуникационный менеджмент. А это знания не только в сфере связей с общественностью в традиционном понимании, но и в маркетинге, основах социологии, политологии, психологии, а также умение управлять проектами, процессное управление, внедрение изменений.
«Тренд на интеграцию дисциплин и профессий, стирание границ между сегментами отрасли мы отразили в классификаторе коммуникационных индустрий[93]. На мой взгляд, это единственный путь для отрасли, потому что этого от нас ждет заказчик наших услуг и из государственной сферы, и бизнеса, и социального сектора», — говорит эксперт по коммуникационным исследованиям, генеральный директор исследовательской компании PR News, член Совета РАСО Лилия Глазова.
Фактически сегодня в корпоративной сфере работают начинающие специалисты. А более-менее опытные коммуникаторы, столкнувшись с недооцениванием значимости коммуникаций и нездоровым менеджментом, уходят из инхауса в собственный агентский бизнес или переходят в другие сферы деятельности.
В этом заключается первая причина явления, о котором говорят как о «дефиците специалистов» при «избытке предложений» на рынке труда. Работодатель ищет и не находит специалистов нового качества, а не со стартовым пакетом знаний из вуза или 10–15-летней давности у тех, кто перестал расти в профессии.
«Я четыре месяца искал себе сотрудника: просмотрел 200 резюме, провел шесть собеседований, три человека приняли офферы, а потом получили контрофферы. И на это ушло четыре месяца», — говорит Дмитрий Смиркин, директор по связям с общественностью госкорпорации «Туризм. РФ».
Вторая причина заключается в бесперебойно работающем конвейере, поставляющем на рынок молодых специалистов практически без опыта и знаний. Привет курсам, штампующим «экспертов по пиару» за три месяца, и «экономному» работодателю, который охотно берет на коммуникации сотрудника без особых знаний, но зато с «горящим глазом».
«58 % вакансий требуют сотрудников с опытом от 1 до 3 лет: компании предпочитают растить сотрудников под нужды бизнеса», — говорит исследование[94], проведенное PR News совместно с АКАР в 2024 году по данным за три года.
При этом, согласно исследованию, среди наиболее востребованных навыков — стратегия, аналитическое мышление и хорошие коммуникационные способности. Согласитесь, это уже скорее про опыт и широкий профессиональный кругозор, а не про опыт «от 1 до 3 лет» в вакансиях работодателя.

Кризис перепроизводства кадров

Третья причина дефицита кадров — в проблеме «перепроизводства» профильных специалистов в системе высшего образования, качество знаний которых пока неважно конвертируется в коммуникационный профессионализм организаций.
В 2024 году Центр макроэкономического анализа и краткосрочного прогнозирования провел комплексный анализ ситуации с обеспеченностью экономики специалистами и выявил дисбаланс между запросом рынка и предложением кадров на ближайшие 10 лет.
Согласно исследованию, предложение специалистов по коммуникациям в России превышает спрос в 3 раза. Напомню, что речь идет о журналистах, специалистах по связям с общественностью, рекламе, медиакоммуникациям, издательскому делу.
По оценкам РАСО[95], вузы ежегодно выпускают около 25 тысяч специалистов.
«У нас сейчас на 300 % больше, чем нужно рынку, специалистов в области медиа, включая журналистов и профессиональных коммуникаторов. Это не соответствует тем ощущениям и риторике, которые обычно царят на мероприятиях по связям с общественностью, где все говорят о том, что поиск кандидата на средние и выше среднего позиции занимает иногда многие месяцы и что набирать людей неоткуда», — говорит Олег Полетаев[96], первый вице-президент РАСО.
То, что проблема подготовки специалистов, не отвечающих ожиданиям организаций, существует, подтверждают и эксперты, и работодатели.
«Полагаю, там, где работает связка «обучение — практика», профессиональное образование — годная, полезная штука. Там, где академическое образование оторвано от реалий практической деятельности, процесс его получения, возможно, полезен, но не необходим»[97], — считает известный эксперт-коммуникатор, основатель коммуникационного агентства «Р.И.М.» Игорь Писарский.
«Мы в “Диалоге” подходили к вопросу кадров с высокими стандартами, ведь эти люди должны будут работать над государственными коммуникационными задачами. Но скоро стало понятно, что профессиональных специалистов на рынке действительно катастрофически не хватает, а система высшего образования очень медленно разворачивается в сторону изменений. Поэтому проблема работодателя сейчас должна решаться в первую очередь силами самого работодателя», — говорит Юлия Аблец[98], заместитель генерального директора АНО «Диалог Регионы».
По словам управляющего партнера аналитического агентства Prognosis Олега Муковозова[99], претензии в основном относятся к уровню образования молодых специалистов. На их профессиональное становление в процессе работы уходит от трех до семи лет.
«Практически это внутреннее высшее образование, которое мы все вынуждены организовывать для своих наиболее перспективных сотрудников», — говорит эксперт.


2. Все побежали – и я побежал

Ученые признают проблему

«Ученые признают проблему определенной оторванности знаний выпускников вузов от жизни и ссылаются на “забюрократизированность и высокую степень госрегулирования в образовательном процессе”, которые не позволяют им быстро и гибко реагировать на внешние изменения рынка труда и технологической повестки», — говорит завкафедрой КНИТУ-КАИ Алексей Лопатин[100].
Вузовское образование в его сегодняшней форме постепенно теряет престиж среди молодежи. 70 % студентов согласились в 2023 году с идеей о том, что высшее образование обеспечивает человеку успешную карьеру и облегчает достижение жизненных целей. И 75 % согласились с мнением о том, что «значимость высшего образования в современном мире преувеличена», — сообщил «Коммерсант» о результатах проведенного НИУ ВШЭ исследования о моделях образовательного поведения студентов.
Серьезную конкуренцию вузам[101] сегодня составляет активно развиваемое государством среднее специальное образование. Не очень понятно, будут ли колледжи готовить специалистов по коммуникациям, но то, что с каждым годом профтехучилища все успешнее[102] конкурируют с вузами за абитуриентов, — это факт.

Теории будущего

HR-эксперты даже полагают[103], что традиционная связка «школа — университет — работа по специальности» теряет актуальность и вскоре может быть разрушена совсем. Неслучайно в крупных мировых компаниях уже давно перестали указывать высшее образование как обязательное требование к соискателям.
Тенденции постоянного обучения (Lifelong learning) для развития человека задают тренд на гибкие цифровые и модульные форматы. С учетом того, что люди теперь непрерывно обновляют свои знания, а многие студенты стремятся зарабатывать с первого курса, можно предположить, что «новое цифровое и модульное» образование стремится стать непрерывным и совмещенным с работой.
Неслучайно корпоративные университеты стали популярным источником компетенций и способом формирования лояльности к работодателю.
Персонализированные обучающие программы учитывают не только индивидуальные особенности и склонности человека, но и его запрос в текущий момент времени, быстро и гибко подбирая индивидуальную программу обучения. А практикоориентированность и обновляемость программы обеспечит непрерывную актуальность человека как специалиста в течение всего жизненного цикла его обучения.
На мой взгляд, очевидно, что будущее именно за такими формами образования — быстрыми, практикоориентированными, непрерывно обновляемыми и расширяющими профессиональный кругозор специалиста.


3. Дело помощи утопающим или лучшая кузница кадров?

Видя проблемы работодателей и рынка, профессионалы решили действовать по принципу «Дело помощи утопающим — дело рук самих утопающих»[104]. И несколько лет назад пошли в вузы.
В результате большинство крупных агентств сегодня имеют свои образовательные программы или участвуют в программах вузов, ставя целью повысить практикоориентированность образования коммуникаторов. Примером служит известный курс НИУ ВШЭ и АКОС «Стратегические коммуникации».
«У нас много хороших программ в вузах, мы это знаем не понаслышке — многие из нас принимали участие в их формировании. Тем не менее обучающая индустрия сильно отстает от тех требований и тех изменений, которые происходят на рынке», — констатирует Олег Муковозов[105].
Основные претензии[106] специалистов к вузам связаны с отсутствием современных учебников, объективным отставанием преподавания от практики изменений, которые происходят в бизнесе, а также недостатками в организации учебного процесса и определенной инертности в преподавании.
Пожалуй, лучшей «кузницей кадров», снабжающей сегодня корпоративный сектор квалифицированными специалистами, стали коммуникационные агентства. Неслучайно необходимость этого опыта у соискателя сегодня указана во многих вакансиях.
«Я считаю “выпускников” агентств настоящей гвардией PR, которые пережили все и смогут все. После четырех лет вы спокойно выйдете старшим менеджером или начальником отдела инхаус, минуя младшие позиции. Главное, в агентстве себя не жалейте (да вам и не дадут). Чем больше клиентов и проектов лягут вам в портфолио, тем лучше условия вы получите инхаус. Это оптимальный момент, чтобы попасть в нужную отрасль или компанию своей мечты», — говорит эксперт по цифровым коммуникациям Ярослав Мешалкин[107].
В отличие от «экономного работодателя», который не способен воспитать хорошего специалиста по коммуникациям с нуля, не вкладывается в его образование и не развивает яркие коммуникационные проекты, агентство сразу погружает молодого специалиста в работу «в поле» под руководством опытного эксперта-наставника, который его и учит, и страхует от ошибок.
«Я ни в коем случае не хочу обидеть нашу уважаемую классическую школу Public Relations. Но я в диплом смотреть не буду, если почувствую, что ему [молодому специалисту] по-настоящему интересно то, что он делает, и что ему действительно нужна эта работа», — поделился в разговоре с Петром Лидовым на «Изолента Live» генеральный директор SPN Communications Андрей Баранников.
Давайте теперь посмотрим, как коммуникационная отрасль может стимулировать специалистов к развитию, не рассчитывая только на знания из вуза.


Глава 3. Премии против акселераторов

1. Легенды и мифы или карта сокровищ?

Каждый год 28 июля мы с друзьями… Ладно, обойдемся на этот раз без бородатых анекдотов. 28 июля пиарщики отмечают профессиональный праздник.
В 2023 году АКОС[108] и медиахолдинг Rambler&Co[109] решили выяснить у людей, что им известно о профессии пиарщика в России. И выяснили, что профессия PR-специалиста в России окутана таким плотным туманом мифов, что о ней впору снимать мистические сериалы.
PR, или связи с общественностью, как профессия неизвестна трети россиян. А остальные две трети толком не понимают, чем занимаются пиарщики в организации, получая при этом тучу денег.
Я провела свое небольшое онлайн-расследование и спросила сто белых воротничков 30–55 лет с высшим образованием, с чем у них ассоциируется PR, или связи с общественностью.
Получилось вот такое облако смыслов.
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Большинство респондентов ассоциируют PR и коммуникации с маркетингом и рекламой.
«Меняется профессия пиарщика. Теперь это не “волшебные переговорщики”, а люди, мыслящие “воронкой”. PR в чистом виде перестает существовать, теперь это маркомм», — считает ехPRP Weber Shandwick Владимир Нуднов[110].
На втором месте — политические технологии и пропаганда (в немалой степени благодаря тому, что с начала 2020-х годов тему политического пиара продвигает РАСО).
Классическое взаимодействие с общественностью — на третьем месте. А все остальные респонденты (в меньшинстве) уверены, что пиар — это хайп и шоу-бизовская популярность, где любые методы хороши. «Голая вечеринка» расставила акценты в пиар-приоритетах, отправив хайп на последнее место.
Суть связей с общественностью заключается в формировании и наращивании доверия аудиторий к организации за счет создания ее имиджа. Но об этом, похоже, знают только пиарщики. И то не все. Не говоря уже о стратегических коммуникациях, управлении репутацией и социальной ответственности с пресловутым ESG.
«Можно сделать вывод, девочки, что сама профессия пиарщика в глубоком кризисе самоидентификации и не является в восприятии опрошенных общественно значимой», — поставил диагноз результатам опроса Доктор БП 27 июля 2023 г. Тут впору проводить коллективный сеанс «психотерапии», хотя лучше бы — работу над ошибками.
Мы не позаботились о том, чтобы правильно объяснить людям суть и ценность своей профессии. Увлеклись хайпом и креативом, кейсами ради кейсов. Пустили на самотек работу с собственным имиджем и получили на выходе образ этакого Остапа Бендера от пиара — ушлого комбинатора, способного на любые трюки.
«Отрасли сегодня важно заняться собственным продвижением — пиарить профессию пиарщика», — считает управляющий партнер коммуникационного агентства PR-Consulta Евгения Немчинова. Но готова ли к своему «пиару» сама отрасль?
Представьте, пришел к вам клиент — весь из себя успешный бизнесмен. Яхта, спорткары, свое дело. И предлагает вам срочно сделать из себя гуру успешного бизнеса. Вы смотрите на его компанию, а там бизнес-процессы не выстроены, текучка кадров на 80 %, токсичность в коллективе зашкаливает и хаос в управлении. Да и прибыльность бизнеса сомнительна.
Возьметесь вы за его имидж? Ведь речь не о фильтрах в сторис. Качественный публичный имидж — это всегда отражение реальности.

2. Тюнинг для пиара

«Давайте исходить из тезиса, что PR-специалист за репутацию не отвечает. Зато очень хорошо знает, какова она в моменте и какой ей стоит быть для повышения эффективности компании, в том числе снижая сопротивление внешней среды и давление на компанию. Задача PR-специалиста — гармонизировать бизнес-процессы, проводить их тюнинг, а при необходимости — и реинжиниринг, если они могут привести к негативной реакции во внешней среде», — считает первый вице-президент РАСО Олег Полетаев.
К словам эксперта ни прибавить ни убавить. Репутация организации становится сильной, если имидж подкреплен фактами ее реальной деятельности. И профессиональной работой с ее позиционированием и общественным фоном.
А теперь оценим ситуацию в нашей отрасли с точки зрения ее возможного продвижения в обществе.
1. Разобщенность специальностей. Как тот кулик из пословицы, каждый отдельно взятый специалист воюет за «свои» коммуникации (PRB, госпиар, Marcom), вместо того чтобы расширять кругозор и становиться универсалом.
Конечно, углубление в экспертную специализацию никто не отменял, но сегодня организации все чаще ждут коммуникационного специалиста с широким профессиональным кругозором, который разбирается и в пиаре, и в цифровом маркетинге, и в Public Affairs (это важно, учитывая уровень присутствия государства в экономике более 50 %), и в отношениях с инвесторами, и в основах внутрикома.
Не «быть всем сразу в одном флаконе», а иметь компетенции для управления коммуникациями организации как проектный менеджер.
Агентства понимают эту правду жизни и, имея штат, могут выполнить эти требования. Поэтому и пользуются доверием заказчика.
«Заказчику сегодня нужен результат. Уже через 5–10 лет он не будет разбираться, рекламное это агентство, диджитал или пиар. Если агентство сможет решить его задачу, заказчик будет ориентироваться только на качество его услуг, реализованные проекты и понимание рынка, а не на что-то другое», — говорит эксперт по коммуникационным исследованиям, генеральный директор исследовательской компании PR News, член Совета РАСО Лилия Глазова.
Не верите, что это «правда жизни»? «99,99 % моих клиентов совершенно все равно на ваш извечный спор относительно маркетинга и PR, что первично, что вторично… Им нужен сайт, пост, сторис, новость, баннер, листовка», — привел БП 1 февраля 2024 г. мнение читателя.
На практике компетенции коммуникатора-универсала востребованы в двух случаях:
• в управлении штатом начинающих сотрудников с узкой специализацией;
• в условиях высокой оцифрованности процессов.

Первое у нас представлено в виде коммуникационных агентств либо раздутого инхауса в крупных организациях, набирающих специалистов с зарплатой в 60 тысяч рублей. А второе существует пока только в виде фрагментарной цифровизации.
Между тем запрос на коммуникатора-проектного менеджера на рынке уже сформировался. И сама коммуникационная отрасль, и организации уходят от массовой практики узкой специализации, отвечающей только за «пиар» или “SMM”.
«Организации начинают искать “универсальных солдат” — менеджеров, координаторов и управленцев проектов, которые могут реализовать проект под ключ. Все меньше ценности придается способности писать тексты и все больше — умению реализовать проект под ключ с начала и до конца. Менеджерские функции становятся ключевыми для специалистов по коммуникациям в корпоративном мире», — подчеркивает Лилия Глазова.
2. Демпинг и битва за цены. Работодатели и клиенты выбирают PR-подрядчиков по принципу «кто дешевле». В итоге страдает качество. И репутация профессии.
3. Низкий уровень цифровизации. Серьезно, какой digital, если у нас мониторинги до сих пор собирают в базах аналитики вручную? А большинство пиарщиков и вовсе живет без аналитики и цифровых показателей. Про автоматизацию, большие данные и искусственный интеллект промолчу.
4. Дефицит экспертизы и широты кругозора для стратегического и репутационного PR. Связи с общественностью сегодня — это не только про «писать релизы и дружить с журналистами». Это также аналитика данных, маркетинговые показатели, технологии PsyOps и нейролингвистика. А большинство из нас в лучшем случае осилили декларацию принципов Айви Ли, учебник по антикризисным коммуникациям и «Основы маркетинга» Котлера, и то беглым просмотром и в теории.
Получается, что снаружи на нас давит миф недооценивания о «легкой и непыльной» работе, с которой справится даже неподготовленный специалист за три копейки.
«Давайте по-честному: рынок все еще мечтает о вечных стажерах с опытом директора — который и за идею горит, и за двести лайков отчитается, и в три ночи выйдет пресс-релиз поправить», — говорится в одном из постов телеграм-канала UnderПяр (29 апреля 2025 г.).
А внутри — мнение молодого поколения о PR как о «масштабном движе», а об отрасли как о «прекрасном болоте» с кучей проблем (UnderПяр, 21 мая 2024 г.), не готовом к ответу на цели, которые ставит перед собой Россия.
Интервью Ярослава Федосеева Тимуру Асланову «Выгорания не существует».
«Юные думают, что будут тренировать насмотренность, а в перерывах между чашками рафа или бокалами игристого на вечеринках с журналистами в легкости реализовывать крутые проекты. А еще — разруливать на словах в своем блоге кризис условного Гугла, как делают каналы, на которые юные подписаны. А потом многих настигает реальность, например, полный игнор журналистов и блогеров, когда джунов бросают позориться с инфоповодами, чей потенциал не дотягивает даже до папки «Спам» («Афанасьев и Связи с ответственностью, 6 марта 2025 г.).
Когда на профессиональных конференциях речь заходит про «недооцененность» связей с общественностью, мне на ум приходит песня Юрия Визбора, где герой дает гордый отпор приятелю-африканцу, попрекающему его неприглядным видом зимой и «отсутствием твиста в деревнях»:
Зато мы делаем ракеты
И перекрыли Енисей,
А также в области балета
Мы впереди планеты всей.


У нас большие амбиции, которые имеют право на жизнь. Просто «надо жизнь сначала переделать. Переделав, можно воспевать».

3. Отрасль на драйве

Как вы думаете, чем выделяется сильная отрасль? На мой взгляд, острым зудом изменить ситуацию к лучшему. Приведу пример, как это работает.
В 2004 году, когда я случайно попала в пресс-службу «ОПОРЫ РОССИИ», организация была мало кому известным, недавно созданным объединением активных предпринимателей, которые горели идеей изменить ситуацию в стране. Но даже среди них мало кто мог тогда поверить, что через несколько лет тема малого и среднего бизнеса войдет в число государственных приоритетов. Что развитием предпринимательства займется корпорация МСП. Президент «ОПОРЫ» Сергей Борисов станет зампредом правительственной комиссии — небывалая вещь для общественной организации.
В топ объединений организацию вывели следующие факторы:
Энергичная политика на федеральном уровне и в регионах.
Активный и выверенный публичный диалог бизнес-объединения с властью.
Сплоченная профессиональная команда аппарата и регионов, нацеленная на результат.
Сильная внутренняя экспертиза для разработки федеральных инициатив.
Личность первого президента организации Сергея Борисова – харизматичного, авторитетного лидера, искренне вовлеченного в рост авторитета объединения и развитие имиджа через полезные инициативы. Журналисты симпатизировали Борисову за открытость, честность и доброжелательность.
Инициативное сотрудничество с другими объединениями и отраслевыми союзами в продвижении важных для профсообщества инициатив.

В начале 2000-х можно было только мечтать о тех цифрах, о которых сегодня рапортуют госведомства: доля МСП в экономике в 22 % (27 млн человек, включая самозанятых). 44 % новых бизнесов регистрируют россияне до 35 лет, 14 % малого и среднего бизнеса занято в экспорте. Но, конечно, всегда есть что совершенствовать и куда идти дальше.
«Самое главное для нас — донести до госслужащих, что такие бизнес-объединения, как “ОПОРА”, являются добровольными и созданы для развития экономики. Что это значит? Наша ключевая задача — помогать государству улучшить ситуацию в отраслях, и формат общественной организации — это возможность выстроить диалог между предпринимателями и регулятором.
Мы стремимся стать партнером государству, опираясь на информацию от предпринимателей на местах. Но мы не просто “даем обратную связь от субъектов экономической деятельности”, сопровождая ее аналитикой и экспертной оценкой.
Мы транслируем мнение людей, которые стремятся сделать ситуацию в отрасли лучше. Зная ситуацию “от и до”, они предлагают оптимальные решения для госполитики и развития бизнес-инициативы.
Предприниматели, которые приходят в общественную деятельность, часто являются лидерами отраслевого и общественного мнения на местах. В регионах их слушают и слышат потому, что они создают рабочие места и не боятся брать на себя ответственность за трудовые коллективы сотрудников и их семьи», — говорит исполнительный директор «ОПОРЫ РОССИИ» Андрей Шубин.
А представьте, что принципы массового объединения специалистов возьмет на вооружение и наша коммуникационная отрасль? Помимо ускоренного (за счет синергии знаний и технологий разных дисциплин) развития отрасли, повышения ее авторитета, а также усиления переговорных позиций во взаимодействии с государством и бизнесом, есть еще один важный момент.
Подобно РСПП или «ОПОРЕ РОССИИ», массовое объединение коммуникаторов не только транслирует мнения авторитетных экспертов, но и предлагает консолидированную позицию профессионального сообщества, включая решения для развития отрасли и совершенствования коммуникационной среды в России.
Это способно серьезно изменить ландшафт нашей профессии, усилить отечественную исследовательскую базу и продвигать отечественные методы, а не копировать зарубежные практики.
Для этого у нас уже есть все условия: ведущие эксперты и профессионалы, авторитетные объединения в PR, GR, цифровых и маркетинговых коммуникациях, сильные лидеры. И талантливая, неравнодушная к развитию отрасли молодежь с успешными кейсами, которая уже активно участвует в переменах к лучшему.

4. Маршрут для восхождения

Конечно, одного желания для перезагрузки мало — нужны конкретные идеи, реальные шаги и инструменты.
У нас есть авторитетные отраслевые коммуникационные ассоциации (РАСО, АКОС, АКАР, АКМР), цифровые (РАЭК), маркетинговые объединения («Гильдия маркетологов», РАМУ), которые организуют профессиональные конференции, вручают профессиональные награды, проводят исследования. Но все ли из традиционного набора активностей отвечают реальным потребностям индустрии для восторженного внимания заказчика и привлечения молодежи?
Взять профессиональные премии. При всем уважении к их истории и заслугам лауреатов, сегодня это мероприятия для узкого круга инсайдеров, мало интересующие не только широкую общественность, но и само профсообщество. Один из пиарщиков мне недавно сказал: «Ну сами посудите, что за ценность для отрасли в презентации кейсов, которые толком никто не понимает и не знает? Кажется, что главный движ мероприятия — напиться на фуршете и сфоткаться на вручении для Телеграм, а потом год ждать новой церемонии, чтобы повторить подвиг. Самолюбование, и только».
Если мы хотим, чтобы отрасль развивалась, нужны соответствующие форматы. Например, профессиональные соревнования, современная «прокачка» навыков и коллаборационные проекты. На первый план здесь выходит уже не глянцевая упаковка презентации, а реальные, долгоиграющие результаты в виде обмена опытом и генерации живых идей, новых проектов.
Хорошие примеры живого формата в офлайне — всякие акселераторы, хакатоны, креативные марафоны или менторские программы. Дело здесь не в модном названии формата, а в том, что ты динамично и зрелищно презентуешь готовый кейс или в режиме реального времени решаешь бизнес-задачу. Жюри оценивает не только твою креативность и умение подать себя, но и умение находить инсайты, выстраивать коммуникацию с людьми, влиять на мнение аудитории. В общем, твой профессиональный функционал от и до, по полной программе.
Да, для организации мероприятия это сложнее, чем конференция и фуршет, и затратнее по ресурсам, чем обычный конкурс на премию. Но и выхлоп в разы лучше. Участники выкладываются по полной и получают реальные компетенции. А потенциальные заказчики — нестандартные решения своих задач, зрелищное мероприятие и уверенность в том, что коммуникации — это круто. Ну и индустрия обогащается новыми кейсами и атмосферой драйва.
Отличный пример — PR-акселератор[111] для PR-менеджеров в ИТ от Rassvet.digital. Три месяца участники учатся запускать продукты, работать с разработчиками, продвигать свои идеи. А в финале презентуют собранное на курсе портфолио проектов.
В арсенале агентства есть куча классных кейсов — готовых мастер-классов. Взять, к примеру, «Эффект болта: механика, которая помогла громко рассказать о подмосковном заводе» (см. QR-код). На один день самый обычный завод в Подмосковье превратился в соцсети в объект для соревнования молодежи, боровшейся за право один день «варить, гнуть и рубить металл в Деденево». Идея тянет на начало брутального национального тренда «реальное производство круче, чем диджитал-галера с печеньем, дружным коллективом и PS5 в офисе».
Или возьмем формат отраслевых конференций. Живое профессиональное общение ценно. Но участие в одних только отраслевых форумах стоит десятки тысяч рублей! Это автоматически отсекает от профессиональной дискуссии специалистов из регионов, фактически всю отрасль.
Из года в год мы обсуждаем технологии бега на месте, хотя мир коммуникаций давно пересел на скоростные поезда. По итогам конференций не хватает публичных результатов, ярких идей и решений для развития отрасли. А ведь каждый пиарщик знает: чтобы показать значимость события, готовь не только мероприятие, но и инфоповоды для распространения в медиа.
Нам как отрасли не хватает живых дискуссионных площадок, доступных каждому вне его географии и статуса, и это становится проблемой разобщенности и асинхронности нашего развития.
Частично этот пробел закрывает Телеграм, где, по выражению руководителя PR-направления и проектов в соцсетях ассоциации «Росспецмаш» и автора канала «Афанасьев и Связи с ответственностью» Ивана Афанасьева, «появились десятки опытных трудяг, которых раньше нельзя было увидеть на многочисленных конференциях, в рейтингах и подкастах. Они организовали собственные площадки, и подписчики идут туда уже не на титулы и должности, а на содержание. Десятки авторов привлекают и удерживают избирательную аудиторию, которая не поместится и в сотни залов для конференций»[112].
Но отдельные каналы, как и множество проводящихся сегодня офлайн-мероприятий, не способны заменить полноценную отраслевую онлайн-платформу, которая соберет коммуникаторов: пиарщиков, журналистов, маркетологов, GR-щиков, smm-щиков, эйчаров и брендологов — вместе. Не только для работы или обмена опытом, идеями и технологиями, но и для обсуждения проблем с формулировкой своей общей позиции и вопросов развития отрасли.
В направлении цифрового объединения уже движется несколько проектов.
«Центр авторских Телеграм-каналов» помогает их владельцам создавать совместные проекты. «На мой взгляд, главный тренд сейчас — это самоорганизация и доброта в противовес номенклатурной регуляции и коммерциализации. Все, как завещал Петр Алексеевич Кропоткин в своей работе “Взаимопомощь как фактор эволюции”. Эволюции PR-сообщества в данном случае», — говорит организатор сообщества авторов Ярослав Мешалкин[113].
По направлению объединения экспертизы в 2024 году также пошел клуб авторов и экспертов «Монстры коммуникаций». «Полуофициальный пресс-секретарь проекта» (так он себя назвал в приветственном посте канала 30 ноября 2024 г.) Иван Афанасьев говорит о нем как о попытке организовать экспертную площадку в области коммуникаций и еще одном шаге по развитию сообщества коммуникаторов.
Жаль, что отдельные, даже лучшие, проекты не способны решить глобальной проблемы нашей профессиональной разъединенности на уровне рядовых специалистов.
В мире существует Глобальный альянс по связям с общественностью и управлению коммуникациями. Развиваются мировые и национальные объединения и организации коммуникаторов. Глобальный конкурс AMEC Awards ежегодно собирает лидеров индустрии для обмена новыми идеями в области медиаизмерений и оценки эффективности коммуникаций. Специалистам важно чувствовать свою причастность к сообществу и к профессии.
Кажется, самое время и нам двигаться в направлении создания объединенной национальной экосистемы коммуникаторов, причем сразу в цифровом формате. Движущей силой здесь способны стать коммуникационные лидеры и организации коммуникационной отрасли, обладающие глубокой экспертизой и подлинным авторитетом.
Скептики скажут: не ко времени, не до того, да и заниматься этим некому.
Да, все непросто. Потребуются время, усилия, политическая воля и преодоление инерции. Но ведь и восхождение к вершине начинается с первого шага. Это дальше уже «Лучше гор могут быть только горы, на которых еще не бывал».
Объединив усилия, мы сможем достичь большего, чем поодиночке. Наша вершина уже на горизонте, друзья, и, только двигаясь к ней, мы сможем однажды понять, как это:
Весь мир на ладони,
Ты счастлив и нем
И только немного завидуешь тем —
Другим, у которых вершина еще впереди.



# Коротко о главном – 6

В этой части мы с вами добрались до самых дальних углов в нашей индустрии коммуникаций. Среди вопросов, с которыми мы разбирались:
Почему госструктуры могут оказаться в коммуникационном «анабиозе», фактически закрываясь от диалога с обществом?
Что мешает талантливым пиарщикам реализовать себя в госорганизациях и бизнесе?
Как сделать коммуникации в госструктурах «человечными», а не формальными?

Один из источников проблем — в управленческой культуре госсектора. Бюрократический фокус на процессах и «реактивный» подход в PR душат живую коммуникацию. Сказывается также недооценивание связей с общественностью на уровне руководителей предприятий. И на выходе получаем формальную коммуникацию с общественностью и недоверие в ответ.
И все же жизнь сильнее даже самых устоявшихся схем. Кто бы мог подумать, что одними из первых ведомств с аудиториями на языке инфотейнмента и интересного контента научатся говорить МВД, МЧС и Роскосмос. Все возможно, когда есть воля руководства и коммуникационный профессионализм.
Беда только в том, что профессионалов в нашей отрасли все меньше из-за демпинга и проблем с кадрами на рынке труда. Среди путей решения проблем не только «прокачка» отраслевого образования и перезагрузка форматов отрасли в работе с молодежью и экспертами. Меняться нужно самой отрасли: становиться активнее, сильнее, энергичнее, показывая ценность отрасли для государства, а не только для бизнеса.
Вот так, обсуждая PR-«тюнинг», мы подошли к «реинжинирингу» коммуникационной отрасли.

# Гайд профессионального коммуникационного менеджмента от Евгения Темпераментова: от работы с талантами до устойчивой репутации

Ссылка на вебинар автора.


Часть VII. Реинжиниринг коммуникаций


К правительству лететь – гравицаппу надо иметь. Правительство на другой планете живет, родной… Гравица́ппа – это то, без чего пепела́ц может только вот так летать [Би делает горизонтальный жест рукой]. А с гравицаппой в любую точку Вселенной – фьюить! – за пять секунд!
«Кин-дза-дза», реж. Георгий Данелия, 1986

Все идет хорошо, только мимо.
Михаил Жванецкий, писатель-сатирик, киносценарист, актер

Друзья, пришло время решений. Предыдущую часть мы закончили форматами, которые помогут «добавить драйва» в отрасли. А теперь давайте начистоту о серьезном.
Мы с вами оказались меж трех огней. Первый бросает нам вызов проблемами — цифровыми, геополитическими, медиатизированными, социальными. Второй поставил перед фактом принятого в 2024 году закона о креативных индустриях, который обещает изменить не только нашу отрасль, но и всю российскую экономику. А третий заставляет нас управлять коммуникациями в организациях на фоне глобального кризиса доверия и тех потрясений, которые уже несколько лет меняют современный мир.
К тому времени, как эта книга окажется у вас в руках, какие-то из перечисленных мной изменений уже начнутся, а другие все еще будут казаться фантазией. Но факт: изменения в отрасли неизбежны, вопрос лишь в том, когда они произойдут и кто их возглавит.
Давайте теперь посмотрим, что способно вывести нашу отрасль из пика недооцененности.

Глава 1. Новая система координат

1. Креатив в законе: из «бантика» в драйверы

Главным событием в отрасли, безусловно, стал федеральный закон о развитии креативных (творческих) индустрий (№ 330-ФЗ от 8 августа 2024 года). Я буду называть его просто «330-ФЗ».
Ситуация с «креативным» законом мне здорово напоминает другую. В 2007 году был принят 209-ФЗ о малом и среднем предпринимательстве — столь же долгожданный в сообществе, пусть и «рамочный». С той же зависимостью от качества «подзаконки». То же ожидание перемен, те же надежды на прогрессивность органов власти и на готовность регионов к поддержке предпринимательства. И такая же зависимость от активности профессионального сообщества и его настроенности на развитие индустрии.
Но есть и разница. Сегодня у нас более собранная и зрелая система госуправления плюс активная цифровизация всей страны. Это способно ускорить развитие креативного сектора экономики.
Вклад креативных индустрий в ВВП России оценивается в 4,9 % (по данным АСИ в 2023 году). Это более ₽ 6 трлн. А в мире креативная экономика — один из наиболее быстрорастущих и перспективных сегментов с 2–7 % ВВП: в Южной Корее — 6,4 %, в Великобритании — 5,9 %, США — 4,3 %, ЕС — 4 %.
Одним из мощных аргументов в пользу креативной экономики служит феномен Халлю — «корейской волны», популяризирующей южнокорейскую культуру в мире. Проект Халлю был создан правительственным агентством креативного контента KOCCA, образованным в 2009 году на базе нескольких госорганизаций. Его задачей стало продвижение корейской культуры на глобальном уровне, а стратегической целью — войти в число пяти крупнейших производителей контента в мире[114].
Усилия Южной Кореи оправдались не только мировым успехом сеульского рэпера PSY с его Gangnam Style в 2012 году, оскароносными «Паразитами» в 2019-м или сериалом на Netflix «Игра в кальмара» в 2021-м.
О динамике развития южнокорейской культурной индустрии лучше всего говорят показали экспорта контента: в 2014 году — $5,4 млрд, в 2016-м — 6,2 млрд, в 2021-м — $12,4 млрд, в 2022-м — 13,2 млрд. По данным Statista, с 2014 по 2022 годы экспортная стоимость южнокорейского контента выросла более чем на 151 %[115].
Теперь-то мы с вами знаем, что ответить на пренебрежительное замечание недалекого коллеги по поводу связей с общественностью, графического дизайна или медиапродакшена, верно? Намеки на манипулирование, «бантики» и хайп закончились эрой креативной экономики как государственного направления.
Я подготовила для вас подробный разбор возможностей и вызовов, связанных с 330-ФЗ. Если вкратце: закон прописывает основные условия для развития креативных индустрий, а конкретные правила отражены в подзаконных федеральных актах и законодательстве субъектов РФ. Среди главных норм на откуп регионам отдан перечень критериев для включения организаций в реестр участников креативных индустрий, дающий право на преференции.
Какие возможности открывает перед нами закон? Множество — от доступа к дешевым кредитам или аренде имущества до повышения инвестиционной привлекательности креативного бизнеса и шанса участвовать в реализации нацпроектов.
Но главное — это возможность индустрий заявить о себе как о стратегическом партнере государства в решении его ключевых задач.
Как нам воспользоваться этими преимуществами? Быть активным участником диалога с профильными органами власти на федеральном уровне и в регионах. Но сначала стоит навести порядок внутри отрасли, решив ее застарелые проблемы.
В условиях повышенного внимания государства к креативному сектору мы не можем позволить себе работать по прежним правилам. Срыв проекта или некачественно оказанная псевдопиарщиком услуга, получившая общественный резонанс, бросит тень на всю отрасль, поставив под удар наши амбициозные планы.
Нам ли не знать, как скрытые имиджевые риски становятся реальной угрозой для репутации?
Ссылка на вебинар автора.

2. Оценка соответствия: время взрослеть

Код доступа в отрасль

Российский рынок коммуникаций демонстрирует впечатляющие темпы роста. По словам председателя совета директоров АГТ Вячеслава Лащевского[116], в 2024 году объем рынка достиг ₽ 1,8 трлн, показав в 2023 году более чем 20-процентный рост. Казалось бы, самое время успокоиться и почивать на лаврах. Если бы не одно но.
Мы живем, как и 15–20 лет назад, фактически по законам «дикого рынка», где нормой является отсутствие четких ориентиров развития отрасли, стандартов, авторитетной системы подтверждения соответствия. Среди последствий — неравная конкуренция на рынке, отсутствие объективных критериев качества и компетенций, снижение доверия заказчиков и работодателей.
Как это выглядит на практике? Крупные компании с устоявшейся репутацией или игроки с административным ресурсом получают львиную долю бюджетов, а новым игрокам все сложнее пробиться и доказать свой профессионализм.
Клиенты часто не понимают, за что они платят и как точно оценить эффективность проектов в решении своих стратегических задач.
Низкий порог входа в профессию и недооценивание коммуникационного менеджмента в организациях провоцирует демпинг на рынке и отток опытных специалистов из штата организаций, снижая общий уровень компетентности в отрасли.
«Для заказчика прозрачность рынка и понятные правила его работы — это вопрос успешного управления своими рисками. Что, например, можно считать объективным критерием качества в работе с пиаром или маркетингом? Не рекомендации клиентов или отзывы — это только поддержка в принятии решения. Показателем может служить, например, место в авторитетном рейтинге или результат независимой экспертной оценки на соответствие стандартизированным критериям», — говорит исполнительный директор «ОПОРЫ РОССИИ» Андрей Шубин.
Сегодня работодатели и заказчики услуг при выборе подрядчика полагаются на субъективные критерии: личное мнение, рекомендации, отзывы клиентов (которые легко подделать), портфолио (где половина проектов под NDA), премии (выданные за единичные кейсы, нередко командной работы). Эти показатели основаны на личном опыте и могут искажать картину.
Другое дело — проекты подтверждения соответствия, основанные на авторитетных стандартах. Такое подтверждение квалификации специалиста или качества услуги является понятным критерием для заказчика и будет иметь для него объективную ценность.

Пропуск на рынок

Профессиональная аккредитация и сертификация являются элементом наиболее развитых коммуникационных рынков в мире. По данным Глобального альянса по связям с общественностью и управлению коммуникациями, 75 % ассоциаций-членов организации считают сертификацию и аккредитацию ключевыми инструментами в повышении профессионального статуса и доверия к PR-индустрии.
Сертификаты APR (Accreditation in Public Relations) в США и Chartered PR Practitioner в Великобритании служат авторитетным доводом для заказчика, автоматически повышая доход сертифицированного специалиста на 15–20 %.
Россия тоже движется в этом направлении. РАСО (Российская ассоциация по связям с общественностью) развивает систему подтверждения соответствия PR-компетенций с начала 2000-х. С 2009 года систему добровольной сертификации РАСО поддерживает АКОС (Ассоциация компаний-консультантов в области связей с общественностью).
За 20 лет существования программы сертификацию прошли более 500 PR-специалистов[117]. В 2024 году был анонсирован перезапуск программы сертификации, учитывающей новые реалии и потребности рынка. Процедура сертификации включает в себя анализ портфолио специалиста, «онлайн-тестирование на знание ключевых отраслевых стандартов и трудовых функций в соответствии с профессиональным стандартом РАСО», решение практических кейсов.
«Задача сертификации — не просто провести перепись населения среди коммуникаторов или зарегулировать рынок и загнать всех “в рамки”. Сертификация может стать отличным инструментом для подтверждения специалистами своей квалификации и профессиональной актуальности, финансовым и профессиональным гарантом востребованности на рынке», — говорит эксперт по коммуникационным исследованиям, генеральный директор исследовательской компании PR News, член Совета РАСО Лилия Глазова[118].
Работодатели в государственном секторе приветствуют применение сертификации, чтобы иметь дополнительные гарантии при рассмотрении кандидатов с внешнего рынка. По мнению заместителя генерального директора АНО «Диалог Регионы», основателя Мастерской новых медиа Юлии Аблец, предложенная РАСО процедура сертификации выглядит сейчас как подходящая для топовых специалистов.
«Это важно и нужно. Но общая потребность рынка шире и, на мой взгляд, закроется через сертификацию образовательных программ, в создании неких сертификационных ячеек на базе вузов», — считает Юлия Аблец.
В 2024 году я провела специальный онлайн-опрос руководителей среднего звена в организациях госсектора и собственников бизнеса. 90 % респондентов поддерживают создание в России системы оценки компетенций и качества услуг в коммуникационной отрасли в том случае, если она будет объективной, экспертно достоверной, добровольной и будет пользоваться подлинным авторитетом в отрасли и на рынке.
«Как часто мы доверяем бренду (имени), основываясь не на собственном практическом опыте, а на положительном реноме, наработанном и заработанном компанией (брендом)? Часто. Выбирая продукт или услугу на конкурентном рынке, потребитель вынужден не только анализировать объективные характеристики, но и опираться на субъективные мнения, включая отзывы, на публикации в СМИ. И конечно, на независимые рейтинги, которые могут авторитетно поручиться за профессионализм организации или бренд», — говорит директор по PR и маркетингу книжного магазина «Библио-Глобус» в Москве Светлана Нугуманова.
Нет сомнений в том, что с появлением сильной, авторитетной, а главное, массовой системы экспертного «поручительства», абсолютно и без всяких оговорок добровольной для отрасли, выиграют все. Заказчики и работодатели получат уверенность в выборе квалифицированных подрядчиков и сотрудников. Специалисты смогут авторитетно подтвердить уровень своих компетенций и получить конкурентное преимущество на рынке. Автоматически вырастет порог входа в PR-профессию, а значит, и доверие к специалистам, и ценность профессии в обществе.
Однако ряд представителей PR-отрасли пока настроены скептически. «Ничего полезного для пиарщиков сертификация нести не будет. Исключительно бизнес для узкого круга лиц и налог для широкого круга коммуникаторов» («Глаз Блога», 6 марта 2025 г.).
В проекте РАСО специалистов смущает величина сертификационного взноса при не очень понятной для себя пользе от сертификата, который для работодателя, мягко говоря, пока не аргумент. Некоторые игроки PR-рынка называют это «отъемом денег у агентств».
«Я считаю, что это было разумно много лет назад, когда в профессию в основном приходили из других сфер, сейчас почти у всех есть дипломы. В НР2К есть такой показатель — какой процент сотрудников агентства прошли сертификацию. Но мне, чтобы отправить всех сотрудников на сертификацию, надо потратить средства — представьте, например, если это 20 человек по 15 000. При этом я и так знаю, кто чего стоит», — приводит #prexplore мнение главы одного из PR-агентств.
Получается, что система добровольной сертификации оправдана, если проект зарекомендует себя авторитетным и принятым за эталон и отраслью, и работодателями.
А вы как думаете, способна ли система сертификации добровольного подтверждения соответствия PR-специалистов стать проектом для продвижения отрасли?
Ссылка на вебинар автора.



Глава 2. Стандарты как система координат

1. ISO 9001 для эффективных коммуникаций

Думаете, внедрение стандарта по управлению качеством в работу пиарщика — шутка? А вот и нет. «Я постоянно говорю, PR — это не про креатив, а про четкие процессы. День, когда мне открылось чудо ISO 9001, — один из лучших в моей жизни», — написал глава PR в СДЭК Михаил Берггрен в своем телеграм-канале, рассказав о том, как международный стандарт ISO 9001 помог ему упорядочить процессы в руководстве направлением.
«Четко описанные зоны ответственности, доступ к необходимому инструментарию и понятный уровень свободы принятия решений — это уже неплохой уровень защиты от выгорания. А регулярные ретроспективы и корректировки процессов помогают поддерживать баланс», — говорит Берггрен.
Среди конкретных полезных опций стандарта, по словам пиарщика:
1. Системный подход: процессы вместо хаоса.
2. Аналитика: данные вместо догадок.
3. Правильные KPI: от цифр к реальным результатам.
4. Предотвращение выгорания: процессы для людей, а не люди для процессов.
ISO 9001:2015 и в самом деле поможет настроить процессы для эффективной работы в условиях высокой нагрузки и необходимости быстрого реагирования в коммуникациях.
Систематизация процессов дает эффект автоматизации, ускоряет анализ ситуации и помогает в принятии управленческих решений. А четкие и понятные правила повышают эффективность сотрудников, устраняя лишнюю рутину и предотвращая выгорание.
Полностью статью о роли стандарта ISO 9001:2015 в управлении коммуникациями вы можете почитать здесь.
А вот видео о том, зачем нужны стандарты. Не дорама, конечно, но тоже душевно.

2. Стандарты для отрасли

«Не существует единого профессионального стандарта, нет четких границ функционала или общепринятого джентльменского набора скилов и навыков — короче говоря, сами пиарщики со своей профессией никак не разберутся, что ждать от людей со стороны? Выходом могла бы стать всеми признанная стандартизация профессии, которую на практике можно было бы реализовать через механизм сертификации с присвоением каких-то рангов, специализаций, категорий. Конечно, задача разработать такую систему, да еще и сделать ее отраслевым стандартом — адски сложная, большая, требующая всеобщей консолидации. Поэтому мы в ее сторону только обессиленно вздыхаем», — говорят авторы телеграм-канала Prexplore.
Ахиллесовой пятой коммуникационной сферы является отсутствие стандартов для отрасли, что делает ее своеобразным «черным ящиком для непосвященных» и отражается на ее неоднородном развитии.
«Отсутствие стандартов и объективных показателей качества в любой сфере деятельности автоматически повышает риски предпринимателя или наемного топ-менеджера. Непрозрачные или абстрактные критерии эффективности напоминают лотерею с непредсказуемым исходом, а рисковать ни государство, ни частный бизнес не любят. Заказчик обычно стремится минимизировать свое взаимодействие с «непрозрачной» отраслью, и рынок от этого тоже не выигрывает», — говорит исполнительный директор «ОПОРЫ РОССИИ» Андрей Шубин.
Как сделать отрасль понятной и привлекательной? Самый верный способ — систематизировать процессы и закрепить лучшие практики в стандарты, задав для отрасли определенную планку в показателях. Но в стандартизации коммуникационной отрасли есть нюансы.
«Управление коммуникациями в современной организации — это в первую очередь творческая профессия. Вряд ли получится прописать все нюансы в формате стандарта, особенно сегодня, когда требования к специалистам меняются чуть ли не каждые 2–3 года. Тем не менее наличие базовых требований и критериев оценки услуг и компетентности — это фундамент для развития профессии и отрасли в целом», — считает Тимур Асланов, бизнес-тренер в управлении коммуникациями, главный редактор журналов «Пресс-служба» и «Связи с общественностью в государственных структурах».
Некоторые специалисты считают, что медиаиндустрия вообще не про стандартизацию.
«Сообщество медиаспециалистов и сферы их деятельности настолько разнообразны, что я не вижу возможности структурировать, систематизировать, стандартизировать. В итоге все равно придем к измерению средней температуры по больнице», — говорит Юлия Яковлева, научный коммуникатор, руководитель службы по связям с общественностью государственного научного центра.
Где же истина? Соглашусь, что стандартизировать творческие процессы и компетенции в коммуникациях нужно с умом: выделяя те области, где это принесет реальную пользу, и оставляя простор для креатива там, где он необходим.
Опыт других индустрий показывает, что грамотное применение стандартов может дать мощный импульс развитию как отдельного предприятия, так и отрасли в целом.
По данным ISO[119], внедрение стандартов позволяет организациям сокращать операционные издержки на 5–10 %, а бизнесу — увеличивать продажи на 4–20 % и получать чистую прибыль от инвестиций в 88 % случаев[120]. В отчете ISO в 2014 году приводится пример пивоваренной компании «Балтика», внедрение стандартов в которой помогло наладить высококачественное производство и улучшить брендинг, а также заработать 3,4 % от годовой выручки (около ₽3 млрд).
Стандартизация обеспечивает ежегодный прирост ВВП в 1 % (Германия ~ €16,8 млрд; ЕС ~ €100 млрд; Великобритания ~ £8,2 млрд и др.)
Так почему бы и нам не использовать преимущества стандартов в коммуникационной отрасли? Тем более что первые шаги здесь давно сделаны.

3. Стандарты как катализатор развития

В 2016 году РАСО подготовила проект профессионального стандарта специалиста по связям с общественностью[121]. В 2018 году Минтруда России утвердило, а в 2023 году обновило профессиональный стандарт «Маркетолог» с требованиями к должностям в области рекламы, маркетинга и связей с общественностью. А в 2019 году Координационный совет коммуникационной индустрии при Общественной палате РФ разработал уникальный в мире Классификатор коммуникационных индустрий[122].
«Принятие нового классификатора является знаковым событием для всего национального рынка коммуникаций. Классификатор станет основой для дальнейшей разработки отраслевых профессионального и образовательного стандартов, является хорошим инструментом повышения эффективности коммуникаций», — сообщил один из инициаторов документа, член Общественной палаты РФ Вячеслав Лащевский[123].
Комментируя обновление классификатора в конце 2024 года, эксперт назвал его шагом к разработке ОКВЭДов, включению коммуникационных индустрий в креативную экономику и к признанию коммуникаций отдельным научным направлением.
Ценность стандартов в отрасли заключается в их уникальной способности синхронизировать фактический потенциал индустрий, запрос внешнего заказчика на качество услуг и фокус в подготовке профессиональных кадров.
Вопреки распространенному мнению, стандартизация — это не пережиток прошлого, а динамичная практика современного мира. Интересно, что в России она активно развивается в ИТ, высокотехнологичных секторах, в интеллектуальном госуправлении.
Например, в 2024 году вступил в силу национальный стандарт ГОСТ Р 71136-2023 по расчету показателей национальных проектов и госпрограмм в России. Он не просто унифицировал расчеты показателей в документах стратегического планирования.
«Статус национального стандарта, а также применение принципов консенсуса при его разработке позволит обеспечить единую методологическую основу для формирования показателей, методик их расчетов, а также организовать эффективное взаимодействие органов власти при их применении», — сообщил о введении стандарта в действие глава Росстандарта Антон Шалаев[124].
Стандарты помогают в развитии отрасли, делая понятными и прозрачными ее основные аспекты. Это и общие направления (например, термины, определения, базовые критерии и понятия), и специальные требования (к базовому или «продвинутому» качеству услуг, компетенциям специалистов в разных областях, набору KPI, выполнению различных работ).
Опрошенные мной эксперты по стандартизации и менеджменту качества единодушны в том, что создание эффективной системы отраслевых стандартов — это проверенный путь к структурированной, прозрачной и понятной для всех отрасли. Такая система автоматически повышает доверие со стороны бизнеса и государства, в том числе открывая двери для участия в стратегических проектах.
Для коммуникационной отрасли стандарты способны стать не просто инструментом упорядочивания, но и рычагом для трансформации. Разработка профессиональных стандартов здесь не ограничение свободы творчества, а создание надежного фундамента для разнообразия подходов и решений.
Так же, как унификация новых решений в IT-сфере способствовала взрывному росту инноваций, так и стандарты в коммуникациях — это ключ к решению проблемы «невидимой» индустрии. Они способны превратить абстрактную «креативную деятельность» в стратегическую индустрию с измеримым вкладом в экономику.
Когда работа тысяч специалистов обретает измеримые параметры качества, а заказчики понимают, за что они платят, — отрасль перестает быть «черным ящиком» и становится частью экономики.
В нашем мире, где информационные потоки формируют общественное мнение, экономические тренды и геополитические решения, стандартизированная коммуникационная отрасль здесь превращается из вспомогательного сервиса в стратегический ресурс государства.
Сегодня этот ресурс не менее значим, чем энергетика или оборонный комплекс, только в сфере генерации смыслов и информационного влияния, становясь решающим фактором конкурентоспособности для государств.
А что вы об этом думаете?
Ссылка на вебинар автора.

# Коротко о главном – 7

Друзья, мы с вами оказались в эпицентре событий, благодаря которым коммуникационная отрасль выходит на новый уровень развития.
Закон о креативных индустриях открывает перед нами двери в мир больших возможностей. Коммуникации все чаще превращаются из сервисной функции в стратегический драйвер экономики. Это подразумевает не только получение государственной поддержки и участие в государственных проектах, но и возможность утвердить себя в качестве стратегического игрока.
Однако для этого понадобится поработать: перезагрузить нашу отрасль, ввести единые правила игры, стандарты качества и систему оценки компетенций. Это сделает нашу работу более понятной и ценной для общества, повысит влияние коммуникационной отрасли.
Все, что нам сейчас понадобится, — это смелость мыслить масштабно и решительно, по сути, создавая отрасль и профессию будущего.
В следующей части разберемся в сути человекоцентричных госкоммуникаций и создадим концепцию новой коммуникационной стратегии. Чем она «новая»? В ней я попыталась решить задачу встроенной защиты от кризиса.

# Гайд от Ярослава Мешалкина «Пошаговый план реинжиниринга коммуникационного направления: от аудита до внедрения изменений»
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Часть VIII. Стратегия 2.0: лекарство от кризиса


Сложнее всего начать действовать, все остальное зависит только от упорства.
Амелия Эрхарт, первая в мире женщина-пилот, совершившая перелет через Атлантический океан

Ну вот, друзья, мы с вами стремительно движемся к концу книги и сейчас вплотную подошли к ответу на вопрос «Что поможет нам настроить коммуникации организаций (прежде всего госсектора) с людьми в нашей новой реальности?».
Начать эту, честно скажу, непростую тему я решила с кейса, который, на мой взгляд, хорошо иллюстрирует новые тренды в коммуникациях госсектора.

Глава 1. «Топливный кейс»: о том, как регулятор стал медиатором

«Мотор заглох почти сразу, как только я заправился!» В 2014 году национальная инфраструктура качества столкнулась с серьезной проверкой на прочность. Автомобилисты массово жаловались на качество автомобильного топлива, и проведенные регулятором проверки подтвердили продажу бензина и дизеля с нарушениями установленных требований.
Благодаря комплексу мер, предпринятых надзорным ведомством совместно с другими ведомствами и регионами, к 2021 году доля суррогатного топлива снизилась с 25 % до 5 % (и продолжает снижаться)[125]. Но нас с вами интересует здесь не надзорная политика, а коммуникационная.
Решила поделиться с вами кейсом, который иллюстрирует потенциал стратегических коммуникаций в решении государственных задач. Давайте посмотрим на выбранную регулятором модель коммуникаций с аудиториями и общественностью. Все детали раскрыть не смогу, но понять, какие коммуникационные методы сегодня работают и на имидж государства, и на решение задач общества, у нас с вами получится. Поехали!

1. Выбор стратегии

В 2014 году перед руководством ведомства возникла дилемма выбора стратегии действий по снижению фальсифицированного топлива на рынке.
Можно было бы попытаться решить проблему обычным бюрократическим способом: ужесточить контроль на рынке и регулярно отчитываться о предпринятых мерах и выявленных нарушениях. Но этот подход предлагал временные решения без устранения реальных причин проблемы.
Поэтому ведомство пошло по пути риск-ориентированного надзора. Эта модель использует не только традиционные бюрократические методы, но и новые технологии взаимодействия с участниками рынка и общественностью. С одной стороны, этот подход решал задачу по снижению «топливного суррогата». С другой — создавал системные условия для роста добросовестности участников рынка и предупреждения нарушений в будущем.
Основным инструментом в коммуникационной стратегии было выбрано создание рабочей площадки для диалога отраслевых экспертов, участников автомобильного рынка, представителей ТЭК, разных ведомств, региональных органов власти, отраслевых ассоциаций, СМИ и ЛОМов, общественных активистов.
Работа велась совместными усилиями экспертного, юридического подразделений и пресс-службы при координации руководства ведомства.

2. Форматы стратегии

1. Межведомственный и экспертный диалог.
Формат рабочей коммуникационной площадки используется в общественных советах и различных экспертно-консультативных структурах. Его более продвинутой формой является проектная межотраслевая рабочая группа (МРГ). Речь идет об объединении представителей власти, бизнеса и общественности общей целью — например, в рамках работы по государственному проекту. В нашем случае целью МРГ стала разработка реальных мер для снижения количества топливного суррогата на рынке.
Работа МРГ велась в формате системного многостороннего диалога, результатом которого становились консенсусные решения. Они учитывали интересы общественности, рядовых автовладельцев, а также представителей отрасли и участников рынка.
Регулятор выполнял функции модератора дискуссии и транслировал решения МРГ в правительственную комиссию.
Основное внимание в работе МРГ уделялось мерам поощрения добросовестного поведения на рынке и разъяснению последствий нарушений правил для участников отрасли.
Например, закон об оборотных штрафах на топливном рынке активно обсуждался участниками отрасли и рынка на площадке МРГ задолго до своего введения, еще на стадии разработки законопроекта. Благодаря этому принятый в конце 2017 года 446-ФЗ смог стать мощным экономическим «демотиватором» для нарушений на рынке, защищая интересы автовладельцев.
А главное, закон не привел к случайным штрафам, которые из-за своего размера могли иметь серьезные последствия для бизнеса. Заранее проинформированные о нормах закона предприниматели хорошо понимали свои риски при выявленном нарушении и усилили контроль за качеством топлива на заводах и АЗС.
Атмосфера открытого диалога между регулятором и участниками рынка поддерживалась также через регулярные новости о работе МРГ на сайте регулятора и проактивную работу со СМИ.
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2. Публичные обсуждения темы в современном формате.
Чтобы привлечь внимание отраслевого сообщества, рынка и автовладельцев к решению проблемы, ведомство активно сотрудничало с известными экспертами, лидерами мнений и редакциями федеральных и профильных СМИ. Проводились публичные и пресс-мероприятия, где освещались вопросы, связанные с политикой государства и бизнеса на топливном рынке.
Одним из заметных событий стало публичное обсуждение проблемы суррогатного топлива[126] в пресс-центре МИА «Россия сегодня» в 2017 году.
Мероприятие прошло в новом формате, близком к ток-шоу. За два с половиной часа здесь выступили около 25 человек: представители ведущих игроков топливно-энергетического комплекса (ТЭК) и автомобильной отрасли, министерств и ведомств, отраслевые эксперты, лидеры мнений, журналисты ведущих СМИ, общественные активисты и обычные водители. Мероприятие осветили все крупнейшие СМИ в стране.
Публичные мероприятия проводились в самых различных форматах, включая пресс-туры с участием профильных журналистов. Свою точку зрения активно озвучивали активные представители отрасли, эксперты рынка, лидеры мнений. Их поддержка укрепляла добросовестные практики на топливном рынке.
3. Генерация резонансных инфоповодов.
За 4 года, по данным известных аналитических баз данных СМИ и соцсетей, в открытом доступе появилось более 40 тысяч публикаций, освещающих тему топлива в России с упоминанием регулятора, экспертов и участников рынка. Сюда входят как оригинальные материалы в СМИ и ТВ-сюжеты, так их перепечатки на различных ресурсах.
Тема освещалась за счет комментариев ведомства на запросы журналистов, генерации инфоповодов для таких СМИ, как «Известия», «Российская газета», ВГТРК, РБК, НТВ, ТАСС, РИА «Новости», «Интерфакс», ведущие региональные.
Важное внимание уделялось сотрудничеству с тематическими изданиями и приложениями: «Авторевю», «Коммерсант-Автопилот», «За рулем», Drom.ru, «Известия Авто». Велась активная ретрансляция темы в регионах.
Заметьте, что это была не гонка надзорного ведомства за охватами, а информирование о решении социально значимой проблемы и, по сути, публичный отчет надзорного ведомства о своей работе над решением государственной задачи.
Массовое внимание к теме помогало не только вскрывать недобросовестные практики на рынке и повышать ответственность, но и разоблачать блогеров-«хайпожеров», которые пытались запугать людей проблемой недолива на АЗС или фейковыми замерами октанового числа в бензине.
4. Интерактивные инструменты и технологии.
Ведомство организовывало популярные и интерактивные форматы проекта «Топливо без обмана» — например, через интеграцию показателей топлива на АЗС в автомобильных навигаторах или тестирование профессиональных экспресс-анализаторов топлива на заправках. Предлагалось создать интерактивную «Карту качества топлива в России».
5. Общественный контроль.
Автоэксперты, лидеры мнений и общественные организации активно включились в решение проблемы на федеральном уровне и в регионах. Они следили за тем, как работают регуляторные нормы, сообщали о замеченных нарушениях на рынке, по делу критиковали действия регулятора и предлагали свои решения.
Задачей ведомства было организовать свое взаимодействие с активными общественниками так, чтобы общественный контроль помогал выявлять недобросовестные практики, но не препятствовал работе добросовестных участников отрасли.
И каким был результат?
Риск-ориентированный подход в надзоре и рабочее взаимодействие регулятора с отраслью, рынком и общественностью дали не только быстрое и значительное снижение суррогатного топлива на российском рынке, но и:
• выстроенную систему государственного надзора и общественного контроля на топливном рынке;
• добросовестность рынка, на котором выгоднее работать без нарушений;
• сформировавшуюся на рынке систему внутриотраслевого контроля, запаса прочности которой хватило даже на период моратория на проверки бизнеса в 2022–2023 годах.

Тут вы меня спросите: а как же показатели упоминаемости и цитируемости в медиа в динамике, охваты, показатели тональности, вовлеченность ЛОМов и тому подобное, которые так любят пиарщики?
На мой взгляд, пытаться в таком проекте выделить под микроскопом вклад связей с общественностью — все равно что отыскивать отдельные нити в паутине, отделять друг от друга цвета радуги или рассматривать деревья, не замечая леса: интересно, но бессмысленно и даже во вред, потому что сила коммуникационного направления здесь на самом деле в единстве всех элементов, их взаимной связанности и получившемся синергетическом эффекте для решения государственной задачи. О гонке за охватами и количеством публикаций как целью здесь речи не шло. Показатели измерялись лишь для понимания общей тенденции.
Суть кейса в том, что без комплексной коммуникационной политики в рамках общего курса госполитики и командной работы в ведомстве такого результата не удалось бы добиться. Грамотно выстроенные коммуникации со стейкхолдерами и поддержка общественности стали здесь важным фактором успеха.

3. Выводы по кейсу и мнение экспертов

Какие коммуникационные уроки мы можем вынести из этого кейса и похожих в госсекторе?
Ставка на открытый диалог регулятора и отрасли (урок #5)
В тренде давно уже не одностороннее информирование или формальный диалог, а вовлечение и двусторонние консультации между государством, отраслевыми и бизнес-объединениями.
Почему объединение усилий стратегических стейкхолдеров в решении проблем в экономике — лучшая стратегия для регулятора и участников рынка? Потому что это позволяет всем донести свою позицию без искажений, заручиться взаимной поддержкой и вместе найти оптимальные решения для развития экономики и общества. Главное здесь — сильная экспертиза всех участников взаимодействия.
Андрей Шубин, исполнительный директор Общероссийской общественной организации малого и среднего предпринимательства «ОПОРА РОССИИ»:
«В работе предпринимательских объединений участвуют неравнодушные к судьбе отрасли предприниматели, которые помимо своего бизнеса занимаются также общественной деятельностью. Проблема в том, что представители власти не всегда готовы к диалогу с бизнес-объединениями, подозревая какие-то скрытые интересы. Хотя формат общественного объединения как раз позволяет убрать кулуарность и сосредоточиться на том, что действительно важно для политики государства и отрасли.
Главное в GR-коммуникациях — сильная экспертиза. Например, в диалоге с властью должны участвовать настоящие отраслевые эксперты, которые досконально разбираются в своей теме. В противном случае госслужащий, который отвечает за ваше направление, на первом же совещании завалит вас фактами и статистикой отрасли».
Прозрачность работы и сотрудничество с рынком (урок #4)
Открытость ведомства в разы снижает риски дискоммуникации с рынком и отраслью. Своевременное разъяснение новых правил снижает сопротивление изменениям и обеспечивает организации доверие и поддержку стратегических аудиторий.
Алексей Кулешов, заместитель руководителя Росстандарта, курировавший направление госнадзора в 2015–2021 гг.:
«Цель коммуникационной стратегии для госнадзора, как и государства в целом, — донести до аудиторий сообщение о том, что государство заботится о безопасности людей, качестве продукции, экологии.
В нашем случае мы стремились к исключению нарушений как на рынке топлива, автомобильной техники и комплектующих в интересах автомобилистов, так и широкого круга иной продукции — от цемента до самоходной техники. В результате доля суррогатного топлива снизилась с 25 % в 2015 году до менее 5 % к 2021 году. Впервые в истории российского надзора нам удалось внедрить в 2018–2019 годах практику испытаний автотранспорта — от легковых автомобилей до автобусов (все выявленные нарушения по безопасности были устранены). И параллельно был выстроен механизм добровольного отзыва автомобилей с потенциально опасными дефектами.
Если взглянуть на эту работу политически, речь идет об обеспечении социальной стабильности за счет удовлетворения потребности людей и предприятий в качественных товарах, что также снижает уровень конфликтности в обществе.
На мой взгляд, коммуникационная стратегия позволяет каждому конкретному ведомству донести до граждан, других органов власти, бизнеса и отраслевых объединений суть своей работы, используя для этого наиболее эффективные, доступные на текущий момент коммуникационные форматы.
Особенно важно организовать правильную коммуникацию с организациями, склонными к нарушениям. Значительная их часть может не до конца понимать цель регуляторных мер на рынке, а также последствия их действий или бездействия для общественной безопасности. Правильная коммуникационная работа приводит к их «выходу из тени», а деятельность оставшихся на рынке нарушителей четко переводит в криминальную плоскость.
На мой взгляд, полезные законодательные инициативы эффективнее всего реализуются, когда органы госконтроля и добросовестные участники рынка стремятся к общей цели. И для этого госорган должен суметь донести до участников рынка — как добросовестных, так и склонных на текущий момент к нарушениям, — весь смысл и выгоды работы на рынке без нарушений».
Гибкость и профессионализм в работе со СМИ (урок #3)
Имидж госструктуры строится через призму освещения в медиа конкретных примеров ее работы, поведения ее представителей, кейсов решения проблем, а также через привязку ее повестки к потребностям и интересам конечных пользователей (например, рядовых автомобилистов). СМИ остаются «четвертой властью», и качество выстроенных с журналистами отношений имеет для госорганизации важное значение.
Игорь Ермаченков, преподаватель журналистики в Московском международном университете, журналист-популяризатор экологии и науки, 15 лет работы в ТАСС и РИА «Новости»:
«Самый простой, но неправильный путь: собрать всех журналистов, пишущих на тему, вывезти их на банкет и завалить подарками. Более сложный и длительный метод — подружиться с каждым журналистом и удовлетворять его информационный голод. А еще лучше — предоставлять ему свои комментарии и фактуру с учетом редакционных стандартов его СМИ.
Если ваш текст содержит яркий инфоповод, благодарность журналиста будет намного выше, чем после общего пресс-тура. Со временем талантливые пиарщики могут рулить отраслевыми информационными потоками без огромных бюджетов и агентств, а просто за счет выстроенных отношений с журналистами».
Вовлечение СМИ и ЛОМов (урок #2)
Понимание вашей темы журналистами, лидерами мнений и авторитетными экспертами помогает органу власти или бизнес-компании быстрее донести свою точку зрения до нужных аудиторий, а их поддержка колоссально облегчает задачу формирования общественного мнения. Причем объяснить решаемую проблему, чтобы заручиться поддержкой журналистов, можно разными способами.
Илья Скрябин, медиаэксперт, руководитель программы «Главная дорога» на НТВ:
«Жаль, сейчас такие форматы редко используются, а в ГАИ несколько лет назад проводили хороший эксперимент. Журналисту дают жилет инспектора, ты выходишь на дорогу и работаешь от и до. Я сам в этом участвовал, и уже на третьем остановленном водителе я был так зол, что готов был лично вытащить его из машины. Потому что это был третий, который начал мне с ходу хамить.
Мне как журналисту дали почувствовать, что называется, на своей шкуре, с чем сталкивается инспектор, работающий по 12 часов и вынужденный вести себя вежливо, в том числе с такими вот водителями.
Когда понимаешь ситуацию изнутри, отношение к ней сильно меняется».
Системность и последовательность стратегии (урок #1)
Коммуникационная работа госоргана неотделима от его фактической деятельности, поэтому коммуникационное направление в госсекторе носит стратегический характер и требует системного подхода.
Для качества коммуникаций здесь критически важна тесная связь пресс-службы с руководством ведомства и сильная экспертная поддержка. Это придает публичной деятельности организации необходимую глубину и достоверность, а во взаимодействии с аудиториями позволяет своевременно предотвращать риски для репутации.
Ярослав Мешалкин, цифровой коммуникатор, автор телеграм-канала «ЯР о PR»:
«Опасно недооценивать значимость системности. Только выстроенный механизм коммуникаций, четкий, как часы, позволит ежедневно достигать нужного результата. Все начинается со стратегии, определяющей одну большую цель, к которой стремится ваша организация и на которую работают все ее направления, включая коммуникационное. Глобальной бизнес-цели соответствует коммуникационная цель. Далее расписываются задачи для ее достижения, планируются необходимые ресурсы, в том числе человеческие, регламентируются основные процессы, просматриваются возможные кризисы и механизмы их разрешения. В результате и руководитель, и сотрудники понимают, что и для чего они делают, причем действуют не стихийно, а слаженно и результативно».


Глава 2. Человекоцентричность против бюрократии

Почему в начале этой части я назвала «топливный» кейс показателем трендов в государственных коммуникациях? На мой взгляд, он отражает три идеи в трансформации государства как института власти и управления обществом.
1. Роль трансформируется от директивного управления к моделированию общественными процессами.
2. Взаимодействуя с рынком и обществом как модератор, орган власти быстрее завоевывает доверие и поддержку, чем в роли «надсмотрщика за порядком».
3. Государство обновляет имидж, переходя от позиции силы к образу авторитетного арбитра.
Давайте посмотрим на суть и смысл изменений не только в государстве, но и бизнесе сквозь призму коммуникаций.

1. Курс на человекоцентричное управление

1. «Человекоориентированная» экономика на марше

Смена реальности
Итак, мир изменился — кардинально, бесповоротно, навсегда.
Еще вчера мы преспокойно жили себе в индустриальной экономике, где все измерялось доходами и прибылью (потому ее называют «капиталистической»). Жили не тужили, не сомневаясь в том, что бизнес-показатели решают все. Интересы человека? Не припомню, чтобы о них кто-то задумывался всерьез.
И вот пожалуйста — цифровизация, люди-медиа, геополитические катаклизмы. Наша новая реальность требует от нас других подходов, компетенций, скоростей.
Тренды, которые еще вчера казались блажью, сегодня становятся правилами игры:
• Экономика впечатлений и персонализации. Либо даете людям эмоции и заботу, либо вылетаете с рынка.
• Гиг-экономика и шеринг. Сервисы вроде маркетплейсов компетенций, онлайн-банкинга, каршеринга и агрегаторов такси показали, как можно раскачать традиционные бизнес-модели. Кто следующий в очереди?
• Серебряная экономика. Возрастные сотрудники и потребители – новый ресурс. Да, к ним нужен особый подход, но их опыт и продление молодости людей того стоят.
• Поколения Z и Альфа. Эти ребята ждут от брендов искренности, как от лучших друзей. Иначе, не споря с вами, просто свайпнут вас влево.

Главное, чего от нас ждет новая реальность, — это новое мировоззрение, в основе которого уже не процессы, идеи или интересы организаций, а человек и его потребности.
Прямо на наших глазах уже несколько лет формируется новая, человекоориентированная модель экономики. Киты, на которых она пока не очень уверенно балансирует: благополучие людей, борьба с коррупцией и неравенством, этичный бизнес, экологичность в широком смысле — от зеленой экономики до доброжелательного общения.
Что такое «человекоцентричность»?
Человекоцентричность (так еще называют человекоориентированность) — это философия и подход, которые ставят человека, его интересы и потребности, ценности и опыт в центр деятельности, повышая качество его жизни.
Формами человекоцентричного подхода являются h2h-маркетинг, клиентоцентричность, пациентоориентированность, дизайн-проектирование, работа с талантами. И конечно — персонализированный и ценностный контент. Все эти формы ставят во главу угла интересы человека в определенной роли: клиента, потребителя, сотрудника, пациента, пользователя госуслуг.
О своей человекоцентричности заявляют здравоохранение, финансовая сфера, урбанистика, образование и даже атомная отрасль. Заметнее всего эту культуру в России продвигают Росатом (HR-подход концентрируется на внутренних процессах и работе с человеческими ресурсами) и Сбербанк (маркетинговый подход фокусируется на клиентском опыте).
Примерами использования идеи в госуправлении являются дизайн удобных госуслуг в онлайне и вовлечение граждан в принятие решений (примеры: портал госуслуг в России, GovTech в Сингапуре, Metaverse Seoul в Южной Корее).
Для изучения человекоцентричности используются методы социологии, психологии, антропологии (глубинные интервью, фокус-группы, этнографические) и цифровые (юзабилити-тестирование, анализ больших данных о поведении людей).
В качестве метрик измерения в основном используются: индекс человекоцентричности (Росатом), показатель лояльности Net Promoter Score (NPS), индекс удовлетворенности клиентов (CSI), показатели вовлеченности сотрудников, данные анализа Patient Reported Outcomes (здравоохранение), аналитика данных о пути клиента (CJM), включая метрики вовлеченности и конверсии.
Что же, жизнь побеждает жажду наживы и бюрократию? Скорее, пока только меняет акценты в пользу ориентации на репутацию и показатели доверия людей.
Нематериальные активы наподобие репутации сегодня составляют 90 % рыночной стоимости организаций, утверждают в Ocean Tomo[127] (компания входит в число мировых лидеров в оценке и управлении нематериальными активами и интеллектуальной собственностью). 90 % для успеха организации — это много или мало?
Государство для людей
О сути перехода от прежней модели к новой на примере пациентоориентированности, на мой взгляд, хорошо сказала в 2020 году заместитель мэра Москвы по соцразвитию Анастасия Ракова. Цитата заммэра возникла спонтанно во время дискуссии о новой модели «врач — пациент» на Ассамблее «Здоровая Москва»:
«Первое. Отчасти соглашусь, что для изменения нашей философии должна измениться внешняя среда. В Москве изменилась среда, изменился транспорт, появились возможности для ведения другого образа жизни. Тут теперь дело за нами осталось.
Второе. В корне не соглашусь, что для изменения философии или культуры в здравоохранении должны появиться какие-то внешние принципы.
Пока в основу всех наших действий и мыслей не будет положена реальная нужда пациента, мы будем его лечить — и желательно лечить дорого. А вот когда мы положим в основу своего мышления его интересы, тогда мы поймем, что нам надо развернуться в сторону предупреждения заболевания, которое не всегда стоит дороже. И которое можно измерить и результатом, и финансово.
Современные технологии помогают нам эту философию поменять. С другой стороны, нас к этому подталкивают».
Медленно, но верно госуправление меняется, активно внедряя человекоцентричные практики в общении с людьми.
Один из лидеров гостеха — ФНС России. Ведомство последовательно автоматизирует взаимодействие с налогоплательщиками за счет удобных сервисов, ускоряя получение информации и сокращая человеческий фактор. Благодаря цифровизации повышается точность действий, что целенаправленно сокращает давление на бизнес и налогоплательщика и повышает собираемость налогов в теневом секторе.
«Мы плавно и аккуратно автоматизируем функции», — говорит руководитель ФНС Даниил Егоров[128].
Председатель Комитета Госдумы по бюджету и налогам Андрей Макаров назвал в 2024 году налоговое ведомство местом, которому за сравнительно короткое время удалось достичь эффекта «справедливости с точки зрения государства и налогоплательщика»[129].
«Этим достижением ни в коем случае нельзя пренебречь… Та атмосфера доверия, которая есть к налоговому органу у налогоплательщика, неизмеримо выше, чем у тех же налогоплательщиков к другим. Это дорогого стоит», — считает депутат.
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Работой многофункциональных центров «Мои документы», которые охватили уже всю страну, сегодня довольны 97 % россиян (в 2011 году — 75 %).
«Сеть “Мои документы” — одна из самых клиентоцентричных: по уровню обслуживания она может составить конкуренцию ведущим компаниям. Мы постоянно отслеживаем ситуацию с обслуживанием», — говорит статс-секретарь-замглавы Минэкономразвития России Алексей Херсонцев[130].
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В 2022 году Правительство РФ также запустило проект «Государство для людей», куратором которого является вице-премьер Дмитрий Григоренко. Проект сосредоточен на внедрении клиентоцентричности, но по сути у него человекоцентричные цели:
• Повысить качество жизни и доверие к государству, изменив его подходы в работе.
• Внедрить клиентоцентричный подход в государственных организациях.
• Повысить уровень доверия в обществе к органам власти, включая госконтроль и надзор.

Среди главных принципов проекта — «Бюрократия больше не работает». Просто и понятно об этом рассказано на сайте государстводлялюдей.рф. Здесь же есть форма обратной связи, где можно оставить отзыв, предложение или задать вопрос о работе проекта.
Правда, пока это больше федеральные идеи. На местном уровне россияне все еще ассоциируют власть с чиновниками и поругивают за перегибы и формализм. «Прямая линия» главы государства забита историями о том, как мешают бюрократы.
Недовольны чиновниками и предприниматели. Исследование Роскачества и компании Beyond Taylor в 2024 году показывает, что излишняя бюрократия и частые нововведения госучреждений и изменения в регуляторной среде по-прежнему осложняют бизнесу жизнь[131]. В топ проблем входят:
• сложности с оформлением документов (30 %);
• доступ к госфинансированию (19 %);
• частые изменения законодательства (29 %).

Не дружелюбны к человеку регламенты и рекомендации госучреждений: либо непонятно написаны (39 %), либо не отвечают потребностям бизнеса (33 %).
Хотя часть предпринимателей видит и успехи:
• 35 % считают, что бюрократия сократилась, а принятие решений ускорилось;
• 25 % приветствуют развитие цифровых сервисов;
• 24 % считают, что госслужащие стали профессиональнее.

Клиентоцентричность — это очень хорошо для бизнеса. А для государства мало. Потому что бизнес, который ориентируется на клиентоцентричность, изначально создан для клиента. А государство изначально — для человека.


2. Бюрократия и человекоцентричность

Государство для людей

В 2005 году Владимир Путин назвал бюрократию одной из проблем, мешающих развитию России. «Наше чиновничество еще в значительной степени представляет собой и замкнутую, и подчеркнуто надменную касту, понимающую государственную службу как разновидность бизнеса», — отметил глава государства в послании к Федеральному собранию.
Бомба взорвала сложившийся уклад, превращая чиновников в госслужащих. С того времени многое изменилось. Серьезно ужесточились требования к квалификации госслужащих и контроль за их работой. В организациях и ведомствах внедряются практики постоянного обучения и повышения знаний и навыков. Целевые показатели госорганизаций привязаны к нацпроектам.
Но главное — на госслужбу приходят новые люди, которые думают о позитивных изменениях, а не о теплом месте и стабильности.
Новые вызовы перед государством, переход на современное мышление и цифровые вызовы гостеха постепенно отсеивают случайных людей и тех, кто не хочет меняться.
В 2000-е я попала на работу в одно из министерств. Каждый день, бегая за согласованиями и визами на документах, я спрашивала себя: «Что я здесь делаю?» Спустя три месяца я бесславно сбежала в коммуникационное агентство, которое за пару месяцев меня вывело на новый уровень развития.
Спустя 10 лет я вернулась в систему того же министерства уже на новое направление. И это оказался другой мир! Пять следующих лет промчались в безумной смене событий и новых, все более интересных задач, пусть и 24/7 без выходных и с работой в коротких отпусках. Зато свои профессиональные навыки и стрессоустойчивость я прокачала на 200 %.
Знаете, что я сейчас думаю, наблюдая за динамикой работы в госаппарате? Что работа на госслужбе намного интереснее и масштабнее по задачам, чем в бизнесе. Кому что, а мне нравится масштаб и приобщение к социальной миссии. Просто нужно попасть именно в ту среду, которая всерьез меняет ситуацию в отрасли или сфере, делая ее также все более человекоцентричной.

Виды бюрократии

Как известно, бюрократия встречается в двух видах:
1) упорядочения правил, помогающих избежать хаоса;
2) «формализма», без заинтересованности в результате.
В самой по себе бюрократии нет ничего плохого, когда она разумно упорядочивает деятельность, помогая нам избежать хаоса: алгоритмизирует процессы или прописывает требования к процедурам.
Делопроизводство или регламенты ведь тоже в утиль не сбросишь, верно? Они помогают нам быстро найти нужный документ, понять границу компетенций госучреждения, стандартизировать сферу деятельности и даже, представьте себе, проконтролировать качество оказанной нам госуслуги.
Или взять коммуникации: здесь бюрократия помогает нам не изобретать велосипед в подготовке эффективных антикризисных коммуникаций или быстрочитаемого пресс-кита.
Негативным явлением бюрократия становится, если превращается в самоцель и формальное отношение к делу, помогает виртуозно «отмораживаться» от ситуации.
Например, бюрократия как формализм — это про чиновника, который «запускает дурочку»[132] или закрывает поручение отпиской, а не фактическим решением проблемы. Или про продавца, который продает нам некачественный товар. Он знает об этом, но его задача — продать, и он его просто продает.
Вся суть формального бюрократического подхода выражена в известной всем миниатюре Аркадия Райкина: «К пуговицам претензии есть?» — «Нет! Пришиты намертво, не оторвешь! Кто сшил костюм? Кто вместо штанов мне рукава пришпандорил?»[133]
Бюрократы, которые выполняют свою работу, не принимая ситуацию близко к сердцу, встречаются повсюду.
В самом деле, что это, если не бюрократия, — внесение инициатив, у которых нет будущего?
«Проголосовал против поправок в закон о рекламе […]. Считаю, что трехпроцентный налог на блогеров не поможет решить задачи полноценного финансирования безусловно важного нацпроекта “Экономика данных”. В очередной раз убеждаюсь, что поправки, вносимые членами Федерального Собрания, надо выносить на официальную процедуру регулирующего воздействия, как это давно происходит с ведомственными инициативами», — написал 11 декабря 2024 г. в своем телеграм-канале зампред комитета Госдумы по экономической политике Станислав Наумов (президент РАСО в 2010–2020 гг.).
А взять известное выражение в бизнесе: «Ничего личного — просто бизнес»?
Еще бывает «медиабюрократия»: когда СМИ делает материал на резонансную тему, не думая о последствиях для предприятия, отрасли или героя публикации. Ничего личного — просто цитируемость.

Опасность формализма в эмоциональной реальности

Проблема в том, что в нашей цифровой и «гиперреальной и эмоциональной» реальности «формальный бюрократический» подход становится опасным не только для самого «бюрократа» и окружающих, но и политически.
К примеру, СМИ обожают выводить образ чиновника в виде гоголевского «держиморды». Но с недавних пор это здорово играет на руку всевозможным условным «ципсо», которые с удовольствием подхватывают эти сюжеты и превращают в политические, разнося по соцсетям с характерными мемасиками.
Еще опаснее реакция общества. Люди все болезненнее реагируют на проявления формализма в острой для себя ситуации. Взять, например, случай с коммуникациями властей в Подмосковье на инцидент с отоплением в домах в январе 2024 года.
В результате поднявшегося в соцсетях волнения публичную повестку отрабатывал Следственный комитет. Но и этого не хватило, поэтому в условиях стремительно назревающего социального конфликта ситуацию взял под контроль глава государства.
Долгое молчание аппарата главы региона в разгар 30-градусных морозов, модерация соцсетей и противоречащие друг другу сообщения в СМИ люди восприняли как равнодушие.
«Общаться с людьми как с инфантильными, неразвитыми существами — не лучшая коммуникация. Люди способны понять и простить, если с ними и обсуждаешь вопросы на взрослом уровне. Когда проблема возникает сразу во множестве точек, невозможно поверить, что во всем виновата одна котельная и директор завода, на чьей территории она оказалась… Люди должны чувствовать, что власть рядом и что она пытается сделать что-то за своими рутинными границами», — говорит Руководитель Центра социального проектирования «Платформа» Алексей Фирсов в посте от 16 января 2024 г. в телеграм-канале «Платформа | Социальное проектирование».
Подробнее об этом читайте в разборе кейса «Январские заморозки доверия, или Цена молчания в кризис».

«Не пальцем пыль стирать, а качество смотреть»

Бюрократию в коммуникациях сегодня стоит применять крайне дозированно — и только как элемент человекоцентричного подхода.
В чем разница? Рассмотрим на примере фотографии.
1. Формалист выполняет поручение самым простым для себя способом — делает фото как умеет. Человекоцентрист решает определенную задачу клиента и выбирает нужный вид фотографии исходя из конкретной потребности человека — поиск работы, позиционирование в соцсетях, деловое вип-фото и т. д.
2. Формалист стремится просто заработать на заказе. А человекоцентрист учитывает интересы всех сторон: стремится заработать сам и порадовать клиента результатом.
3. Цель формалиста — это процесс (сфотографировать). Цель человекоцентриста — результат (помочь человеку решить его проблему с помощью фото).
Философию человекоцентричного подхода в работе разделяет фотопортретист Максим Федоров, первый российский фотограф, ассоциированный в международной профессиональной сети портретных фотографов HeadshotCrew в 2016 году.
«Работая с российской аудиторией и сравнивая процесс с американским стилем создания хедшотов и портретов, я многое понял о нашей культуре и традициях. Тройственность, сопровождающая нас с детства в сказках и религии, раскрывается в гранях «Доверие — Открытость — Уверенность» (ДОУ). Эти качества высоко ценятся в бизнесе и личных отношениях и составляют фундаментальную основу для счастья и успеха человека. Я стремлюсь раскрыть их в клиентах с помощью своей методики, запечатлевая результат фотообъективом», — говорит фотограф.
Опыт Максима Федорова наглядно показывает: когда вы перестаете просто «делать свое дело» и начинаете раскрывать в клиенте «доверие — открытость — уверенность», происходит удивительное. Вы уже не просто создаете продукт, вы предлагаете индивидуальное решение, точно соответствующее потребностям своего клиента. И видите, как с каждым разом растет и крепнет ваше мастерство.
Получается, что человекоцентричность — это не акт альтруизма. Это прагматичный подход и стратегия создания ценности, которая возвращается к нам в виде профессионального роста, лояльных клиентов, роста рекомендаций. И осмысленной работы, которая приносит нам удовольствие от хорошо выполненного дела.
Если говорить о государственной сфере, то в примере «топливного кейса», который мы с вами разбирали в начале этой части, бюрократия работала на человекоцентричность как инструмент: в виде закона об оборотных штрафах или в формате регулярной статистики для СМИ о работе надзора, обеспечивающего безопасность людей. Но бюрократическая цель (отчет о проделанной работе) не подменила собой подлинную — снизить фактический объем суррогата и защитить людей от некачественного продукта.
Отличной иллюстрацией к разнице в подходах является случай на форуме «Стратегия качества» в 2015 году, когда Геннадий Онищенко, дискутируя со спикером от делового сообщества, упрекнул его в формальном подходе бизнеса к качеству. Свою мысль он выразил в своей обычной манере — ярко, образно, точно.
«Вы почему-то молчите, что у вас нет своего контроля качества. Не пальцем пыль стирать, а качество смотреть». На мой взгляд, эта фраза очень наглядно передает мысль о разнице между тем, чтобы имитировать работу или искать реальное решение проблемы.
Вы скажете: можно рассуждать о человекоцентричном подходе в коммуникациях в теории, а где кейсы? Хорошо! Давайте проверим гипотезу на примере возможного решения социальной проблемы.
Вот как бы вы поступили на месте бюрократической или человекоцентричной власти, если бы жители вашего города начали жаловаться на рост числа бездомных животных?
Прочитайте разбор кейса с мероприятиями обоих подходов на сайте книги и заходите в телеграм-чат книги. Обсудим.


3. Человекоцентричная пресс-служба

«Очень важно, чтобы ваши проекты были не просто качественные, профессиональные, современные — но и реально помогали людям», — сказал, обращаясь к выпускникам Мастерской новых медиа[134] в декабре 2024 года, первый заместитель руководителя администрации Президента РФ Сергей Кириенко.
Верите: коммуникатор в проектах тоже может быть бюрократом или человекоцентристом?
Представьте, что руководство предлагает вам осветить в СМИ запуск нового радиотелескопа. Это сложнейший высокотехнологичный проект стоимостью в миллионы рублей, работающий на промышленный и интеллектуальный суверенитет страны.
Пиарщик-«бюрократ» расскажет о церемонии инаугурации и миллионах рублей, в которые обошлась реализация проекта. А пиарщик-человекоцентрист объяснит, что радиотелескоп позволит ускорить интернет на территории всей страны в пять раз, дополнив информацию деньгами и ссылкой на выполненные госпрограммы, госпроекты и прочие документы. Видите разницу в фокусе освещения темы? Формальный отчет о проделанной работе — или новость, интересная человеку.
«Пора строить отношения с аудиторией и перестать думать о клиентах как обезличенных лидах. Перестать задалбывать их рекламой, агрессивными продажами, напоминаниями, продающей коммуникацией, самовосхвалениями. Вкладываться в бренд, знание, лояльность, доверие, эмоциональную связь, создание и транслирование своей ценности… Фокус — на коммуникации, PR, digital PR, осмысленный контент-маркетинг, коллаборации на основе ценностей, сообщества, бренд-медиа. Все остальные digital-инструменты будут подчиняться именно этой парадигме: не продажам, а отношениям», — говорит PR-эксперт в ИТ, руководитель диджитал-направления в iTrend Ася Шабалина[135].
Так что, друзья, бюрократию сегодня если и подавать, так только как инструмент, щедро приправив открытостью и прозрачностью. Госсектору на местах пора «апгрейдить» управление коммуникациями.
С чего нам стоит начать?
1. Обновлять свои практики стратегического пиара. Как минимум не пытаться тушить пожар молчанием, называя это «выработкой взвешенной позиции».
2. Становиться коммуникатором. Внимание, двери закрываются, пресс-служба отправляется в прошлый век. Госорганизациям позарез нужен цифровой стратег и медиатехнолог. Полноценное коммуникационное направление, которое умеет не только вещать с трибуны и писать пресс-релизы, но и слушать аудиторию, сегментировать и анализировать ее запросы, выстраивать диалог с людьми, персонализировать общение, делая его дружелюбным и доверительным.
3. Становиться ближе к важным аудиториям. Вызвать доверие аудиторий проще всего не только пользой своих дел и проектов, но и удобной, омниканальной коммуникацией. Только представьте: пишете вы госоргану в мессенджер, оставляете комментарий в соцсетях или заходите на сайт — везде получаете быстрый и понятный ответ. Сказка? Так почему бы не сделать ее былью?
4. Быстро реагировать. Как понять, что делаем хорошо, а что нужно улучшить? Только через внедрение современных инструментов мониторинга общественного мнения и учета ее результатов в своей стратегии — и не через пару лет, а сразу.
5. Учиться публичному общению. В условиях модерирования общественного диалога госслужащим стоит уметь профессионально общаться с людьми в любых обстоятельствах. Медиатренинги для публичных выступлений и антикризисных переговоров — наше все для продуктивного диалога с людьми.
6. Быть гибким. Умная открытость в антикризисных коммуникациях и умение публично признавать свои ошибки — это нормально и даже полезно. В России ценят мужество и искренность.
7. Становиться визуально-дружелюбным. В эпоху креативной экономики сухие тексты и цифры не цепляют. Рулят визуальные коммуникации. Нам стоит привыкать к сторителлингу, умным мемам и ярким изображениям. Эта информация сразу привлекает внимание — и запоминается в три раза лучше.
Если ваша организация управляет своими коммуникациями по этим семи правилам — вы не бюрократ, а человекоцентрист на все сто.


Глава 3. Стратегия коммуникаций 2.0: лекарство против кризиса

1. Стратегия для новой реальности

PR трансформировался

Наш новый коммуникационный ландшафт формируется в условиях трансформации прежней модели мира и требует принципиально новых подходов.
«PR трансформировался. Изменилось даже понятие стратегического PR, в котором на смену централизованному подходу к взаимодействию с аудиториями пришли локальные смыслы. Если государственные структуры еще предпринимают попытки формировать единое сообщение для аудиторий, то в корпоративном мире тактика “методом ковровых бомбардировок” больше не работает. Интернет и социальные сети полностью изменили схему работы с контентом.
Раньше, имея пул СМИ, достаточно было выпустить сообщение компании, и его смысл в течение какого-то времени “крутился” в паблике для рефлексии целевых аудиторий и формирования репутации продукта. Один такой залп мог решить многие проблемные вопросы. Сегодня исчез единый центр формирования “ключевого месседжа” (смысла). Смысл может возникнуть в любой ветке обсуждения социальной сети и мгновенно привлечь к себе глобальное внимание общества», — говорит медиатренер, эксперт по стратегическим коммуникациям, приглашенный преподаватель РАНХиГС Эльмира Шамсутдинова.
А самое главное, на мой взгляд: в центре смыслового поля сегодня уже не организация, государство или событие, а человек. Это может быть сотрудник, клиент, партнер, избиратель, житель города. И за его внимание теперь бьются уже не люди (пиарщики, политтехнологи или маркетологи), а машины: ИИ-алгоритмы, использующие большие данные.
С развитием технологий и роста цифрового контента конкуренция за внимание человека будет ужесточаться, становиться все умнее и избирательнее.
Значит ли это, что скоро достучаться до человека-сотрудника можно будет по одним каналам, до клиента или потребителя — по другим, а до избирателя — по третьим?

Стратегия в эпоху цифры

В новой медиа- и информационной реальности меняются не только медиа, журналистика, реклама, модели продаж, политика, но и сама коммуникация с пользователем.
Вот представьте, что на смену сегодняшним СМИ, соцсетям, поисковикам и мессенджерам придет «персональное окно в мир».
Умные персонализированные информационные экосистемы будут подбирать или генерировать для нас индивидуальный контент по индивидуальным потребностям — от новостей до фильмов, от рекламы до образовательного контента.
Цифровой шум, которым сегодня забито все наше пространство, уйдет в область машин и умных алгоритмов. Мы его уже не будем видеть, потому что ИИ возьмет на себя обработку той огромной информационной массы, которая будет стекаться к нему с разных сторон.
Алгоритмы новой системы будут отдавать приоритет информации не от агрегаторов, а от верифицированных источников с собственной информацией. Как бы вы построили в этих новых условиях свою коммуникационную стратегию, чтобы пробиться со своим сообщением к своему пользователю?
Я не утверждаю, что будет именно эта модель. Я говорю о том, что наша коммуникационная стратегия уже давно меняется на уровне подходов.
Мне показались интересными мысли известного автоблогера и медиаэксперта, соавтора телеграм-канала «Синие ведерки» Петра Шкуматова. Вот некоторые тезисы:
Смена информационной модели мира. Мы живем в уникальное время: впервые за всю историю человечества мы столкнулись с таким переизбытком информации. Если прежние стратегии исходили из идеи дефицита информации и вокруг источников ее создания строились целые информационные системы, то сейчас мы в этой информации тонем. «Суперпереизбыток» контента требует новых подходов к коммуникационным стратегиям. Фундаментально новых.
Социальная изоляция. Объем контента будет нарастать самыми невероятными темпами. Причем искусственный интеллект будет производить самый разный контент: тексты, аудио, фото, видео. Мы сможем снимать для себя, например экранизировать книги. Это может привести к тому, что люди будут все более разобщены и каждый погружен в свою информационную реальность. Коммуникационная стратегия должна это учитывать и строиться в совершенно иной, чем сегодня, конструкции.
Коммуникация с машинами. Можно ожидать, что коммуникационные стратегии будут развиваться по двум направлениям: коммуникация с людьми и коммуникация с машинами. Со стратегией для машин нужно разбираться отдельно – и начинать стоит уже сейчас.
Прямые каналы коммуникации с аудиториями. Одно из главных направлений коммуникационных стратегий – создание прямых каналов связи с конечными потребителями информации без посредников. Уже сегодня сложнейшей задачей становится даже не доверие аудиторий, а ее внимание. Все сложнее пробиться со своим контентом сквозь тот плотный комок информации, который сегодня производится людьми и машинами. Так что скоро все будет решать только качество выстроенного со своей аудиторией контакта.
Превращение в медиа. Госструктурам, пока не поздно, нужно становиться медиа, вести себя как блогер, аккуратно собирая и взращивая свою аудиторию. И чем раньше госструктуры это поймут, тем больше у них будет шансов сохранить коммуникацию с конечным потребителем.

Есть над чем задуматься, верно? Самое время заняться концепцией своей новой коммуникационной стратегии для организаций.


2. Стратегия 2.0 для крупной структуры

Алексей Абрамов, руководитель Росстандарта (ФОИВ, система 70 организаций, 16 тысяч сотрудников) в 2014–2021 гг., поделился мнением о коммуникационной политике развития крупной системы ведомства:
«В коммуникационной политике государственного ведомства важно не отвлекаться на текущие, второстепенные темы. Необходима четкая стратегия: куда должно прийти ведомство? Коммуникативная стратегия должна быть подчинена общей стратегической цели.
Если мы говорим о продвижении и построении долгосрочного имиджа государственного ведомства — здесь ты всегда являешься частью корабля, частью команды, и твоя деятельность встроена в общие планы государства: в национальные цели, приоритеты, в руководящую линию правительства и нашего президента.
Тот участок деятельности, за который ты отвечаешь, нужно постоянно освещать, показывая и плохое, и хорошее — позитивные результаты и сложные моменты. То, чем можно гордиться, обязательно следует демонстрировать. От проблем тоже не стоит прятаться — их надо обсуждать и искать пути решения вместе.
Мне кажется, это правильно — разговаривать с людьми, чтобы обязательно был диалог. Это укрепляет связь между государством и обществом, позволяя нам двигаться вперед».

10 принципов новой стратегии

Я много думала, какой должна быть новая коммуникационная стратегия, чтобы учесть интересы государства и бизнеса, основные вызовы и море парадоксов нашей новой реальности. И пришла к очевидному.
В основе современной коммуникационной стратегии лежит уже не привычный нам шаблон типовой структуры, а индивидуальные особенности развития организации, учет современных трендов и наш здравый смысл.
Плюс необходим профессионализм разработчика стратегии — если вы хотите сберечь себе время, деньги и нервы. Давайте посмотрим на показательный пример из сферы визуальных коммуникаций.
«Спикеры и неопытные дизайнеры часто забывают, что слайды — это не конспект выступления, а визуальный помощник, задача которого — привлечь внимание и вызвать интерес аудитории. Люди не читают слайды, они их сканируют — так же, как, например, водители воспринимают дорожные знаки на высокой скорости», — говорит графический дизайнер, наставник-куратор PROSLIDES SCHOOL Марина Матасова.
В экспертизе Марины соединены сразу несколько компетенций: 25-летний опыт в образовательных технологиях и визуальные коммуникации. Сочетание опыта методиста и преподавателя с практическими навыками в графическом дизайне позволяет Марине Матасовой создавать образовательные материалы, соединяя стратегичность подхода и современные технологии визуализации контента. Сегодня портфолио эксперта включает в себя уже более 60 успешно реализованных проектов: для МГИМО, учебного центра HEALINGBOWL®, онлайн-школы «Фоксфорд» и других ведущих образовательных учреждений.
«Как водитель мгновенно интерпретирует дорожные знаки для обеспечения безопасности, так и аудитория в доли секунды считывает слайды во время выступления. Перегруженные, неаккуратные или недостаточно контрастные визуальные материалы не просто снижают вовлеченность слушателей — они подрывают имидж спикера и ставят под угрозу цель выступления», — отмечает Матасова.
Эксперт настаивает на золотом правиле презентации: «Один слайд — одна мысль. А стратегическое использование композиционных приемов поможет расставить нужные акценты и направить внимание аудитории туда, куда это необходимо».
Так что при проектировании стратегии коммуникаций:
• отказываемся от шаблонного мышления и устаревших методик;
• берем за основу глубокий анализ особенностей своей организации: окружения, факторов успеха и вызовов, стратегических целей;
• привлекаем экспертную поддержку профессионалов в нужной области;
• не забываем о роли визуальных коммуникаций в эпоху цифры.

И вперед, в светлое коммуникационное будущее с персонализированной стратегией, которая отвечает именно нашим задачам.


Восемь ключевых «триггеров доверия» от Марины Матасовой в графическом дизайне

Ссылка на вебинар автора.
Главная наша задача — найти здоровый баланс между открытостью (присутствовать в медиаполе так, чтобы не потерять доверие стейкхолдеров) и осторожностью в активностях (например, в условиях санкционной реальности или чрезмерно бдительных или банально недобросовестных конкурентов).
Коммуникатору стоит стратегически разбираться, где организации нужно быть заметной, а где есть риски нежелательного внимания. Когда уже недостаточно просто реагировать на события и нужно действовать на опережение. Или как построить коммуникации, которые не только помогут выжить, но и обеспечат устойчивость, «антихрупкость» в условиях постоянных перемен.
В общем, факторы успеха — гибкость стратегии, профессионализм коммуникатора и стартегическое участие руководства и экспертов организации в проектировании и реализации.
Теперь к самой стратегии.
Важные задачи коммуникационной стратегии для организации (и органа власти, и в коммерческом секторе) остаются прежними:
1. Обеспечить реализацию государственной (или общеотраслевой и собственной стратегической) политики в своей сфере.
2. Достичь стратегических целей организации.
3. Усилить свои позиции в системе государства (или на рынке, в обществе).
4. Укрепить партнерство со стейкхолдерами и общественностью.
5. Укрепить межведомственное (межотраслевое) сотрудничество в решении оперативных задач.
6. Управлять рисками, предупреждая репутационные и социальные кризисы.
7. Укрепить и защищать репутацию в нужной сфере или направлении.
8. Обеспечить эффективность менеджмента в организации: управленческие решения, исполнение бюджета, оптимизацию ресурсов, гибкое реагирование, управление изменениями, внедрение инноваций.
Разница между «новой» и «старой» моделью коммуникаций начинается на этапе выбора приоритетов, целей, методов и инструментария. Стратегия 2.0 (назовем так нашу концепцию) учитывает новые реалии в 10 главных принципах:
1. Максимальное таргетирование.
От массовых сообщений «для всех» переходим к максимальной фокусировке на конкретные аудитории (строим персонализированные коммуникации, нацеленные на стратегически важные группы и сообщества).
2. Омниканальность.
От строгого разделения каналов коммуникаций и многоканальности переходим к дружелюбной бесшовной омниканальности в общении с пользователем.
3. Вовлечение аудитории в диалог.
От односторонней передачи информации и формального диалога переходим к вовлечению граждан и потребителей в свою деятельность.
4. Превентивное управление кризисами.
От пассивности и реактивного реагирования на кризисы переходим к их предотвращению через политику «открытого забрала», риск-менеджмент и постоянный мониторинг инфополя для контроля своего публичного фона.
5. Прозрачность и разумная открытость как антикризисный фактор.
От «закрытости» для внешнего мира и «скелетов в шкафу», провоцирующих нездоровое внимание, переходим к политике «открытого забрала», демонстрирующей открытость и прозрачность в деятельности, политике, намерениях и мотивах.
6. Позитивный натив как подушка безопасности в кризис.
От формальной работы со своими каналами и реактивного реагирования на публичные запросы от СМИ, соцмедиа и ЛОМов переходим к формированию динамичных корпоративных медиа и последовательному созданию своей позитивно-нейтральной цитируемости.
7. Человекоцентричность как условие для доверия.
От формального выполнения задач переходим к решению задач в интересах человека (в конкретной ЦА или группе аудиторий): оперативность и гибкость реагирования, польза предложенного решения. От формального, официального стиля переходим к более доступному, понятному и эмпатичному общению.
8. Использование цифровых каналов и технологий.
Наряду с офлайн-методами и инструментами применяем цифровые: социальные медиа, аналитика данных, искусственный интеллект — для повышения эффективности коммуникации и увеличения точности формулировки и доставки сообщений аудиториям. И обязательно учитываем эффекты цифровой логики в анализе потенциального цифрового следа.
9. Превращение сотрудников в амбассадоров бренда.
От сотрудника — пассивного наблюдателя коммуникационных активностей переходим к активному вовлечению и превращению сотрудника в активного участника продвижения бренда организации во внешней среде.
10. Кросс-функциональность и управленческая функция.
От информационного сопровождения переходим к кросс-функциональному формату коммуникационной функции и ее включению в управленческую модель, влиянию на принятие решений.

Внимание к людям как фактор успеха

Конечно, десять пунктов не могут вместить в себя все факторы новой реальности, способные повлиять на успех стратегии.
Например, в наш век киберугроз Стратегию 2.0 усилят также меры по обеспечению кибербезопасности и защите данных.
Важно прописать и этические аспекты коммуникации с аудиториями на всех уровнях организации. А умение управлять национально-культурным и социальным (пол, возраст) разнообразием добавит организации привлекательности в глазах сотрудников и партнеров.
Наконец, целенаправленное выстраивание партнерских отношений с лидерами отраслевого и общественного мнения, организациями и сообществами в своей и смежных сферах будет активно работать на наш имидж открытой и дружелюбной организации.
В нашем мире, где технологии меняются быстрее, чем мы успеваем к ним привыкнуть, одно остается неизменным и все более важным: внимание к человеку. В корпоративной коммуникации это выглядит как смещение фокуса от абстрактной целевой аудитории к личности с конкретными потребностями, страхами и надеждами. Тренд на человекоориентированность коммуникаций особенно заметен в таких чувствительных сферах, как здравоохранение.
Знакомьтесь: Артем Арестов — коммуникатор с 20-летним опытом работы в госструктурах и бизнесе. Мы познакомились в системе Росстандарта, а последние несколько лет он отвечал за связи с общественностью и коммуникации Иркутского областного центра по профилактике и борьбе со СПИДом и инфекционными заболеваниями.
В сфере, где каждое слово либо открывает дверь к доверию, либо способно навсегда ее захлопнуть, Артем научился настройке коммуникации под особенности самых различных групп населения.
«Понимание социокультурных особенностей помогает нам адаптировать коммуникационную стратегию к различным группам населения и обеспечивает доверие в коммуникации с представителями национальных общин, религиозных конфессий или с группами населения, особенно уязвимыми к ВИЧ-инфекции», — говорит Арестов.
Что это означает на практике? Умение учитывать социальные и культурологические факторы в общении с пациентами или людьми в группах риска. Способность даже в массовой коммуникации расставлять акценты, которые резонируют с различными аудиториями. И разумеется, отказ от шаблонов в общении с людьми.
«Да, отход от типовых форматов в коммуникации иногда более затратен с точки зрения временных и человеческих ресурсов, но в здравоохранении это залог успешности. Например, когда пациенты могут обратиться в Центр за помощью через социальные сети. Люди готовы нарушить свою анонимность и со своего аккаунта задать вопрос. Это показатель не только доверия к нам, но и снижения градуса самостигмы у людей, живущих с ВИЧ-инфекцией, что особенно важно», — считает Артем Арестов.
Результаты такого подхода не заставили себя ждать.
«Мы отмечаем устойчивый тренд на снижение стигматизации и дискриминации в отношении людей с ВИЧ-инфекцией в своем регионе. Доказали свою эффективность и коммуникационные модели, которые мы используем в управлении эпидемическим процессом в пораженном регионе. Благодаря росту осведомленности все больше людей участвует в профилактических мероприятиях и проходит скрининг. В результате с 2021 года заболеваемость снизилась на 6 %, а смертность от СПИДа — на 12 %. Это говорит о более осознанном отношении к ВИЧ-инфекции и своевременном обращении людей к медицинским специалистам», — отмечает Арестов.
Коммуникационные подходы в работе Центра заслужили высокую оценку профессионального сообщества. Последние четыре года проекты Иркутского Центра СПИД под руководством иркутского коммуникатора дважды становились победителями «Серебряного лучника-Сибирь», заслужили признание на фестивале социальной рекламы LIME профи, вошли в число финалистов конкурса «Пресс-служба года», а также в шорт-лист национальной премии «Серебряный лучник».
Но за наградами стоит нечто еще более ценное — реальные человеческие истории. Истории людей, которые преодолели страх или предрассудки и, почувствовав доверие, вовремя обратились за помощью. И истории медицинских специалистов, которые теперь умеют говорить на языке своих пациентов.
Сегодня технологии позволяют нам собирать терабайты данных о пользователях. Но гораздо важнее уметь увидеть за этими данными живых людей с их потребностями. История Артема наглядно показывает, как стратегический подход к коммуникациям не просто улучшает имидж организации, но и в прямом смысле спасает здоровье и жизни.
Таких примеров человекоориентированных коммуникаций становится все больше — и не потому, что это модный тренд, а потому, что это работает.

Скелеты и антидот от цифрового кризиса

Важной функцией новой коммуникационной стратегии становится ее способность предотвращать кризисы.
Цифровые кризисы внезапны и беспощадны к репутации. Их стратегия заключается в том, чтобы застать вас врасплох и вытащить на свет все скелеты, которые вы бережно храните в своем шкафу. О чем это говорит? Верно: необходимо быть всегда наготове, во всеоружии и не коллекционировать скелеты.
Что может стать скелетом? Да все что угодно, если оно делает нас уязвимыми для профессионального или общественного порицания. Грехи прошлого, нелицеприятные поступки, скрытые мотивы, за которые вас могут прилюдно «съесть» в медиа, а также обиженные вами люди или банальная несдержанность в соцсетях.
Большинство кризисов сегодня вызваны непрофессиональными коммуникациями либо эгоизмом и отсутствием эмпатии со стороны организаций. Ориентация организации на человека (человекоцентричность) способна устранить как минимум половину риск-факторов кризиса.
Остальные риски можно устранить или смягчить их последствия, интегрировав в коммуникационный менеджмент принципы антикризисной устойчивости.
На этой логике и строится концепция Коммуникационной стратегии 2.0 с встроенным антикризисным механизмом, который обеспечивает организации защиту от репутационных рисков и социальных кризисов. Суть Стратегии 2.0 сводится к грамотному управлению рисками и непрерывному увеличению доверия к организации.
Для каких организаций подходит Стратегия 2.0? И для госсектора, и для бизнеса. Главное условие ее эффективности — фактический переход на принципы человекоцентричности. Алгоритм этого перехода тоже прописан в концепции по QR-коду в книге.
Давайте теперь познакомимся со структурой и принципами действия Стратегии 2.0.


3. Новеллы и факторы успеха Стратегии 2.0

Что собой представляет Стратегия 2.0? Она вбирает в себя все сильные стороны предыдущей версии плюс дополняется актуальными элементами.
1. В основе Стратегии 2.0 лежит фокус на стейкхолдерах. Речь идет об их глубоком понимании и работе по вовлечению стейкхолдеров в свою деятельность.
Мы уже не просто информируем о себе аудитории, как раньше, — мы помогаем людям достигать своих целей через наше предложение, персонализированный опыт и сервис.
Мы используем собственные медиа, контентные платформы и программы амбассадорства, которые позволяют нам выстраивать прямые и доверительные отношения с аудиториями.
2. Главной новацией Стратегии 2.0 является ее антикризисная устойчивость, встроенная в структуру стратегии с помощью таких инструментов, как:
• проактивное сканирование репутационных рисков;
• превентивная работа с инфополем;
• готовность к быстрому реагированию.

3. Центр мониторинга репутации, антикризисная матрица коммуникаций (АМК) и регулярные антикризисные тренинги — инструменты, которые обеспечивают организации «антихрупкость», то есть ее способность не просто выживать под давлением, но и становиться сильнее.
4. Важную роль в новой стратегии играет аналитика больших и малых цифровых данных, а также внедрение решений на базе ИИ. Они помогают персонализировать коммуникации и опыт стейкхолдеров. Чат-боты, виртуальные ассистенты и иммерсивные форматы вовлечения позволяют уже сегодня выстроить эмоциональную связь с человеком и пробиться сквозь «баннерную слепоту» аудиторий.
5. Преимущество стратегии в том, что она трансформирует культуру и компетенции организации. Каждый сотрудник организации становится амбассадором бренда и несет ответственность за репутацию своей организации.
Идея не нова: амбассадорство сотрудников, например, давно и активно развивает IBM. Но для нас важно это превратить в системную историю: корпоративное амбассадорство возможно только в условиях сильной и позитивной корпоративной культуры.
6. Постоянное обучение сотрудников, эксперименты и открытый диалог позволят поддерживать актуальность и адаптивность Стратегии 2.0 в меняющемся контексте нашей новой реальности.
В чем разница между Стратегией 2.0 и предыдущей версией?
Предыдущая версия коммуникационной стратегии концентрировалась на построении процессов: целеполагании бренда, создании месседжей (публичных сообщений), прописывании регламентов. То есть в центре стратегии была сама организация, а также процессы и проекты для ее продвижения.
Новая концепция стратегии ставит на налаживание отношений с аудиториями. Точнее — на превентивное формирование репутационного капитала через последовательное и постоянное укрепление доверия стейкхолдеров. Это требует предельно гибкой стратегии, а процессы могут регулярно меняться.
Еще одно отличие — антикризисные механизмы, которые интегрированы во все элементы и усилены цифровыми инструментами персонализации и вовлечения аудиторий.
И наконец, акцент на создании собственных медиа и прямых каналов коммуникации с аудиториями позволяет организации не только снизить свою зависимость от внешней повестки и информационных посредников, но и активно формировать свое информационное поле и свою повестку.
Конечно, внедрение такой стратегии потребует серьезной трансформации процессов, сильных компетенций и совершенствования культуры организации.
По сути, потребуется создание современной версии политики «стратегического доверия»[136]. Напомню, что эта знаменитая модель позволила компании General Electric увеличить за несколько лет свою рыночную стоимость с $12 млрд до 280!
Конечно, усилия по созданию «стратегического доверия» оправданы только в одном случае. Если ваша организация осознает свои новые возможности для развития и преимущества «антихрупкости», которые она приобретает с правильно выстроенными коммуникациями в условиях непрерывных изменений, инфодемии и высоких репутационных рисков.
А сейчас давайте посмотрим на структуру Стратегии 2.0.

Структура Стратегии 2.0

1. Человекоцентричная миссия и ценности
Формулируем миссию, отражающую роль организации в улучшении качества жизни людей.
Закладываем ценности открытости, эмпатии, ответственности и сотрудничества.
Интегрируем принципы антикризисной устойчивости и адаптивности в ДНК организации.

2. Стратегические цели и метрики
Определяем измеримые цели по укреплению репутации и доверия стейкхолдеров.
Каскадируем цели на все уровни организации, интегрируя их в KPI и мотивацию.
Устанавливаем метрики лояльности, вовлеченности и защищенности аудиторий.

3. Анализ стейкхолдеров и их путей
Выстраиваем подробные профили аудиторий на основе big data и малых данных.
Картируем текущие пути и сценарии взаимодействия стейкхолдеров с организацией.
Выявляем болевые точки, барьеры и возможности для улучшения пользовательского опыта.

4. Анализ репутационных рисков
Проводим сканирование макро-, мезо- и микросреды на предмет репутационных вызовов.
Оцениваем вероятность и влияние каждого риска, приоритизируем по уровню угрозы.
Разрабатываем превентивные и реактивные сценарии коммуникаций под топ-риски.

5. Собственные медиа и контентные платформы
Создаем экосистему собственных каналов, сообществ и контентных хабов.
Выстраиваем цепочки персонализированных коммуникаций и сервисов на всем пути пользователя.
Интегрируем обучающие и вовлекающие механики для построения доверия и адвокации.

6. Антикризисная матрица коммуникаций (АМК) и сценарии
Формируем библиотеку ситуативных месседжей и нарративов под риск-сценарии.
Прорабатываем коммуникационные протоколы реагирования на инциденты в разрезе ЦА.
Внедряем механизмы превентивной «вакцинации» от фейков и информационных атак.

7. Омниканальная экосистема коммуникаций
Выстраиваем бесшовную синергию всех каналов и форматов коммуникаций на пути пользователя.
Обеспечиваем консистентность сообщений и опыта на всех точках контакта.
Закладываем возможности быстрого запуска антикризисных каналов связи.

8. Центр мониторинга репутации и рисков
Создаем единый ситуационный центр для сканирования рисков в реальном времени.
Настраиваем предиктивную аналитику для раннего выявления сигналов кризиса.
Отрабатываем процедуры принятия решений и координации кросс-функционального реагирования.

9. Проактивное реагирование и иммунитет
Организуем постоянный диалог со стейкхолдерами по острым и резонансным вопросам.
Запускаем кампании по «прививанию» аудиторий к типовым информационным рискам.
Формируем культуру открытости и двусторонней коммуникации на всех уровнях организации.

10. Амбассадоры и адвокаты бренда
Выстраиваем программу идентификации, рекрутинга и мотивации амбассадоров.
Вовлекаем сотрудников, клиентов, партнеров в генерацию контента и публичную защиту.
Создаем платформу для эффективной координации и поддержки амбассадоров.

11. Аналитика и превентивная оптимизация
Собираем обратную связь и данные по всем каналам коммуникаций и точкам контакта.
Анализируем динамику репутационного профиля в разрезе ЦА, каналов, тем, форматов.
Настраиваем циклы улучшений опыта, контента и процессов по принципу «тест – анализ – обучение».

12. Инновации и data-driven персонализация
Внедряем решения на базе ИИ для персонализации контента, каналов и опыта.
Используем чат-ботов и виртуальных ассистентов для омниканального человекоцентричного сервиса 24/7.
Экспериментируем с иммерсивными форматами вовлечения – VR, AR, гейминг, интерактив.
Масштабируем лучшие практики и запускаем цикл непрерывных улучшений стратегии.

13. Компетенции и культура доверия
Обучаем сотрудников принципам человекоцентричных и антикризисных коммуникаций.
Интегрируем роли и ответственность за репутацию в функционал всех подразделений.
Поощряем культуру проактивности, открытости и сотрудничества на всех уровнях.

А чтобы вы не теряли время на построение своей Страте-гии 2.0 — гибкой, адаптивной заточенной под человека, — подробное описание структуры и работ на сайте книги.
C чего начать?
Перечитайте принципы, прикиньте, с чего бы вы начали их внедрение в своей организации. Заручитесь поддержкой руководства, распланируйте бюджет на необходимое и настройте кросс-функциональную команду из смежных подразделений.
Помните, мы с вами анализировали кейс с жалобами на рост бездомных животных в городе? Я тут подумала, как бы построила коммуникационную стратегию по созданию гармоничного сосуществования людей и животных в городе, опираясь на человекоцентричный подход.
И вот что получилось на уровне структуры Стратегии 2.0.
А если вам понадобится помощь по построению стратегии — смело обращайтесь за консультацией по персональному промокоду в этой книге. Вместе разберем вашу ситуацию и разработаем план действий по созданию и продвижению стратегии.
Логичным будет вопрос о том, как отслеживать прогресс в реализации стратегии.
Встречайте еще одно «супероружие» коммуникатора — Индекс человекоцентричности коммуникаций, он же ИЧК. Шутки шутками, но нам понадобится измерять, анализировать и непрерывно повышать качество своих коммуникаций глазами людей.

ИЧК – формула успешных коммуникаций

За что я люблю стратегию, так это за то, что она позволяет в организации сразу заявить о своем направлении.
Если взяться за проект с умом, за время работы над документом ваше коммуникационное направление вырастет из «просто функции» во вполне себе управленческий инструмент топ-уровня. А так как для руководства главное — это цифры: индикаторы, показатели эффективности, — нам стоит профессионально измерять и уровень своей человекоцентричности в общении с аудиториями.
Проект Индекса человекоцентричности коммуникаций для коммуникационного направления версии 2.0 представляет собой универсальную метрику, которая поможет госструктурам и частному бизнесу мониторить свою эффективность в выстраивании отношений с внешними и внутренними аудиториями.
ИЧК состоит из четырех блоков, где каждый блок имеет свой вес.
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Формула для расчета ИЧК может выглядеть примерно так:
ИЧК = (MV × 0,3) + (CX × 0,25) + (SI × 0,25) + (EQ × 0,2)

Каждый блок оценивается по шкале от 0 до 10 на основе агрегации входящих в него показателей. Затем полученные оценки по блокам умножаются на веса и суммируются для получения итогового значения ИЧК (от 0 до 10).
Такой подход обеспечивает комплексную и сбалансированную оценку уровня человекоцентричности коммуникаций организации, учитывает ключевые факторы.
Понятно, что у разных типов госструктур акценты и весовые показатели блоков будут различаться, да и сама формула может меняться под особенности организации. Где-то на первый план выйдет взаимодействие с местными сообществами, где-то — качество экспертизы, легитимность процедур или экологичность деятельности.
Главное, что эта модель дает понятный вектор для оценки качества коммуникаций, допуская гибкость в выборе метрик под задачи своей организации.
ИЧК вполне может стать и основной для отраслевого рейтинга, мотивируя организации и даже отрасли меняться и развиваться, формируя лучшие практики и российские стандарты человекоцентричной коммуникации.
Я постоянно дорабатываю методику ИЧК на основе практики. Подробнее о показателях и процедуре проведения оценки человекоцентричности коммуникаций с примерами можно почитать на сайте книги.

Факапы и факторы успеха

Будем реалистами: внедрение человекоцентричных коммуникаций по Стратегии 2.0 с расчетом ИЧК — серьезный вызов для организации. Ошибка способна свести все усилия по трансформации коммуникаций на нет.
Первый враг человекоцентричности — равнодушие руководства. Без вовлеченности первых лиц в идею человекоцентричность рискует остаться модной игрушкой в руках коммуникатора. Поэтому с самого начала важно говорить с руководством на языке бизнес-результатов и связывать рост индекса с достижением стратегических целей.
Второй подводный камень — попытка устроить большой взрыв и изменить все и сразу. Масштабные потрясения чреваты хаосом, саботажем и банальной имитацией бурной деятельности. Важно не спешить и начинать с малого — с пилотных проектов в отдельных точках — и двигаться этапами.
Третья ловушка — коммуникационный снобизм и игнорирование проекта коллегами смежных направлений из HR, маркетинга, клиентского сервиса, аналитики данных. А ведь именно на стыке разных экспертиз рождаются самые инновационные решения. Замахнулись на человекоцентричность — сразу собирайте междисциплинарную команду мечты: крупные проекты дают всем участникам крупные возможности!
Кстати, теперь у нас с вами есть такой мощный союзник, как 330-ФЗ о креативных индустриях. Человекоцентричность в широком смысле (не только «сотрудникоцентричность» или «клиентоцентричность») вполне тянет на большую идею новой экономики.
Главное теперь — перейти от красивых деклараций к практикам внедрения, превратив человекоцентричность из красивой идеи в культурный код организаций.
Рецепт прост и сложен одновременно.
1. Популяризация. Рассказывать о кейсах человекоцентричных коммуникаций везде, где только можно: на форумах, в соцсетях, в курилках. Кого-то зацепит высокими смыслами, кого-то — выгодами для карьеры. Главное — создать моду на человекоцентричность.
2. Стандартизация. Договориться о единых метриках и методиках, чтобы измерять ИЧК в разных организациях. Глядишь, и KPI по человекоцентричности введут в госорганизациях.
3. Обучение. Запускать для сотрудников тренинги по проектному и дизайн-мышлению, сторителлингу. Кто владеет навыками аналитики данных и эмпатии — тот управляет миром.
4. Геймификация. Устроить челлендж между организациями — у кого ИЧК выше за квартал и год. Или биржу лучших антикризисных кейсов с фокусом на человеке. Здоровая конкуренция — двигатель прогресса. И человекоцентричности тоже.
5. Обмен мнениями. Создавать пространства в своем регионе или отрасли для обмена опытом, совместного решения проблем, взаимной поддержки. Дружно — не грузно.
В общем, друзья, будущее коммуникаций рождается в попытках сдвинуть ситуацию к лучшему. Возможно, так появится «Коммуникационный хаб» для коммуникатора будущего, с которым мы с вами познакомимся в последней части этой книги.


# Коротко о главном – 8

Друзья, а ведь мы с вами только что вскрыли код доступа к сути коммуникаций в новой реальности. Доверие аудиторий как «новый черный» становится для современной организации одним из главных инструментов повышения своей эффективности.
«Доверие сегодня влияет на величину организационных, производственных и маркетинговых издержек компании», — говорит руководитель отдела исследований онлайн-платформы изучения общественного мнения «Анкетолог» Александра Дортман.
Тотальная цифровизация, всеобщая медиатизация, накрывающее нас цунами данных, а также кризис доверия в мире, потребность в новых смыслах и образе будущего, курс на человекоцентричную цифру с разворотом госмашины лицом к человеку — все эти вызовы требуют от нас обновления философии и архитектуры коммуникаций в обществе.
Каким здесь может быть решение? Переход к человекоцентричным коммуникациям, возвращающим доверие человека.
Это потребует от нас, специалистов, профессионализма в области человекоцентричных коммуникаций и перехода к Стратегии 2.0 в том виде, который мы с вами разработали, или в новом, который выдержит проверку практикой и покажет жизнеспособность.
Новая коммуникационная стратегия имеет встроенную защиту от кризиса, которая потребует умелой работы с данными и постоянного углубления знаний о своей аудитории. А Индекс человекоцентричных коммуникаций включает в себя не только привычные каналы-охваты-упоминания, но и показатели эмпатии, ценности для общества и персонализации опыта человека в нужной роли.
Главное — полностью перенастроить «железо» и перепрошить «софт» (от знаний до процессов, от методологии до показателей эффективности) на доверие как стратегическую цель. Почему это важно?
Доверие людей как результат человекоцентричных коммуникаций — лучшее лекарство для организации от социальных кризисов, токсичности и слабой репутации в эпоху цифры. Проверенное временем и на 100 % эффективное в применении.

# Гайд антикризисной коммуникационной стратегии от Ники Комаровой “PR machine”: предотвратить кризис или использовать его как преимущество?

Ссылка на вебинар автора.


Часть IХ. Коммуникационный хаб для Лины


Нельзя противиться идее, чье время пришло.
Виктор Гюго, писатель, общественный деятель

А сейчас, друзья, давайте помечтаем. Скоро мы с вами перенесемся на пару десятков лет вперед, в будущее, где коммуникациями в режиме одного окна нам помогает управлять умная цифровая платформа. Но перед этим пара слов о том, откуда взялась эта идея.

Глава 1. Платформа новой реальности

Может показаться, что мы с вами заканчиваем свое путешествие в той точке, в которой его начали, — в мире цифры. Но на самом деле мы поднялись на уровень выше, вплотную приблизившись к цифровизации нашей, коммуникационной, отрасли.
На мой взгляд, сегодня мы стоим на пороге тектонических сдвигов в отрасли коммуникаций. Цифровая трансформация, которая еще вчера казалась делом отдаленного будущего, сегодня стучится в наши двери с настойчивостью коллектора. Игнорировать этот стук у нас уже не получится: тут либо мужественно принимать условия новой цифровой реальности, либо спасовать и оказаться на обочине прогресса, растеряв свою экспертизу, ценность и надежды на развитие.
Эксперты говорят: для изменений нам потребуется компетентность и мужество лидеров организаций и отрасли.
«Никогда прежде коммуникационные лидеры не сталкивались с такими большими возможностями и рисками одновременно. CommTech — большие данные и услуги, основанные на искусственном интеллекте, могут повысить эффективность и результативность организационной коммуникации. И они же ставят под угрозу существующие бизнес-модели коммуникационных подразделений в организациях и агентств. Для продвижения вперед нужны четкие стратегии трансформации, адаптированные к ситуации, и смелое руководство»[137], — говорит профессор Лейпцигского университета, участник ECM Ансгар Зерфасс.
Происходящие сегодня в мире цифровые сдвиги лучше всего иллюстрирует ландшафт MarТech Скотта Бринкера на сайте chiefmartec.com. По данным эксперта, за десятилетие цифровой рынок маркетинговых, управленческих и коммуникационных технологий вырос на невероятные 9 304 %. Высокую динамику развития подтверждают и другие источники. На начало 2024 года объем глобального рынка MarTech составлял $131 млрд (Forrester). А к 2027 году оборот рынка маркетинговых технологий достигнет $215 млрд, увеличиваясь на 13,3 % в год[138].
Но ростом MarTech-рынка со 150 до 14 106 цифровых продуктов дело не ограничивается. Еще сильнее впечатляет качественная трансформация рынка MarТech.
На рынок уже идут тысячи принципиально новых ИИ-решений, созданных «с чистого листа» самим ИИ. «Мгновенное ПО» (instant software) создается по запросу пользователя за секунды. Новый тренд «взрывного пользовательского ПО» Бринкер уже назвал Big Ops по аналогии с Big Data.
Еще одним трендом Бринкер называет появление новой услуги «сервис как ПО»: когда маркетолог получает уже не инструмент для решения своей задачи, а сам результат. Вот так, по мнению авторов исследования рынка MarTech-2025[139], выглядит структура и динамика изменений в индустрии маркетинговых технологий в эпоху ИИ.
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В общем, на наших глазах разворачивается ожесточенный передел рынка маркетинговых технологий — как между новыми ИИ-решениями и традиционными игроками, лихорадочно внедряющими ИИ в свои продукты, так и между машинами.
Сам отчет вы найдете на сайте chiefmartec.com, а его краткий анализ для коммуникаторов — на моем сайте и в телеграм-канале книги.
Но и это лишь верхушка айсберга тех тектонических сдвигов, что сегодня меняют правила игры в индустриях. Главными катализаторами перемен становятся цифровые платформы. Давайте разберемся, почему они — «архитекторы будущего» и как платформизация способна изменить нашу с вами отрасль, открывая новые возможности для профессионала.

1. API-стандарт

Мы живем в эпоху интеллектуальных цифровых гигантов. Крупнейшие игроки мирового рынка — Google, Microsoft, Salesforce, Adobe, Oracle — активно строят экосистемы нового типа, основанные на принципах открытости, совместимости и бесшовной интеграции сервисов.
API-экономика (подход к созданию сервисов через открытые программные интерфейсы) становится стандартом, а набирающие популярность low-code и no-code платформы (с низким уровнем «ручного» программирования), как и нейросети, позволяют компаниям быстро создавать собственные приложения и автоматизировать процессы, обходясь без армии разработчиков. Компании стремятся оптимизировать свои технологические стеки, фокусируясь на интегрированных решениях.
Возьмем пример одной из самых популярных CRM-систем — HubSpot (платформа для автоматизации маркетинга, продаж и сервиса). Еще несколько лет назад это была просто удобная программа для управления контактами и сделками. Сегодня сервис превратился в полноценную экосистему с более чем 500 интеграциями от независимых вендоров. По сути, в режиме «одного окна» компания может теперь управлять всем циклом взаимодействия с клиентом — от его привлечения до вовлечения и удержания.
Другой показательный пример — приобретение компанией Intuit известного сервиса для email-маркетинга Mailchimp за $12 млрд в 2021 году. Цель сделки — интегрировать инструменты для малого бизнеса (бухгалтерия, налоги, банкинг, маркетинг) в единую платформу и создать экосистему для предпринимателей. Сделка Intuit и Mailchimp стала не только одной из крупнейших в истории SaaS-индустрии, но и ярким примером тренда на консолидацию рынка вокруг платформенных экосистем.
Похожие стратегии проводят Яндекс, Сбер или МТС, которые активно скупают игроков e-commerce, foodtech, edtech, чтобы предложить клиентам единую подписку на все случаи жизни. Платформы, объединяющие различные услуги, упрощают доступ к разнообразным сервисам и повышают лояльность к экосистемному бренду.
А что же коммуникационная отрасль?
«Сегодня специалист по коммуникациям имеет широкий выбор цифровых сервисов для решения разных задач. Их даже некий переизбыток, где каждый инструмент выполняет свою узкую функцию, а сама система коммуникации превращается в сложную конструкцию. Поэтому будущее за платформами, предоставляющими комплексные решения по работе с доверием: созданию форм, сбору обратной связи, ее анализу и т. д. Это сокращает количество интеракций без потери итоговой информативности и снижает время реакции при работе с аудиторией», — отмечает руководитель отдела исследований онлайн-платформы изучения общественного мнения «Анкетолог» Александра Дортман.
Эпоха разрозненных инструментов и «лоскутной» автоматизации подходит к концу. Будущее отрасли — за решениями, которые интегрируют технологии, объединяют лучшие практики и упрощают сотрудничество.
Роль профессионалов в новой реальности повысится, так как рутинные операции будут делегированы машинам, а главными факторами успеха станут человеческий интеллект и креатив.
Автоматизация «операционки» позволит коммуникаторам сфокусироваться на стратегии, творчестве и построении здоровых отношений с аудиториями.

2. Затерявшиеся в офлайне

Готовы ли мы сейчас к такому будущему? Однозначно ответить не получится. С одной стороны, рынок цифровых коммуникаций сегодня на подъеме.
В коммуникационном рейтинге НР2К[140] самый высокий рост к 2024 году среди семи индустрий показали:
• реклама (+29,9 %);
• цифровые коммуникации (+25,3 %);
• связи с общественностью (+20,4 %).

По прогнозам РАЭК[141], в увеличении экономики Рунета на 40 % (до 23,8 трлн) в 2024 году рост сегмента интернет-рекламы и маркетинга составил 35 %, цифрового контента — 25 % (до ₽186 млрд).
Но если с цифровым маркетингом у нас все хорошо (по данным РАЭК[142], перформанс-маркетинг является самым большим сегментом и составляет около 70 % от всего рынка), то с цифровизацией связей с общественностью — не очень.
«С цифровизацией в PR все драматически плохо. Мы как профессиональное сообщество медленно и с трудом, с большим отставанием от коллег из маркетинга осваиваем инструменты, которые сейчас внедряются даже в тех сферах, в которых мы были первопроходцами, например в соцсетях. Не каждый PR-специалист способен правильно рассчитать коммуникационную кампанию в интернете, не владея иногда даже базовыми информационными метриками», — говорит первый вице-президент РАСО Олег Полетаев.
У нас пока нет не только знаний, но и, как мы с вами говорили в седьмой части, единых стандартов оценки эффективности, прозрачных метрик влияния на стратегические результаты, регламентов работы с данными.
Как нет и общей практико-ориентированной платформы, которая консолидировала бы лучшие практики и кейсы, помогала нам обмениваться опытом, внедрять новые решения. Нет среды, которая мотивировала бы нас меняться, развиваться и растить таланты. Такая среда нам жизненно необходима, но создать ее мы можем только сообща.
Давайте взглянем правде в глаза: пока мировые коммуникационные корпорации наподобие Cision (США), Meltwater (Норвегия), Kantar Media (Великобритания), Talkwalker (Люксембург) и Isentia (Австралия) строят цифровые экосистемы, захватывают рынки и расширяют свое влияние на мировую повестку, наш коммуникационный ландшафт напоминает времена феодальной раздробленности.
Россыпь разрозненных сервисов, каждый из которых закрывает свою задачу. В пресс-службах нет автоматизированной синергии данных (если нет контракта с цифровым агентством), зато есть ручная интеграция, многочасовая рутина и человеческий фактор на каждом шагу. Нашу отрасль разрывают на части центробежные силы узкой, часто низкоквалифицированной специализации.
Как известно, войны выигрывают не одинокие снайперы, а хорошо экипированные армии с единым командным центром. Такой «армией» на коммуникационном поле сражения способна стать профессиональная платформа с интегрированными решениями, которая соберет передовые инструменты, упростит сотрудничество и освободит время коммуникатора для усиления экспертизы на всех направлениях коммуникационного фронта.
Информационные сражения сегодня выигрывают не только идеологические установки, но и современные, технологически актуальные инструменты.
Пора нам выбираться за рамки устаревшей парадигмы разрозненных коммуникаций.

3. CommTech для светлого будущего

А теперь представьте себе единое цифровое пространство для коммуникационной отрасли, которое интегрирует лучшие решения для автоматизации коммуникаций — от мониторинга СМИ и соцмедиа до управления репутационными рисками и кризисными ситуациями. Нативная интеграция лучших в своем классе решений сэкономит нам массу времени, нервов и ресурсов (например, за счет подписок и оплаты разных сервисов). А сквозная аналитика на основе больших данных поможет быстрее выявлять инсайты и точнее прогнозировать результаты кампаний.
Представьте себе маркетплейс идей, кейсов и компетенций, где организация отыщет под свои коммуникационные задачи проверенных исполнителей нужной квалификации. Где каждый специалист сможет найти партнера на проект, а фрилансер — интересный проект и достойный заработок.
Это также новостная и социальная сеть для коммуникаторов (интегрированная с Телеграм) с ненавязчиво-умной лентой рекомендаций, виртуальными ассистентами и геймифицированными программами обучения. Здесь можно обмениваться опытом, получать советы экспертов-менторов и придумывать совместные проекты.
А еще это — центр экспертизы, в котором аккумулированы знания и лучшие практики отрасли, проводятся исследования, рождаются новые идеи и решения, совместными усилиями создаются отраслевые стандарты.
Представьте теперь, как повысится планка качества на рынке, когда у каждого специалиста будет доступ к лучшим практикам и постоянно обновляемой базе знаний. Как вырастет капитализация профессии, когда любой коммуникатор при желании и совершенно добровольно сможет повышать свой рейтинг подтверждением компетенций, свободно монетизировать свою экспертизу и получать интересные предложения со всего рынка. Как расцветет рынок агентств за счет новых возможностей и конкуренции, новых возможностей продвижения.
Цифровая платформа заставит нас сделать огромный шаг вперед.
Мы с вами сможем запускать гиперперсонализированные и основанные на предиктивной аналитике кампании. Управлять инфополем в реальном времени: отслеживать и гасить негатив, усиливать позитив, вовлекать лидеров мнений. Научимся превентивно реагировать на угрозы и использовать любой кризис как возможность усилить свою репутацию.
Изменится сам характер работы коммуникатора. Освободившись из тисков «рутины и операционки», мы сосредоточимся на стратегических и творческих задачах. Стратегия, аналитика, управление изменениями, сторителлинг — вот ключевые компетенции завтрашнего дня. А виртуальные помощники и роботы возьмут на себя всю механику — от брифов и релизов до отчетов и создания типовых медиапродуктов.
Может быть, однажды наша платформа превратится в отраслевой суперкомпьютер, способный обрабатывать информацию о трендах, анализировать бренды, выдавать персонализированные публичные сообщения и предсказывать вирусные инфоповоды.
Коммуникации станут максимально точными и персонализированными. Это ли не проявление цифровой заботы о человеке и экологии онлайн-пространства?
Скептики скажут, что подобные инициативы сегодня не реализуемы. Что на разработку и поддержку платформы нужны огромные инвестиции, которые неоткуда взять. Что консервативные компании не готовы рисковать, пробовать новое, делиться знаниями и ресурсами. Нерентабельно, и вообще — не до жиру в условиях высокой турбулентности.
Справедливо. Но это не отменяет главного: без инвестиций в модернизацию коммуникаций и внедрение платформенных решений мы рискуем гораздо больше. Не только тем, что функции связей с общественностью по созданию имиджа и защите репутации окончательно размоет между смежными дисциплинами — маркетингом, HR, GR и политтехнологиями.
Мы рискуем оказаться в хвосте глобальных трендов, утратить доверие общества, проиграть битву на полях информационных сражений. Ведь сражение без технологий сегодня напоминает отважную конную атаку на танки.
Будущее не спрашивает, хотим ли мы его прихода. Оно просто приходит, и нам стоит быть к нему готовыми. «ИИ не отнимет у вас работу. Человек, который использует ИИ, отнимет вашу работу», — говорит глава Nvidia Дженсен Хуанг[143].
Это актуально не только для людей и организаций, но и для государств.
Представьте теперь, что сказка о цифровизации коммуникационной отрасли становится былью. Давайте с вами перенесемся на двадцать лет вперед и посмотрим, как может выглядеть один день из жизни коммуникатора будущего.


Глава 2. Один день из жизни коммуникатора будущего

Утро

Лина проснулась от головной боли. Эмоциональный перегруз, пусть даже и позитивный, накануне явно был лишним. Вчерашний корпоратив в виртуальном клубе подзатянулся, но было так весело! А как иначе снимешь стресс после очередного аврала на работе? Мир коммуникаций требует быстрого восстановления.
Она доплелась до кухни, где ее встретил привычно-дружелюбной улыбкой андроид-помощник по дому Макс. Хвала его ИИ, он уже проанализировал состояние Лины и подобрал оптимальный рецепт для восстановления организма. Короткая (из-за ожидающего Лину напряженного рабочего дня) зарядка, контрастный душ, свежезаваренный черный чай, омлет с добавлением ноотропов — и готово! Программа заботы кого угодно поставит на ноги.
Наконец усилием воли Лина усадила себя за рабочий стол в просторном кабинете, где ничего не было, кроме компьютерной техники. Подключилась к универсальной платформе для коммуникаторов, которая так и называлась — «Коммуникационный хаб».
Платформа была для Лины всем — рабочим инструментом, экспертами, которые спешат на помощь по первому зову, маркетплейсом подрядчиков и услуг, базой знаний. Здесь можно было найти интересный проект на подработку, подтвердить свой уровень компетентности и, подучившись, перейти на новый, что сразу позитивно отражалось на заработке.

Знакомство с Хабом

Платформу Лина называла Хабом, в зависимости от настроения, «хабушкой» или «кринжовым ухабищем». Хаб позволял узнавать последние сплетни или официальные новости, обсуждать проблемы и просто потусить в чатах с коллективным разумом коллег по цеху, которые юморили и за словом в карман не лезли.
Системный блок с небольшую монету негромко и деловито зашумел, мониторы по кругу мигнули и зажглись один за другим. Лишние мысли отступили, и в голове остался только план на день.
Несмотря на свои двадцать с небольшим и умение как следует повеселиться, Лина была одним из лучших коммуникаторов в своей области. Секрет ее успешности был довольно прост: подготовка в одной из лучших модульных образовательных онлайн-программ в мире (между прочим, с пожизненным апдейтом), увлеченность работой и использование новейших умных технологий, на которые ее работодатель не жалел ни кредитов, ни времени. В глазах Лины это существенно добавляло ему очков на рынке.
Коммуникатор подключилась к нейроинтерфейсу Хаба и погрузилась в будни виртуального офиса, где на нее сразу обрушился привычный поток данных и скопившихся за ночь запросов коллег и медиаинфлюенсеров.
Руководство и коллеги, как обычно, ждали немедленных результатов, алгоритмы выдавали противоречивые инсайты, коллеги интриговали в закрытых чатах. Обычное утро коммуникационного менеджера! Лина торопилась побыстрее разобраться с этой рутиной и выгрузила все на расстановку приоритетов Хабу. Ей не терпелось приступить к по-настоящему важным задачам.

День

Первым делом Лина просмотрела аналитику по запущенной вчера кампании продвижения нового продукта. Ее результаты слегка озадачивали. Охваты и конверсии зашкаливали, но социальные сети кипели от эмоций на грани. Один из сегментов аудитории болезненно реагировал на сообщение, назревал конфликт. «Нужно подкорректировать стратегию так, чтобы позитива было больше», — мимоходом отметила про себя Лина, отправив в недра Хаба команду повысить человекоцентричность коммуникаций для нужного сегмента. Сообщение в рекламе было чуть изменено, и через десять минут негативные эмоции стали сходить на нет.
На всякий пожарный Лина еще раз замерила ИЧК и, успокоенная, пошла поболтать к подруге, которая сегодня была в «гибриде» (так они называли офис, в котором появлялись один-два раза в неделю, когда понадобится). Лина напомнила ей полить цветы, которые на следующей неделе должны были зацвести их новым логотипом. Цветовод обещал, что все будет без задержек, но пришлось поливать цветы по всему офису специальным составом чуть ли не по часам два раза в неделю.
И тут на экране выскочило красное оповещение с кодом X: срочный сбор кризисного штаба. Лина вздохнула: еще один кризис на ее голову. Пока собирались коллеги (пардон, конечно же, их голографические аватары, потому что сами «коллеги» были рассредоточены черт-те где по всему миру), она разбиралась в ситуации. Модуль мониторинга вывел карту информационной атаки, и ее ноги росли, по всей видимости, из того же нового продукта, который кому-то чем-то здорово помешал.

Хейт для нового продукта

«Ждем цунами хейта. Предлагаю активировать протокол “000”», — нахмурившись, прокомментировала Лина выскакивающие на мониторах сводки о начинающейся бомбардировке фейковыми видео, вбросами в блоги и негативными комментариями. Всего протоколов реагирования было пять, и, судя по количеству нулей, сейчас не ожидалось чего-то сверхординарного. И все же ситуация была непростой: новый продукт компании пытались обвинить в угрозе причинения вреда человеку.
Коллеги — юристы, экономисты, проектные менеджеры этого продукта и смежные специалисты, имеющие отношение к теме кризиса, — хорошо знали свои роли, и на основе их данных и мнения Хаб быстро просчитал разные сценарии развития ситуации. Участники совещания договорились о стратегии жесткого пассивного реагирования для скорейшей нейтрализации кризиса.
Чат-боты были быстро заряжены контрнарративами с микротаргетингом на лидеров протеста. Юристы составляли претензии в адрес наиболее заметных медиа. А нейросеть, как бешеный принтер, генерила все новые и новые месседжи для лидеров мнений.
Лина была так занята, что не заметила бесшумно появившегося Макса, который принес ее полуденный имбирный чай. Видя загруженность человека, Макс вздохнул, но не стал напоминать о запланированной медитации, хотя его расстраивало пренебрежение Лины «сеансами осознанности»: в функции Макса были заложены инструкции по предупреждению профессионального выгорания. Почувствовав потребность Лины в коротком перерыве, Макс деликатно тронул девушку за локоть, показывая на чайник с чашкой.
Лина неохотно вышла из виртуального пространства. Ее не покидали мысли об атаке, недовольных клиентах и агрессивных комментаторах. И внезапно чай дал не только прилив новых сил. Ей в голову пришла мысль о том, как можно обратить негатив себе на пользу!
Лина поделилась инсайтом с руководством и командой. Честно говоря, ее идею встретили настороженно. И все же Лина чувствовала, что это Оно, нужное решение, — а Лина умела убеждать. В конце концов, в мире, где алгоритмы диктуют правила игры, только неожиданные решения, предложенные человеком, способны спасти положение или стать прорывом.
После нескольких аргументов, основанных на расчетах Хаба, руководитель группы неожиданно поддержал решение Лины, и она немедленно приступила к делу.

Кризис как возможность

Хейтеров было решено использовать как повод для организации дискуссии по давно наболевшей для всех проблеме. Несколько часов прошли в проработке решения с коллегами и мозговом штурме на стыке креатива и анализа данных. Когда решение проблемы наконец было найдено, компанию запустили. Теперь Лине оставалось только молиться об ее удачном исходе и непрерывно мониторить инфополе, предпринимая нужные точечные действия.
Первые минуты ничего не происходило. Потом тему подхватил один, второй хейтер. Они запустили ботов, вопящих негативом. Но Хаб тоже не спал и в нужный момент выпустил этичных ботов, объясняющих суть проблемы и умело отвечающих на неудобные вопросы. Пользователи следили за эпичным сражением ботов, а Лина с Хабом управляли дискуссиями на десятках площадок, точечно корректируя активности в публичном поле.
Наконец в дискуссию вступили и сами пользователи, сначала нерешительно, а затем все ожесточеннее споря по сути проблемы. И когда все наконец начали совместно искать решение проблемы, Лина облегченно выдохнула и вручила управление ситуацией Хабу. А сама сразу перешла в режим переговоров с организациями и лидерами мнений, вовлеченными в только что спонтанно возникший проект.
Когда она вернулась к Хабу, в обсуждении темы уже участвовали все, кто с утра пытался представить новый продукт и организацию Лины в черном свете. Те же спорщики теперь увлеченно обсуждали все за и против вброшенной темы. Про утренний инфоповод благополучно забыли.
Выбрав нужный момент, Лина сделала последний шаг и решительно запустила в дискуссию информацию о решении, рожденном пару часов назад в муках мозгового штурма.

Новый проект

Лина была уверена в том, что это беспроигрышный вариант, но все равно облегченно выдохнула, когда спорщикам принятое решение тоже понравилось. Реализацию дорогостоящего и, надо признать, трудоемкого решения было предложено отдать компании, в которой работала Лина, и тут даже самые ярые хейтеры превратились чуть ли не в амбассадоров бренда. Новый проект получил не только медийное освещение, но и поддержку большинства пользователей в Сети.
Осталось только собрать оперативный онлайн-брифинг, посвященный только что найденному решению для острой социальной проблемы. Хаб написал публичное сообщение, связался с журналистами всех крупных медиа и профильными инфлюенсерами, ответил на их вопросы. В какой-то момент Лина поймала себя на мысли, что уже не различает, где заканчивается ее работа и начинается работа Хаба, настолько в тесной связке они работали.
В нужный момент виртуальная пресс-комната была забита до отказа, если это выражение употребимо для онлайна.
Руководитель крупной научно-производственной компании, где работала Лина, блестяще справился с задачей дать комментарий ситуации раздутого утром негатива, завершив его объявлением о запуске проекта по решению давно наболевшей проблемы. Предприятие работало в структуре государства, и вышестоящее госведомство оперативно поддержало социально-ориентированный проект, пообещав помочь предприятию его осуществить.
Это была чистая победа! Подразделения предприятия получили команду приступить к реализации плана, и через неделю планировалось объявить о первых результатах.

Вечер

Безумно усталая, но довольная Лина вышла из рабочего кабинета и без сил рухнула на диван в комнате. День был сумасшедшим, но, как и обычно, продуктивным и на драйве. Лина чувствовала азарт и эйфорию, как после внезапного приключения. Как ни странно, за эти моменты и дикую многозадачность она и любила свою работу.
Честно говоря, где-то на краю сознания мерцала тревожная мысль: а справилась бы Лина и ее коллеги без всех этих технологических инноваций, усилителей мышления, цифровых помощников вроде Хаба? Делают ли технологии людей по-настоящему сильнее и эффективнее — или это все та же бесконечная гонка в колесе за успехом, как и 20 или 50 лет назад?
Но, посмотрев на свое отражение в зеркале, Лина отмахнулась от вопросов, которые тянули на экзистенциальные размышления. К этому она точно сейчас не была готова.
Чувствуя себя уставшей, но бодрой, Лина решила: сегодня никаких виртуальных пабов. И вдруг поняла, что ей хочется закончить день на драйве — так же, как он прошел. Она быстро переоделась и, крикнув Максу, что скоро вернется, выбежала из дома.
На небе уже зажглись первые звезды. Законнектив умные часы с Хабом и подключившись к любимому плей-листу, Лина активировала в голове чип-приемник звука и натянула на глаза очки ночного видения и дополненной реальности. Слушая любимую песню, она с наслаждением и что есть силы втянула в себя свежий осенний воздух. А затем в привычно размеренном темпе побежала по парку, залитому светом парящих желтеющих лун, которые разгоняли густеющие где-то далеко вверху сумерки.

Происшествие в парке

Бежалось легко. Очки были заботливо настроены Максом на светлые образы, и голова понемногу очищалась от мыслей о лайках и охватах, сложных вопросов бытия и даже планов на завтра.
В конце парка, где было меньше света для тех, кто ищет осеннего уединения и тишины, Лина повернула домой. Но тут в нескольких метрах от нее, за деревьями, мелькнул человек. В его движении было что-то странное. Зацепившись взглядом, Лина замедлила шаг, а потом и вовсе остановилась. Напряженно вглядываясь в темноту, она отключила все звуки и образы, чтобы разобраться в том, что только что увидела. Внезапно в сумраке деревьев вновь мелькнул силуэт человека в длинном плаще. Или это был не человек?
«Что за глюк, — удивилась Лина, — неужели у Макса опять полетели настройки дополненной реальности?» Нужно будет утром провести диагностику систем. Хотя в остальном с очками все было как обычно.
В голове мелькнуло, что о странной тени стоит сообщить службе безопасности парка. Лина даже начала мысленно набирать голосовую заметку, но поняла, что сказать ей будет нечего. Поэтому, встряхнув головой, она выкинула заметку и мысли об эпизоде из головы и побежала дальше.
Когда через час девушка вернулась домой, в голове у нее не было ни одной мысли. Усталые мышцы требовали отдыха, и Лина сразу отправилась в душ. Макс уже терпеливо дожидался, накрыв легкий ужин. Вскоре Лина с удовольствием забралась под одеяло, включив на таймер легкий расслабляющий массаж.
Уже засыпая, девушка вдруг поняла, что ей чертовски нравится жить в своем умном мире. Заниматься тем делом, которое ей нравится, и думать о каждом новом дне с удовольствием, зная, что завтра будет новый проект, возможно, даже круче сегодняшнего.
Да, не все всегда получается так, как планируешь. Но имея команду друзей среди коллег и таких надежных помощников, как Хаб и Макс, Лина знала, что главное в ее мире останется неизменным — интересная жизнь и уверенность в будущем.
На этой мысли Лина провалилась в сон. Там она была просто человеком, будущее которого наполнено новыми возможностями, самореализацией и светом. И Лина была счастлива, потому что знала: перемены означают начало нового, неизведанного и невероятно интересного — особенно когда ты к этому новому готов.

# Коротко о главном – 9

Вот так, друзья, слово за слово мы с вами оказались у завершения последней части книги. Признаюсь, писать ее было немного грустно, хотя и безумно интересно. Всегда здорово перенестись в мир, где наши мечты уже стали реальностью.
Наша действительность все больше меняется под влиянием цифры. Интегрированные платформы, управление сервисами в режиме единого окна, ИИ-ассистенты и предиктивная аналитика — все это уже реальность. Эра разрозненных инструментов и фрагментов в автоматизации уходит в прошлое, уступая место сложнейшим экосистемным решениям, которые делают нашу жизнь все комфортнее.
И пусть наш коммуникационный ландшафт пока напоминает россыпь отличных, но разрозненных сервисов, отличаясь низким уровнем взаимной интеграции, тем интереснее вызов создать свой уникальный, экосистемный подход в управлении коммуникациями.
Только представьте, как сразу изменится ландшафт наших коммуникаций.
Платформенные решения наподобие «Коммуникационного хаба» позволят организациям госсектора и бизнеса управлять коммуникациями в едином цифровом окне. Интегрированные инструменты для мониторинга медиаполя, аналитики аудиторий, таргетинга и антикризисного реагирования откроют новую эру в коммуникациях. А база знаний, программы обучения и цифровой сертификации специалистов, маркетплейс компетенций и экспертизы дадут импульс к непрерывному апгрейду отрасли, ее развитию и появлению новых талантов.
Коммуникационные агентства получат доступ к маркетплейсу специалистов и заказчиков, продвижению среди целевых аудиторий и к отраслевым бенчмаркам. Для бизнеса хаб откроет новые горизонты роста через выстраивание прозрачной, индивидуальной и позитивно-эмоциональной коммуникации с клиентами. А государство сможет использовать платформу как рабочий инструмент для повышения госуправления и качества взаимодействия с людьми и организациями.
Своевременное выявление потребностей и болевых точек, проактивное информирование и двусторонний диалог, работающий на вовлечение в деятельность государства, — все это позволит госорганам еще оперативнее реагировать на запрос человека и эффективнее достигать национальных целей.
В условиях геополитической турбулентности и информационных атак платформа даст нам нужную скорость в реагировании, омниканальность в общении с аудиториями и экономию бюджетов на управлении коммуникациями. И это уже — не только стратегическая фора в глобальном пространстве, но и возможность выйти на новый уровень доверия людей.

# Центр управления коммуникациями: как выстроить цифровую экосистему для умного управления репутацией организации»

Ссылка на вебинар автора.
В том числе:
• Обзор ключевых CommTech для российского коммуникатора.
• Обзор цифровых сервисов для коммуникатора в мире.



Заключение. К новым горизонтам


И с мыслями, которые
Едва наметят путь,
Тропа должна несмелая пройти.
Диспетчеры истории —
Пройдем мы, ту тропу
В широкую дорогу превратив.
Юрий Визбор, «Так вот мое начало», 1964

Друзья, подошло к концу наше путешествие в настоящее и будущее коммуникаций в российских организациях.
Мы с вами проделали огромный путь в поисках ответа на вопрос: что поможет нашей отрасли вырасти в индустрию доверия? И прежде чем подвести итоги, давайте бросим последний взгляд на пройденный маршрут.

1. Сдвиги как признак изменения мира

Мы увидели, как стремительно меняется ландшафт коммуникаций под влиянием «больших сдвигов» — цифровизации, инфодемии, кризиса доверия. Социальным институтам в мире все сложнее справиться с новыми вызовами, и доверие к ним все ниже. Зато с людьми все больше общаются боты и алгоритмы. Они генерируют новости, управляют постингом и комментариями, подбирают контент для показа, делают рассылки, настраивают рекламу и помогают нам выбрать товары. И это уже не будущее, а реальность.
К 2026 году объем данных на Земле превысил 181 зеттабайт. Информационный шум превращается в плотную завесу, сквозь которую все сложнее пробиться. Зато негативная информация распространяется со скоростью света и достигает космических охватов, которые и не снились пиару в офлайне.
Средний период концентрации нашего внимания упал до 8 секунд и продолжает сокращаться. В новых условиях привычные подходы и модели коммуникации не работают. Мир тотальной прозрачности, информационного цунами и умных алгоритмов требует новых стратегий. А на смену классическому пиару, маркетингу и рекламе приходит интеграция коммуникационных направлений.
Разбирая вызовы, мы с вами увидели и множество вдохновляющих кейсов. В Южной Корее создается виртуальный Сеул. Несмотря на сложности, в Саудовской Аравии продолжается возведение первого умного города-небоскреба LINE. Росатом в России, поставив на человекоцентричность, активно развивает местные сообщества, объединяя людей в проектах благоустройства в «атомных» городах и активно развивает таланты в системе.
Сбер, Яндекс, Тинькофф и многие другие российские компании активно возводят свои экосистемы сервисов вокруг потребностей своего клиента. А сеть государственных многофункциональных центров «Мои документы», охватив всю страну, стремится к показателю удовлетворенности граждан в 100 % при уже достигнутых 97 %. Портал госуслуг, сервисы ФНС, развитие МФЦ наглядно показывают, как трансформируется госуправление в рамках нацпроектов и проекта «Государство для людей».

2. Мир человекоцентричных коммуникаций

Эти и другие примеры говорят нам о том, что мы идем к новому миру и новому обществу, центром которого становится человек. Потому-то темой моей книги стал переход российских организаций к человекоцентричным коммуникациям. Мы с вами дали здесь определение человекоцентричности в широком смысле и даже сформулировали ряд ключевых принципов, на которых будут строиться такие коммуникации:
• Реальная польза и ценность для человека, а не манипуляция или имитация.
• Персонализация и адаптивность под задачи конкретной аудитории, а не «стерильные» практики «для всех».
• Сотрудничество и кооперация всех участников, а не интересы одной компании или ведомства.
• Ответственность и этика как ключевые ориентиры во взаимодействии с людьми.
• Мультиканальность и бесшовность коммуникаций.
• Непрерывное обучение людей и апгрейд организаций под новые вызовы.

Отдельное внимание мы уделили Стратегии 2.0. Пока это концептуальная модель коммуникационной стратегии нового поколения, разработанная в ответ на вызовы цифровой эпохи. Но то, что ее ключевыми принципами являются человекоцентричность, антикризисная устойчивость и бесшовная омниканальность, внушает мне надежду на ее востребованность.
Конечно, концепцию еще предстоит проверить и адаптировать на практике, но главное — она задает тему для профессионального обсуждения и, мне кажется, вполне перспективный вектор нашего развития.

3. Вызовы для коммуникатора

Новой миссией (или социальной целью) нашей профессии становится проектирование этичного коммуникационного пространства в эпоху хаоса. Неслучайно Глобальный альянс по связям с общественностью и управлению коммуникациями предложил[144] ООН сделать «ответственную коммуникацию» 18-й целью устойчивого развития в мире.
Время пропаганды и манипулирования мнением «в лоб» сменяется новой реальностью, где от нас потребуется умение гибко модерировать общественный диалог, объединяя людей вокруг больших целей. Умение создавать цифровые пространства сотрудничества и доверия для позитивных изменений и в небольшом городе, и в масштабе всей страны, на зарубежных рынках.
Конечно, происходящие вокруг нас цифровые, социальные, геополитические изменения потребуют от нас немалого мужества принять новое и отказаться от старого мышления.
Смотрите, как поразительно точно описал атмосферу замены старого новым Антон Семенович Макаренко:
«Новое рождалось в густом экстракте старого: старых бедствий, зависти, озлобления — толкотни и тесноты человеческой и еще более опасных вещей: старой воли, старых привычек и старых образцов счастья. Старого обнаружилось очень много, и оно не хотело умирать мирно, оно топорщилось, становилось на пути, наряжалось в новые одежды и новые слова…»[145]
Важно отделять ценный опыт от ретроградства. И не бояться экспериментов.

4. Нова ли идея человекоцентричных коммуникаций?

Переход к человекоцентричным коммуникациям кому-то может показаться «новацией не ко времени». Хотя особой инновационности здесь нет: в основе человекоцентричных коммуникаций лежит экспертиза проверенных временем связей с общественностью в работе с доверием аудиторий и развития репутации.

Разница между коммуникациями

Мне кажется важным разделять человекоцентричность связей с общественностью и коммуникации с манипулированием.
Сравните, например, связи с общественностью с маркетингом и политтехнологиями. Последние заточены на быстрый и видимый результат, поэтому часто бьют одним методом в цель до тех пор, пока этот метод не перестанет работать — фактически выжигая территорию.
В продажах это, например, агрессивный директ-маркетинг с холодными звонками и спам-рассылками. Или рекламные кампании с огромными скидками.
В политтехнологиях это «астротурфинг» (имитация поддержки тем или иным сегментом общественности через ботов и фейки) или микротаргетинг с точечным воздействием на узкие группы для продвижения отдельных тем с помощью троллей, ботов и фейков. Либо обычная дезинформация.
Использование этих методов быстро становится явным, вызывает раздражение людей и недоверие к объекту продвижения. А некоторые из них даже способны нанести ущерб обществу — например, в виде развивающегося навыка «выученной беспомощности», которая приводит к инертности, пассивности и скептицизму людей.

Доверие – «новый черный»

Связи с общественностью всегда нацелены на завоевание долгосрочного доверия аудиторий к бренду или организации, работая над формированием общественного мнения последовательно, методично и избегая сомнительных методов. Благодаря этому доверие людей превращается в социальный капитал организации, который год от года только растет.
Почему доверие называют стратегическим активом организаций?
Многие исследования показывают, что компании с высоким уровнем доверия растут на рынке в среднем в 2,5 раза быстрее, чем остальные организации.
• 63 % потребителей предпочитают покупать у компаний, которым доверяют (RepTrak).
• Организации, которые пользуются доверием людей, получают в 6 раз больше выгоды благодаря потребительской лояльности; имеют в 7 раз больше шансов на успех, устанавливая премиальную цену; в 8 раз устойчивее на рынке (Edelman Trust Management).
• Компании, которые чаще всего входят в рейтинг «100 лучших мест для работы» и имеют высокий уровень доверия, показывают финансовые результаты в 3 раза выше по рынку (Great Place to Work).
• В кризис доверие аудиторий действует для организации как страховой полис, помогая ей восстановиться в три раза быстрее, чем остальные организации (Edelman DXI).

«Говорите правду, потому что рано или поздно она станет достоянием гласности. Если общественности не нравится то, что вы делаете, измените методы работы в соответствии с ожиданиями людей».
Этот легендарный совет «отца» стратегических коммуникаций Айви Ледбеттера Ли Джону Рокфеллеру в 1914 году стоило бы выгравировать на стенах штаб-квартир Volkswagen, BP, Boeing, как и в кабинетах наших госслужащих и топ-менеджеров, забывающих, что пренебрежение доверием людей сегодня приводит к серьезным последствиям для карьеры, бизнеса и репутации. Причем отыграть назад в цифровом мире больше не получится. Помните об этом.

5. У горизонта

У каждого путешествия есть начало и конец. Но начинается оно с первого шага. Нужно только решиться его сделать. Страшно? Возможно. Но только так, преодолевая страх и неизвестность, человек способен открывать для себя горизонты нового и достигать новых вершин.
Чем закончится наше путешествие в будущее, начатое на страницах этой книги? Это покажет время. Главное — не бояться мечтать, действовать и постоянно идти вперед. Видите, как за теми горами неясной тенью перед нами уже встают темы социальных трендов, скиллсета для коммуникатора будущего и секретов репутационного дизайна в эпоху дипфейков и культуры отмены по-русски? Но это нас ждет впереди.
А я благодарю вас за то, что были в этом путешествии со мной рядом. Это была отличная охота, полная новых идей и новых открытий.
До встречи у горизонта.
Он гораздо ближе, чем говорят нейросети. И чем нам иногда кажется в начале пути.

# Дорожная карта трансформации коммуникаций: 10 шагов к человекоцентричной организации
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