СТЕНОГРАММА КРУГЛОГО СТОЛА: "СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В СИСТЕМЕ МАССОВЫХ ТЕЛЕКОММУНИКАЦИЙ: КНИГИ, ФИЛЬМЫ, МУЗЫКА, ПРОДВИНУТЫЙ ИНТЕРНЕТ"

[КОМПЛЕКС «ИНФОРМПРОСТРАНСТВО», 3 МАРТА 2006 ГОДА, 10:15]


ЧУМИКОВ: Этот круглый стол, который называется "Связи с общественностью в системе массовых коммуникаций: книги, фильмы, музыка, продвинутый Интернет", организован в рамках традиционного фестиваля "Дни PR в Москве".


Этот круглый стол организован, как и весь фестиваль, российской общественностью. Ну, а непосредственно уже по этому круглому столу работало агентство "Международный пресс-клуб".


Я -- генеральный директор этого агентства Александр Чумиков.


Здесь присутствует заместитель генерального директора профессор Бочаров Михаил Петрович, который много сделал для организации этого круглого стола также.


И помогала нам Елена Дунаева, помощник директора по связям с общественностью музея-усадьбы "Архангельское",


Буквально два слова о том, откуда возникла идея этого круглого стола. В наших многолетних разговорах о сути, о методах, о технологиях связей с общественностью мы концентрировались во многих случаях, если не в большинстве, на различных аспектах работы с медиа, то есть, со средствами массовой информации. Но реалии нового времени очень ярко продемонстрировали нам, с одной стороны, в значительной степени исчерпанность методов работы со средствами массовой информации, с другой стороны, ну, если можно так сказать, может быть, я утрирую и драматизирую, но, тем не менее, в значительной степени отмирание самого института и все большее замещение его институтами другими, которые мы и хотим сегодня рассмотреть.


То есть, возобновляется на новом уровне интерес к книгам, интерес к фильмам. Ну, об Интернете уже говорить неудобно, что это растет. Но, тем не менее, я бы привел некоторые последние данные, которые просто опровергают даже то, что фигурировало у нас год назад, когда писали, что 3 процента россиян пользуются Интернетом. Это совсем не так. Сегодня 17 процентов россиян имеют компьютеры у себя дома и лишь четверть россиян ни разу не заходила в Интернет. То есть, то, о чем мы говорили как о будущем, стало вдруг свершившимся сегодняшним днем, и без этого жить просто нельзя.


И вот эти аспекты живут не сами по себе, Они управляются либо волей автора, либо волей заказчика, и применяются определенные технологии закладывания в эти сферы тех методов, о которых мы традиционно говорим.


Конечно, каждый художник, каждый творческий человек, и их много здесь на нашем круглом столе, может говорить не о технологиях, а о некотором велении сердца. Но я бы хотел вспомнить следующее. Был такой писатель Михаил Александрович Шолохов, известный всем, Лауреат Нобелевской премии. И вот выступая на одном из партийных съездов, он сказал: "Нас обвиняют в том, что мы пишем по указке партии. Нет, господа, мы пишем по велению сердца, но сердца наши принадлежат партии". Так что, чье сердце кому принадлежит, думаю, это вправе раскрывать или не раскрывать каждый из участников, но вопрос в целом интересный.


Среди участников круглого стола немало очень интересных персонажей. Я не буду их всех перечислять, вы услышите их в ходе выступлений, начиная от студентов, которые оказались здесь именно потому, что мы их пригласили, рассматривая очень интересные написанные ими работы, причем, ребята из регионов, я надеюсь, они выступят очень интересно, - до писателей, режиссеров, профессоров, которые профессионально занимаются либо творчеством в области кино и литературы, либо написанием различных учебников и кончая практическими пиарщиками, которые работают в поле и реализуют самые разные проекты.



И первое слово -- он у нас значится как основной докладчик, и ему мы дадим, с вашего позволения, время в пределах 15-20 минут, это Михаилу Петровичу Бочарову, профессору, д-ру социологических наук, заместителю генерального директора Международного пресс-клуба. А остальных докладчиков я прошу все-таки укладываться в 10 минут, чтобы у нас больше людей смогло выступить.


Ну, и сразу хочу сказать, что вне зависимости от того, удастся кому-то или не удастся выступить, мы готовы принять все те выступления или все те презентационные материалы, которые есть, потому что все это подлежит обобщению, безусловно, и все это, во-первых, записывается и будет готово в виде электронной версии. Мы любому из участников ее сможем дать ровно когда они этим заинтересуются. Ну и еще раз говорю, кто не сумеет выступить, мы готовы тексты эти обязательно взять, и во что они воплотятся, потом посмотрим. Может быть, это будет специальное издание на CD, может быть, это будет сборник, в общем-то, посмотрим. 


Итак, Михаил Петрович Бочаров, пожалуйста.


БОЧАРОВ: Спасибо. Уважаемые коллеги, вчера кто был на пленарном заседании, слышал выступление представителя от нашего круглого стола Даниила Борисовича Дондурея, который говорил о воздействии телевидения, о воздействии манипулятивных технологий телевидения. Но мы поговорим сегодня о других средствах массовой коммуникации. То есть, мы СМИ отбросим и будем говорить о них, может быть, только в части трансляции телесериалов, в разделе, связанным с кино.


Сначала маленький вводный ликбез -- что мы понимаем под средствами массовой коммуникации. В этом смысле социопсихологи англосаксонской школы очень четко определяли это -- кто, что сказал, посредством какого канала коммуникаций, кому и с каким результатом. То есть, систематическое распространение сообщений, подчеркиваю, среди численно больших аудиторий, рассредоточенных с целью воздействия на оценки и мнения, поведения людей. Соответственно, можно охарактеризовать некоторые исторические периоды от изобретения книгопечатания, эпохи образов до буквенно-цифровых информационных средств 40-х годов прошлого века, которые сегодня доминируют.


И в этом смысле мы будем сегодня говорить о мультимедийных, интерактивных, буквенных, цифровых технических средствах массовой коммуникации, которые уже во многом изменили речь, жестикуляцию, письмо, газету, в какой-то степени изменили кино, пластинку, радио и так далее.


В этом отношении Россия, к сожалению, не очень хорошо в мире представлена. Она занимает лишь 7-е место среди ведущих стран по чтению, 22-е место по просмотру телепередач, 23-е -- по прослушиванию радиопрограмм и 17-е -- по работе с компьютером.


Начнем с PR в кинематографе. В этом отношении говорить будем о российских фильмах, прежде всего, и одна из таких ведущих технологий -- это life placement. Выход фильмов под общим названием "Национальные особенности", куда входят и «национальные особенности охоты, рыбалки, национальной бани, национальной политики, национальной охоты в зимний период». Здесь присутствует Сергей Сельянов, который был продюсером первых фильмов. И эти фильмы, конечно, замечательные, они определяют направление жизни российских людей.


Но, к сожалению, дальше все это ухудшалось. И родился "Барак", "Блок-пост", "Любить по-русски", "Мама". И дошло до того, что некоторые критики стали считать, что, скажем, "Брат" и "Брат-2" -- это квинтэссенция русской идеи, и некоторые даже поспешили назвать это гимном русскому нацизму. Но если говорить серьезно, эти фильмы формируют новый образ потенциального врага, и главный положительный герой выступает как некий герой нашего времени сегодня.


Не можем пройти мимо фильма "Девятая рота", который, может быть, по содержанию -- и это отмечают многие критики -- достаточно слаб, но успех рекламной кампании позволил превысить успех самого фильма. Такие фильмы на Западе уже были. Стоуновский "Взвод", если вспомнить. Самое интересное, что везде во всех выступлениях говорилось во время рекламной кампании, что фильм крайне достоверен. На самом деле, там даже десантники отмечают более 300 с лишним огрехов, которые в этом фильме есть. Но, тем не менее, молодые люди идут в кино и заворожительно смотрят этот фильм.То есть налицо пиаровский феномен.


Не могу обойти тиражирование смыслов телеканалом "Россия" в фильме "Мастер и Маргарита". Этот фильм, как сказала Мариэтта Чудакова, никто за пределами России не поймет, потому что это фильм о нас, о прошлом времени, и он достаточно не смешон, потому что не смешно это наше прошлое время, из которого мы еще не вышли.


Не могу не упомянуть дискуссию, которую развернул православный дьякон Андрей Кураев в отношении этого фильма. Ну, главное, наверное, в этой дискуссии то, что он сказал, что в советские годы тысячи людей приходили через роман к Евангелию, а в постсоветский период тысячи через ту же книгу -- к сатанизму. Феномен сериала в том, что после трансляции книга стала сметаться с полок книжных магазинов.


Много смыслов дал целевым аудиториям фильм "Дневной дозор" -- первый фильм 2006 года. "Дозор" помогает артикулировать действительность. И в кино идут в этом смысле за квинтэссенциями опыта. И под видом развлечения, зрелища продаются коды поведения, позволяющие идентифицировать реальность и позиционировать себя в реальности. То есть, в кино как бы проговаривают реальность, раскладывают ее по полочкам, помогают жить человеку простому, несведущему, четко определяют добро и зло, отношение мужчины и  женщины, отношение отца к сыну, отношение сына к отцу и так далее.


Есть здесь и некая героизация одомашненной реальности, вхождение вот этой желтенькой машинки "Горсвет" в образ страны, которая побеждает высокотехничный западный трейлер Темных Иных. Совершенно не дизайнированная простенькая желтенькая машина, которая очень привлекла американцев, и они считают, что это, в общем, какой-то определенный символ России даже.


Дальше мы видим в фильме развитие клипа о Тамерлане из серии рекламных роликов "Мировое наследие" -- Банк "Империал". Хождение главного героя за мифом и за мелом-- это повторение пути Тамерлана главным героем этого фильма.


Очень интересно, что фильм включен в рекламную кампанию спонсора показа МТС в качестве своеобразного клипа. И если мы посмотрим биллборды МТС, силуэты двух одинаковых молодых женщин и двух одинаковых молодых мужчин, которыми заполнен город, увидим, что это ассоциируется в фильме, помните, с переходом главного героя из одного тела в другое.


Рroduct placement в фильме тоже присутствует – героиня Ж.Фриске ездит на новой спортивной машине "Мазда".

Антибрендинг -- светская тусовка, куда входит и Никас, и Троицкий Артемий, и Вилли Токарев, и Шнур, и Борис Моисеев. Эти люди хотели себя определенным образом запечатлеть в истории, но в то же время не очень это все удалось в позитивном плане. И более того, даже вот место, где происходит эта тусовка -- гостиница "Космос", где празднуется день рождения сына героя -- Егора, это праздник Темных Иных -- аллегория съезда последователей мага Григория Грабового, который проходил в мае 2005 года. Так что это не случайно. 


Идентификация Москвы с другими мировыми мегаполисами через катастрофу.

          Антибрендинг -- сок "Злой", который пьет будущий Темный Иной Егор.


И уже после фильма мы видим мерчандайзинг или киномерчандайзинг, когда "Старый мельник" заключает с Первым каналом соглашение о создании пива -  "Дневного дозора" светлого и "Дневного дозора" темного. А компания "Топ-сервис" начинает продавать батарейки и карманные фонари "Космос -- Ночной дозор".


Говоря о PR в кинематографе, нельзя не упомянуть об анимации. Премию "Золотой орел" недавно получил замечательный анимационный проект группы Александра Татарского,  "Гора самоцветов", позиционирующая сказки народов Российской Федерации. Эти мультфильмы уже начали показывать по телевидению, они, так сказать, связаны с национальными ценностями и традициями народов, населяющих Россию. 


Теперь несколько слов об Интернете. Куда с улиц  делись подростки в Соединенных Штатах? 24 миллиона американских подростков, оказывается, сидят в "аськах", очень внимательно смотрят Интернет и заходят в социальные сети, которые спонсируются мировыми брендовыми компаниями. И эти социальные сети активно работают на подростков, помогая им ориентироваться в современном кино, становясь переводчиками, помогая закачивать полезную информацию, интересные познавательные игры и так далее. Ну, вот эти сети -- "Май спейс", "Ханга.ком" "Фейс.бок".


И в России тоже есть аналог -- "Предков.нет". Сеть пока не очень большая, но, тем не менее, достаточно уже развитая. И здесь есть отделы, связанные с анти-СПИДом, с играми, со спортом, с антиалкоголем и так далее.


Нельзя не сказать об анимационных аватарах -- это виртуальные заменители личности, которые появились в Интернете, и сейчас есть уже на мобильных телефонах. Но это не просто какие-то там герои, которых режиссируют с особыми жестами под твою индивидуальность. И сегодня уже предлагается брать твою фотографию и режиссировать тебя и показывать тебя и с тем, чтобы ты свои эмоции с помощью этих аватаров представлял, например, по видеотелефону.

           В Интернете  очень распространены сегодня блоги,  и появились не просто блоги, а аудиоблоги, видеоблоги и, соответственно,  аудио- и видеоподкастинг и все с этим связанное. Здесь будут выступать после меня и подробно об этом говорить.


Дальше, соответственно, можно снять свой видеофильм, используя видеомагазин, скажем, вот здесь представлен французский видеомагазин и, соответственно, блог французских горничных, которые рассказывают, как начать свой видеоблог и как снять мыльную оперу.


Для писателей интересно, что стали искать электронные носители, как-то привязывая их к традиционным. И появились варианты электронной бумаги. Вот "Сейко Эпсон" разрабатывает электронную бумагу, дальше "Либра" тоже достаточно продвинутый проект, который работает уже не просто на бумагу, а на целые книги. И эта технология позволяет экрану с разрешением 170 пикселей обеспечивать качество печати, газет и видеть текст под любым углом даже при ярком освещении. То есть, вот в этот пластиковый экран как бы закачивается все, что вы хотите.


Для писателей есть и ручка с "блютусом", которая позволяет  писать просто на бумаге и это проецировать уже в печатном варианте в компьютер или в сотовый телефон и распечатывать как угодно. 


Но нельзя не сказать и о том, что  появились даже такие варианты носителей -  умер знаменитый писатель-фантаст Филипп Дик, и вот в его копию, в андроид американской компании "Хэнсент роботикс" закачали 10 000 страниц его произведений. И вот представьте себе такого человека, который читает: "Во прахе я лежу, как жалкий червь, убитый пятою путника, и смятый и зарытый". Вот это помутнение и такая перверсия Фауста, которая может звучать на выставках, во многих аудиториях, это достаточно интересно.


Появились и читальные залы в Интернете, и очень многие сегодня книги не покупают, их стараются читать с помощью этих читальных залов. Вот здесь представлены наиболее интересные адреса, которыми можно воспользоваться. И новые формы продвижения беллетристики к массовому читателю -- это Мобил-бук, то есть, формат скейч-карт, который сегодня позволяет прийти к пользователям мобильных телефонов Виктору Пелевину, Борису Акунину и другим.


Теперь о массовой российской литературе. Я думаю, на этом закончим, потому что тут очень много материала. Но если будет вам интересно, можно потом продолжить, просто хочется, чтобы все выступили. Итак, о российской литературе. Будем говорить только о массовой, да?


Направление первое -- это писатели-журналисты. Кстати, звана была Юлия Латынина сюда, на этот круглый стол. Когда узнала, что здесь собираются пиарщики, сказала: "Ах, эти с… пиарщики!". А сама пиарщица, человек, который, в общем, достаточно активно занимался пиаром и не все может сегодня говорить с помощью журналистских материалов, и поэтому используется художественный образный инструментарий, который воздействует на массовую аудиторию более эффективно, чем информационные потоки, умело корректируемые властями.


У нее много книг вышло, и вы прекрасно их знаете. Взять хотя бы экранизированную «Охоту на изюбря». Ну, вот последние две книги "До встречи в аду" и "Ниязбек" о событиях, связанных с мировым терроризмом. Некоторые произведения-предостережения достаточно интересно трактуют, в общем, документальные события и очень близки к этим документальным событиям, которые происходят, в том числе и в жизни Чечни.


Возьмем Елену Трегубову, потрясшую всех "Байками кремлевского диггера", в принципе она открыла направление гуманизации знаковых фигур политического поля и, прежде всего, Александра Волошина и Владимира Путина, и создала целое направление новейшей политической мемуаристики. Все ли там правда или нет -- это большой вопрос, но это попытка создать новый образ, улучшить имидж кремлевским обитателям.


Дальше Юлий Дубов. Юлий Дубов с "Большой пайкой", с "Варягами и ворюгами", который рассказывает о пружинах взаимодействия власти и бизнеса начала 90-х годов. И в последнем романе "Меньшее зло" рассказывает о пиарщиках, о политконсультантах, так называемых деятелях королей, которые создают этих королей, политиков новой России.


Дальше Александр Проханов -- единственный автор, который пишет, как он сам говорит, политические романы. И совпадение разноязыких аббревиатур PR и ПР не случайно, потому что политически возбужденный обыватель сбивается в толпы, громит магазины, кидает булыжники и политически увлеченный писатель (читай -- Проханов), уединившись, создает образ мира, преломленный через материализованную государственную идеакратию. И его героем становится идеальный этакий Сталинопарт, персонифицированный империостроитель в книгах "Господин Гексоген", "Последний солдат империи" и, конечно, в последней книге "Политконсультант".


Писатели, массовые беллетристы. Ну, здесь нельзя не вспомнить Бориса Акунина, который посвятил свои произведения PR гуманистических кодов российской современной книги, который использует модель служения и через нее очеловечивает российскую бюрократию. Польская газета совершенно верно сказала, что здесь сосредоточена тоска россиян по нормальной жизни, мечта о стране с мудрыми руководителями, честными чиновниками, и эффективной полицией. 


Вот региональный брендинг -- тоже такой массовый писатель Иванов, который написал "Золото бунта, или Вниз по реке теснин", повествование о Пермском крае, сделал некий брендинг Пермского края, когда купеческие железные караваны по уральским рекам везут продукцию железоделательных заводов для большой России.


Массовая беллетристика для женщин. Ну, есть целые романы, которые посвящены просто, так сказать, PR-кампаниям. Например, у Донцовой, которая является самым массовым автором (18 миллионов экземпляров -- общий тираж ее книг) -- это "Скелет из пробирки". Вот эти писательницы самые массовые -- Полякова, Устинова, Донцова, Маринина, Галина Куликова. Интересно, что впереди планеты всей здесь мы - Полина Киселева стала использовать эту литературу для product placement и создала даже агентство "Фабула", и вы можете найти в 10 романах Марининой, Устиновой, Куликовой, как любимые герои едят, скажем, продукты под брендом "Золотой петушок" или под брендом компании "Макфа".


Ну, а Маринина тоже занималась очеловечиванием чиновников и милиции, прежде всего. Вот как она говорит: "Сказать доброе слово о милиции сегодня либо считается дурным тоном, либо это просто некому сделать. Так как я потомственный милиционер, я не могу, так сказать, оставаться в стороне и занимаюсь этим".


Оксана Робски -- это девушка, которая рассказала о Рублевке, причем, подчеркнув, что "человек с деньгами" и "сволочь" -- это не синонимы. И, мол, деньги распределялись в 90-м году, а сегодня они даются тяжелым трудом. И очень важно, что вот к моменту выхода ее книг вышла книжка Ольги Крыштановской "Антология российской элиты", где рассказывается об этих элитных карцерных группах,  где царит атмосфера напряжения, связанная с необходимостью постоянно помнить о мерах безопасности, о потенциальной угрозе их жизни и статусе. Вот эта карцерная группа Рублевки -- это иллюстрация к этой книге.


Приведу пример интересного PR-кейса.   Выход книги мемуаров Никаса Сафронова "Антология успеха и скандала" не возымел никаких последствий. В 2006 году выходит в издательстве "Этерна" роман Наташи Солей "Ничто", почти детективная история одного знаменитого художника, где появляется некий Миккас Самсонов, которого подозревают по делу об убийстве его бывшей любовницы. Потом выясняется, кто он такой. И оказывается, что он добивался славы и денег, ездил по городам и весям, скупал за бесценок картины и выдавал их за свои.


По словам издателей, Никас Сафронов начал скупать весь тираж книги в издательстве и магазинах. Когда его спросили: "Что это вы делаете?" -- "Я книги не скупаю, это все специально раздутый PR, это делает, мол, издатель. У него накопилось много моих картин, и он хочет их подороже продать".


И Метелкин, издатель журнала "Распутин", говорит: "Мы давно с Никасом обсуждали, что у него имидж положительный. Но Никас не хочет себе ухо резать, как Ван Гог. Поэтому решили написать книгу». То есть, вот такой PR-ход.

И здесь последнее -- немассовые писатели. Мы должны помнить о Пелевине, который в своем знаменитом произведении "Generation П" открыл понятие черного пиара. Кстати, оказалось, что его книги очень внимательно читают в местах не столь отдаленных, даже некто Женя Лубяной начал заучивать наизусть его эту книгу и создал одноименный сайт black.pr-online.ru. И он внимательно смотрит, оказывается, все телевизионные передачи и оценивает, где черный PR, а где его нет.


Писатель Сорокин, конечно, создал множество произведений, которые могут являться своеобразным PR-ом целой эпохи, советской эпохи, и написал "Голубое сало"... Что такое "голубое сало"? Это -- не просто название романа, это -- некая творческость, креативность, созидательное начало в чистом виде, за которое борются,  и вот создаются клоны писателей, в том числе Толстого, Чехова и Достоевского.


И последнее, что бы я хотел сказать. Говоря о PR в СМК, мы не можем не вспомнить о таких технологиях, как спонсоринг, как фандрейзинг и так далее. Мы должны здесь упоминать и британскую премию "Букер", и русский "Букер" ,  и  премию "Жизнь состоявшихся людей", которая создавалась на деньги "Открытой России", а конкурс проводился издательством "Вагриус". 
            Что касается современной мобильной телефонии, я думаю, тут об этом  многие будут говорить. Если будет потом время, мы можем продолжить эту презентацию, она большая достаточно. Спасибо за внимание.


ЧУМИКОВ: Спасибо, Михаил Петрович. Ну как вы поняли, это было такое обзорное выступление, и намеренно мы с этого обзора начинали, а дальше будем, что называется, углубляться. 


Сейчас мне хочется предоставить слово человеку, который уже упоминался здесь, это Сергей Сельянов, режиссер, сценарист, продюсер фильмов "Брат", "Брат-2", "Особенности национальной рыбалки", "Жмурки" и других. 


Сергей Сельянов, пожалуйста!


СЕЛЬЯНОВ: Добрый день. Я пришел сюда с прагматической целью, с потребительской, я бы даже сказал еще проще, я пришел сюда не говорить, а пришел сюда слушать. И я просто объясню, зачем я пришел сюда слушать, и, может быть, это и будет моим выступлением.


Кроме того, вчера у нас была премьера фильма "Бумер -- фильм второй». У меня поэтому состояние подъема душевного. Я не хочу его растрачивать на теоретические размышления. Я не теоретик, я практик и очень неохотно формулирую и считаю, что то, чем мы занимаемся -- дело чувственное, считаю, что все определяет талант, а не технологии, в PR-е в том числе, считаю, что природа таланта предельно чувственная, ее в общем достаточно сложно как-то поставить на конвейер... То есть в общем примерно всем и  присутствующим здесь известно, как снимать кино: берутся артисты, берется сценарий, берется то-то, то-то, то-то... Казалось, все вы владеете теорией создания кинофильма. На практике замечательный фильм делается в одном, максимум двух из ста случаев, то есть КПД в создании кинофильма, как у паровоза, включая "Голливуд" -- самую в этом смысле продвинутую зону создания кино для зрителей, ну и везде, везде. Вот КПД такой. А казалось бы все всё знают не только теоретически, а и практически. Вот эти сто человек, они фильмы эти делают, не только знают, как их делать опять же на уровне какого-то алгоритма, ну они их просто делают -- и вот такой КПД. Так что ничто меня не убедит в том, что, значит, можно что-то такое придумать, какие-то такие алгоритмы и методики и все такое прочее, решать с их помощью все вопросы.


Но я нуждаюсь в каком-то количестве свежих идей, в каком-то чувстве -- чувстве вот в этом самом, которое я упоминал, массовой коммуникации сегодня, всех видов массовых коммуникаций, потому что я делаю кино и продвигаю его на наши рынки, чтобы делать кино -- собственно, это суть моей жизни, чтобы фильмы делать. Чтобы их делать, нужно продавать предыдущие, чтобы делать новые. И кроме того, этот сам по себе момент продажи, продвижения -- очень увлекательный, азартный процесс, он мне сам по себе отдельно тоже интересен весьма. И российский рынок сегодня, особенно который очень бурно развивается, неравномерно бурно, стремительно, со всякими интересными в общем особенностями, в которые я погружаться не буду, он сегодня заставляет меня искать что-то исключительно эффективное, исключительно дешевое. Грубо говоря, у меня нет как у продюсера и у прокатчика тех конкурентных преимуществ, которые есть, например, у Кости Эрнста, потому что у него телеканал, помимо таланта, который бесспорен. Он промоутер номер один в стране, он очень талантливый в этом смысле, да и не только в этом смысле человек, но плюс к тому у него есть канал -- у меня его нет. Значит, соответственно, если я приду к Эрнсту покупать то, что он делает, вот приду, скажу: - Да, вот, я у тебя все это покупаю, ну у меня тоже фильм, вот у тебя "Дневной дозор", у меня такой-то, вот у меня объемы, примерно такие же, набор идей, такая же системность, такая же игра в «длинную»..., -  ну и я даже не думаю, что это сможет быть продано, потому что я не уверен, что сюжеты в программе "Время" можно продавать -- видимо, нельзя. То есть чего-то я просто не куплю. Но то, что я куплю, я за это заплачу ну, видимо, 25-30 миллионов долларов. Вот этого конкурентного преимущества с этими 20 миллионами у меня нет. А если я их заплачу, мой фильм будет убыточным сто процентов, даже если он соберет 50 миллионов бокс-офиса.


Я не буду вам рассказывать арифметику этих денег. То есть такая цифра бокс-офис, вы, наверняка, ее знаете – валовый сбор с фильма. Она такая некая фетишизируемая цифра, то есть вот говорят и в газетах пишут еще про "Ночной дозор": "Фильм был снят за 2 миллиона, собрал 16". Значит, страна -- деловая Россия так называемая -- в восторге и в шоке. Мы тут нефтью какой-то занимаемся, тут люди деньги зарабатывают – 600- 800 процентов прибыли, а мы тут -- а! э! -- ну в общем ну бегут как-то там, проявляют энтузиазм. Ну а  на самом деле там арифметика совершенно другая. И так вот, чтобы 20 миллионов вложений только в телевизионную рекламу разного рода, не только прямую, отбить, вот 50 миллионов вот этого самого бокс-офиса собрать недостаточно, это будет глубоко убыточный проект. 50 миллионов еще никто не собирал у нас.


Вот. Поэтому я нуждаюсь в каком-то количестве идей, людей для того, чтобы делать примерно то же самое, но за очень маленькие деньги. Это связано с креативом, с талантом, это связано с новыми технологиями, это связано в частности с сетью, которая действительно начинает приводить людей в кино в качестве зрителей. Ну еще, кстати, весьма незначительный процент пока, и насчет того, что 25 процентов россиян только не заходило в Интернет, как было сказано во вводном слове,  думаю, что это неправда, это мое чувство, и опять же нашего зрителя. Я считаю, что его знаю. В Москве, может быть, так. При том, что это исключительно бурно растущий и прямо на глазах сегмент вот этих самых массовых коммуникаций, и мы связываем с ним большие надежды. Вот для чего я сюда пришел. Мне нужно что-то почувствовать, что-то, может быть, кого-то. Сколько смогу я здесь просижу, у нас такая жизнь – и другие у меня есть обязательства, но сколько смогу, просижу. Хочу действительно послушать, что-то услышать, что-то меня натолкнет, может быть, на какую-то идею.


Российское кино находится сейчас в состоянии глубокого амбициозного и одновременно убыточного существования. Это надо каким-то образом преодолеть. Российское кино системно убыточно в очень существенной степени. Сейчас вкладываются огромные ресурсы -- людские, денежные, всякие -- в некое будущее. А на практике это будущее может не наступить, если мы не овладеем иными способами доставки информации к зрителю, кроме вот этих затратных, у тех, у кого нет каналов, я имею в виду, кроме вот этих чрезвычайно затратных традиционных систем коммуникации с потенциальным зрителем, через телевизор.                           Цена рекламной телевизионной кампании -- просто вам скажу такую вещь, от которой те же нефтяные олигархи тоже, наверное, в обморок упадут -- возросла года за два-три (только телевизионная) ну приблизительно в 30 раз. Это никто не может выдержать, никакой вид деятельности. Спасибо.


ВОПРОС: Сергей Михайлович, а ваша "Кукушка", которая прокатывалась в Америке, это был убыточный вариант или нет...?


СЕЛЬЯНОВ: Я сказал, российское кино -- система убыточная. Есть удачные проекты, прибыльные, есть вполне успешные, и в том числе и в коммерческом, не только в коммерческом смысле... есть. "Кукушка" относится к их числу, и у нас таких проектов, может быть, больше, чем у других компаний. Но российское кино в целом, безусловно, и наше существование далеко не безоблачны в этом смысле.


ЧУМИКОВ: Спасибо большое. И я думаю, все захотят высказать идеи сразу с тем, чтобы получить 800 обещанных процентов прибыли, или хотя бы 600. Предоставляю слово Марии Ивановой, студентке Орловского Госуниверситета. 

 Мария будет говорить о PR в литературе и книгоиздательстве. Она представила на конкурс студенческий "Хрустальный апельсин" -- прекрасную работу, которую мы почитали, нам она показалась очень интересной, мы думаем, будет интересно и вам.


ИВАНОВА: Предмет моих исследований -- это взаимоотношения: PR и современной литературы. Эти взаимоотношения в принципе можно разделить на две большие части. Во-первых, PR по отношению к литературе играет ту же роль, что и по отношению к любому другому бизнесу, то есть там создают позитивный имидж -- имидж отдельных авторов, издательств, литературных брендов, то есть это -- система взаимоотношений.


С другой стороны, литература всегда направлена на общественность и она всегда отражает определенную эпоху со всеми ее особенностями, качествами. И изображение в художественной литературе PR как неотъемлемой части нашей жизни показывает, насколько это понятие, это явление вошло в сознание большинства людей.


Под PR в литературе понимается налаживание взаимовыгодных отношений между авторами, издательствами, магазинами, литературными клубами, то есть производителями и реализаторами литературной продукции, а также ее потребителями, то есть читателями. Важное место в PR литературы занимает литературный брендинг. Сергей Коркин выделяет четыре группы литературных брендов -- это имена авторов, имена издательств, названия произведений, имена литературных героев. Можно выделить как самостоятельные литературные бренды названия книжных магазинов и названия книжных клубов. Своеобразие литературной продукции обеспечивает огромное число способов воздействия на потребителя. Вот один из таких способов -- это упоминание о других произведениях автора. Иногда авторы выпускают одну удачную работу и остальные свои книги публикуют под этой маркой. Так, например, Дэн Браун после выхода "Кода да Винчи" на остальных своих книгах пишет: "От создателя "Кода да Винчи".


Другим способом можно считать издание детских версий книг. В последнее время вышли "Словарь Даля" для детей, "История России" Соловьева для детей и подобные произведения. Также все чаще на страницы книг приходят герои, которые не являются изначально книжными, это герои мультфильмов, телепередач. Так появляются целые серии про Винни-Пуха, Масяню, других героев. И очень близко к этому издание книг об известных исторических личностях. Тот же Коркин утверждает даже, что сам жанр исторического романа -- это ни что иное, как открытое эксплуатирование имен брендов известных исторических личностей. На этом приеме, как все знают, построено множество произведений, целые серии, как например, серия "Жизнь замечательных людей". Очень интересны в плане PR своеобразные "книги-эхо". Это отзывы, опровержения, пародии на известные литературные произведения. Благодатную почву в этом плане дал тот же Дэн Браун, появилась «Подлинная история кода да Винчи», другие книги вот подобного рода, вышли уже две энциклопедии Толкиена, где описана не только биография писателя, история создания произведения, там есть даже анекдоты про него самого, про его героев. Существует на нашем экране, на нашем рынке экранизации художественных произведений, но в последнее время все чаще и обратный прием используется, то есть выпуск книг по сериалам, по фильмам. Иногда эти книги выходят с каким-то продолжением, которого в телеверсии не было, это такие серии, как "Бригада", "Клон", "Бедная Настя". Но все-таки главным в литературной продукции остается ее содержание.


Поэтому я перехожу к PR в литературе. И здесь хочу отдельно сказать о том, что PR в литературе значительно отличается от PR в средствах массовой информации. При их сопоставлении надо учитывать, что любая журналистская продукция -- газета или журнал -- она живет в лучшем случае, остается актуальной несколько месяцев,  как правило, даже несколько дней, а художественное произведение сохраняет актуальность, если оно хорошо написано, талантливо, -- даже веками. Поэтому упоминание PR в средствах массовой информации еще не свидетельствует о том, что это явление прочно укрепилось в сознании общества, а упоминание его в художественном произведении как раз говорит о том, что это явление характерно для эпохи и оно не является кратковременным.


У нас пока мало вышло книг, где темой, одной из тем был бы PR. Поэтому очень показателен роман Пелевина "Generation П". При этом надо учитывать, что роман, собственно, не является книгой о PR, он является книгой о жизни, в которой PR занимает важное место. И здесь можно сказать, что так как PR занимает важное место в романе, следовательно, он занимает действительно важное место и в нашей действительности, иначе книга была бы просто бессмысленной и неинтересной. Но Пелевин дает очень подробное описание возникновения и развития отношений public relations в нашей стране, что свидетельствует о том, что все-таки большинство населения плохо себе представляет суть, сущность связей с общественностью.


С другой стороны, в последнее время во многих книгах встречается случайное упоминание PR и относящихся к нему терминов, явлений в художественных произведениях. Вот в книге Владимира Ермакова встречается такая фраза: "Тем, кто не настаивает, чтобы их читали, делают пиар и дают премии. Тема книги при этом совершенно не связана с пиаром." Это фраза там единична. Но так как не дается никакого растолкования и объяснения слову "пиар", следовательно, автор считает, что оно понимается всеми читателями, что люди освоили его и принимают его как существующее уже давно в русском языке. Тем не менее он все-таки его выделяет и подчеркивает его некоторую непривычность.


Можно сказать, что появление PR на страницах художественных произведений и случайное употребление этого слова, этого термина свидетельствует о том, что PR все более прочно входит в наш лексикон -- не только лексикон специалистов, но большинства людей, большинства населения, обывателей, и следовательно укрепляется в нашем сознании как неотъемлемая часть нашей жизни. 


ЧУМИКОВ: Спасибо за такое структурированное выступление, после которого хочется законспектировать сразу. Спасибо большое.


Теперь слово Дмитрию Сафонову -- писателю, автору романов "Радио судьбы", "Метро", "Шериф", "Башня". 


САФОНОВ: Меня зовут Дмитрий Сафонов. Я действительно писатель. Я пишу. Вот последние мои вещи -- это трилогия романов-катастроф "Башня", "Метро" и «Эпидемия». Помимо этого я работал со многими издательствами и не под своей фамилией. Вот в частности, Мария Иванова. У вас там был слайд про "Бригаду", да? "Тень победы". Это вот моя книжка, написанная сугубо ради денег, просто ради заработка, ради пропитания. Вы немножко преувеличиваете роль издательств. Потому что я общался со многими издательствами и издателями, могу вам сказать следующее: ничего они не понимают, редакторов талантливых еще меньше, чем талантливых авторов. Тот человек, который заказывал мне "Бригаду", он видел 8 моих книг и все последовательно отверг. А потом увидел одну "Бригаду" -- ему понравилось, он заказал вторую "Бригаду",  немножечко испохабив ее своим редактированием. 


Насчет Дэна Брауна. Ведь как все было в Америке? Все начиналось с "Цифровой крепости". Дэн Браун -- это такой более усложненный, модифицированный вариант Сидни Шелдона, а схема-то та же самая -- такие четкие отработки концовок каждой главы, все время хочется перелистывать страницу, узнать, что же было дальше. Этот прием -- он отточен, отшлифован до блеска Сидни Шелдоном. Значит, первая была "Цифровая крепость", потом "Ангелы и демоны", потом был феноменальный успех "Точки обмана", и вот когда некая критическая масса наросла, уже на свет появился "Код да Винчи". А мы уже post factum пытаемся объяснить успех "Кода да Винчи" какими-то содержательными вещами -- я слышал мнение, что воспевают женщину, якобы только поэтому его все читают. И почему-то все забывают одно -- он просто очень хорошо сделан, вот и все. И литература, и фильм -- любой творческий акт, он может иметь либо интересный результат, либо неинтересный. И тут на первый план выходит профессионализм, как это сделано. Вот, к сожалению, в коммерческой литературе у нас до сих пор люди все пытаются самовыражаться, каким-то мессианством заниматься. А читателя же нужно просто развлечь, увлечь, отвлечь -- разве нет? И по-моему, пример Дэна Брауна блестяще это доказал. Читатель хочет отвлечься, хочет, чтобы его заставили переворачивать страницы -- больше ничего он не хочет. Но профессионализм, он достигается вот долгими годами практики, тренировок, тяжелым трудом...


У нас же как-то все пишут для себя, даже этого не стесняются. Хотя нужно работать для читателя. Про заказные проекты тут упомянули. Садятся три, четыре человека: один батальные сцены пишет, другой -- любовные сцены, третий там детали какие-то заливает, потом, дай Бог, хороший редактор все это сводит к единому какому-то виду, корректоры работают ужасно, нет запятых, русского языка нет нормального, в "АСТешной" серии вообще редакторы не работают - вот серия "Зарубежный бестселлер", которая пошла по следам успеха "Кода да Винчи"... А про "Код да Винчи", вот, возможно, вы не знаете, его же никто не хотел покупать. Его купили в пакете с другими книгами, и очень долго издательство не знало, как его выводить на рынок, какую сделать обложку, как позиционировать. Но поскольку по миру уже пошла какая-то слава,  вот и до нас докатилась. Люди стали читать и увидели, что это действительно здорово, что это интересно.


А "Цифровую крепость", которую мы сейчас читаем, -- вот вы напрасно упрекнули Дэна Брауна, что он на волне своей популярности тиснул по быстрому "Цифровую крепость", он с нее начинал, просто у нас так все немножко издатели переставили. А про все попытки PR в литературе... сами книгоиздательства бестолковые. Поэтому как можно серьезно говорить о каком-то целенаправленном, планомерном PR в современной литературе? -- По-моему -- нельзя.


ЧУМИКОВ: Спасибо, Дмитрий. А Вы, Иван, хотите задать вопрос или сразу выступить тогда?
Хорошо. Давайте, раз желание есть, давайте так и поступим. Это Иван Засурский,  он представится сам.


ЗАСУРСКИЙ: Да, я руковожу Лабораторией медиакультуры и коммуникаций факультета журналистики МГУ. Я просто хотел сказать, что меня задела  последняя реплика относительно того, что в издательствах никто ничего не понимает, и бесполезно говорить о PR в литературе. Вы знаете, мне кажется, что PR -- это вообще не структурная вещь, то есть PR -- это некоторое явление, то есть необязательно, чтобы был человек на должности по связям с общественностью в издательстве был, а чтобы издательство понимало, что такое PR. То есть в каком-то смысле, мне кажется, что во время дней PR в Москве мы все должны осознать, что PR -- это все, что мы делаем. Поэтому, если вот вы сегодня выступили здесь, это был какой-то небольшой для вас PR, как бы люди многие узнали, что вы "Бригаду" написали... У вас же нет никакого пиарщика, да? Вы применили меткий и такой тонкий ход, уже все там строчат. Значит, о, там сейчас будут SMS-ки писать: я знаю, кто написал. Вот. То есть на самом деле в литературе, как и везде, имеет значение персона и имеет значение поведение, то есть и любой человек, мне кажется, на уровне здравого смысла может просчитать  какие-то шаги... Когда мы сводим PR к какой-то конкретной маленькой задачке --  написанию пресс-релиза или подготовке какой-то рассылки по каким-то адресам, или к задаче вывода на рынок, -- мне кажется, что в конце концов PR -- это история. Если у вас есть история или у вас есть человек, который сам по себе является историей, или который способен рассказать историю, все остальное -- в принципе это вторично. То есть если у вас есть какой-то ход, если у вас есть какая-то фишка, вам не нужны армии пиарщиков в принципе, чтобы это произвести. И, например, какие-то истории последнего успеха даже в бизнесе часто происходят через то, что называется "цыганский телеграф" или  "сарафанное радио".


Вот, к сожалению, Вы должны отдавать себе отчет, что в PR придумыванием занимаются люди вроде вас, то есть писатели, которые не могут писать, или там могут писать, но пишут под чужими именами, которые придумывают в общем-то фишки, потому что нет никакой разницы между литературой и тем, что происходит в реальном мире, просто вы можете либо нет... Вы знаете,  жалко, здесь нет Марата Гельмана. Марат Гельман -- я выдам его тайну, -- он очень хотел быть писателем. Он прямо рассказывал мне, что у него даже, когда он жил с родителями, у него даже в туалете можно было сидеть на толчке, извините, и от двери откидывалась такая полочка, на ней стояла печатная машинка, и он там набирал фантастические романы.


В этом смысле у писателя есть великая сила, а именно, что большая часть людей воспринимает мир как данную реальность,  и в этом смысле немножко плывет, там есть какие-то рамки, кто-то насаждает свою легенду. Писатель -- он такой человек свободный, может себе представить свои какие-то варианты событий. И в принципе это и есть то, что называется PR, когда вы придумываете какую-то стратегию; дальше вы находите спикеров или игроков, или кого-то, кто просто помогает вам это реализовывать.


В принципе писать книгу и составлять хороший PR-сюжет -- это одно и тоже. Просто в одном случае вы вынуждены сами писать все реплики за своих героев, а в другом случае это не так может быть одиноко, потому что вы можете наслаждаться тем, как ваши актеры играют. 


ЧУМИКОВ: Спасибо большое вам, теперь позвольте предоставить слово Игорю Соколову -- председателю совета Белорусского Института PR, кандидату филологических наук. 


СОКОЛОВ: Я приветствую всех и постараюсь влиться вот в эту тему, которая была поднята, и сразу хочу выразить свою позицию. На мой взгляд, тема круглого стола -- это большая часть PR-технологии в будущем, нежели то, о чем мы сейчас чаще говорим -- например, PR в СМИ. Потому что если СМИ больше освещают жизнь, то литература, кино, музыка и те технологии, которые могут там быть использованы, они формируют наше представление о жизни и, конечно же, более широкой общественности.


Нас в большей степени, с точки зрения научной, интересуют именно подходы и технологии. Поэтому я хотел бы привести некоторые примеры, которые являются показателем решения конкретных задач с помощью вот этих массовых коммуникаций. Ну, во-первых, во многих научных материалах наши коллеги, к сожалению, по-прежнему путают, что такие вещи, как присутствие чего-то в кадре или в сюжете, является PR, хотя на самом деле это чаще просто product placement.


И когда вспоминают такие примеры, как Джеймс Бонд, который ездит на BMW, или часы, которые он носит, там "Mercury", что вот этот  PR. На самом деле это не PR, это наша позиция. И если говорить все-таки о технологиях, продуманных, а не случайных, когда мы прочитали книгу, посмотрели фильм или послушали музыку, и нам кажется, вот это нам нравится, это нравится многим, это популярно, и вот это там есть PR -- нет, это, там есть PR, но, наверное, это как раз кусок жизни нашей, которая нам нравится,


Гораздо интереснее, когда PR решает задачи. Ну, в первую очередь, мало кто знает, недавно Георгий Георгиевич Почепцов в Минске признался, что он начинал свою деятельность со сказок, и в Интернете можно найти его сказки, помимо его многочисленных книг по public relations. Если посмотреть в историю сказок, что это то, что по-прежнему формирует нас с детства. Ну вот известные споры сейчас, которые очень актуальны, как Машенька пришла в семью, где жили, крепкая была семья трех медведей. Она переспала в кроватке каждого, и каковы должны быть ее представления о жизни в перспективе. И те, кто читает, я уж не говорю о Белоснежке, у которой было почему-то семь мужчин тоже в конкретном месте. 


Является ли это неким сценарием, который вкладывают в нас эти литературные произведения, и в том числе в наших детей? Это предмет исследования. Или, например, конкретная история о том, как мы должны жить, потому что так живут богатые и красивые. Ну, вот на мой вопрос Робски, к сожалению, не ответила, а переадресовала в издательство. Вопрос звучал так: -если конкретные деньги, которые были заплачены за упоминание там конкретных мест, которые демонстрируют стиль жизни, и конкретных подходов, которые демонстрируют наше восприятие того или иного явления в жизни? Не продуктов, а именно явлений.


Ну и в качестве примера отстройки образа или контр-методов с помощью PR, я напомню всем известную Мадонну, у которой буквально несколько, вот, может, чуть больше десятилетия назад началась проблема, ее начали запрещать во многих странах как секс-символ. Сначала это казалось здорово, потому что это ее образ, а объемы продаж падали, объемы сбыта падали, и неожиданно выходит книга, которая называется "Откровения", которая была переведена на все языки стран Европы, кроме России, и теперь она есть и на русском языке.


И ключевая мысль в этой книге, Мадонна рассказывает о себе, я ее процитирую, это один маленький абзац. Она пишет: "Многие считают меня удивительно яркой порно-звездой, но на самом деле я не такая, я веду дневник, и каждый вечер я записываю то, что меня впечатлило и поразило за день. Возможно, это взгляд проскользнувшего в толпе мужчины, а, возможно, это люди, кормящие из рук голубей на площади". Я чуть не заплакал. И через какое-то время Мадонна -- мы уже наблюдаем это -- она стала совсем другой.


Пожалуй, еще более возмущают такие вещи, когда сегодня в литературе, и не хочется называть эти книги, мы наблюдаем упоминания таких явлений, как молодежь, которая борется сама за то, чтобы подростки не курили. Ведь подростки не должны курить, курение -- это выбор взрослого человека. И поэтому когда организуется в ходе сюжета молодежное движение против курения, мы с вами как пиарщики вынуждены это читать следующим образом: курение -- это символ взрослости. "Кто мне сегодня сказал, что я маленький", -- читает подросток, которому нету еще 16, 14 или 18 лет.


И, соответственно, курение в принципе, оно есть в жизни. И когда табачные компании, которые не говорят, что они это финансируют, а это они финансируют, вешают биллборды или показывают нам программы, или приглашают лекторов в школы, в этих сюжетах, в сюжетах этих рассказов, книг и, в том числе, документального кино, то нам просто говорят о том, что на самом деле курение есть как явление и когда придет время, мы должны об этом просто хорошо помнить.


Ну и последний пример, может, конкретных технологий -- это так называемое внедрение определенных ключевых, речевых модулей. И вот если я сейчас бы спросил, например, о том, слышал ли кто-нибудь в последнее время там такой речевой модуль, как кремлевская диета, или рублевские жены, или социальная ответственность бизнеса, то теперь, после этого, можно задаться вопросом: если есть такой речевой модуль, который повторяется достаточно часто, особенно когда мы говорим не о средствах массовой коммуникации, а уже о литературе, то ответ, он прост -- этот речевой модуль кто-то заказал.


И если спросить, например, сегодня, что знает ли кто-нибудь, слышал ли кто-нибудь о Мураками, то, конечно же, все слышали. И если сказать, читали вы Рю Мураками, то мало кто заметит, что Рю Мураками -- это не тот Мураками, о котором мы слышали. Так вот книжка Рю Мураками, если вы обратите внимание, эта книжка называется "Экстаз" -- конкретный, сделанный в виде литературного произведения порнографический роман, в котором есть ряд речевых модулей, и суть этих модулей о том, что есть экстези, этого не нужно бояться; есть определенные подходы во взаимоотношениях мужчин и женщин -- этого тоже не нужно бояться. И в принципе это все интересно, и когда вы слышите такие слова, как "обкурился", скажем, через абзац, то это примерно то же самое, что подушечка "Орбит" или какой-нибудь там «Сок добрый» - выпить сока, почистить зубы -- это просто уже нормально.


Когда мы это постоянно видим в массах, в массовых коммуникациях, нам кажется, что мы также живем, и поэтому бороться с этим не нужно. Большое спасибо за ваше время и за терпение.


ЧУМИКОВ: Спасибо большое, Игорь, спасибо. Следующий выступающий Алекс Экслер -- Интернет-писатель, заявленная тема "Блоги в Интернете как средство связи с сетевой общественностью", одна из суперсовременных тем
ЭКСЛЕР: Добрый день. Тема моего выступления: "Блоги в Интернете  как PR и средство связи с сетевой общественностью". Но мы немножко поговорим об Интернете вообще как о средстве связи с той же самой интернетовской общественностью,  блоги  же -- это частность такая, очень интересная частность, поэтому я ее хотел затронуть.


Маленький ликбез для тех, кто не очень представляет, о чем вообще идет речь. Блоги -- это, во-первых, определенный механизм в Интернете, позволяющий в очень простой и легкой форме публиковать какие-то записи, так называемые дневниковые записи или дневники, и вообще блогом или веб-блогом называют дневники в Интернете,  или еще их можно назвать, такие  ленты записей.


Это очень простая форма. Она простая и для публикатора, для автора, для человека, который что-то хочет выложить в Интернет, а также для читателей этой ленты. Потому что легко прийти, они сразу могут увидеть все  последние записи, пролистать предыдущие и так далее. Если человек хочет создать свой сайт в Интернете, страницу в Интернете, то это немного более, даже намного более сложная сущность. Потому что нужно продумывать навигацию, делать какой-то дизайн. Дизайн -- это не очень просто. И наполнять сайт, в общем, достаточно сложно не с точки зрения придумывания контента, а вот с точки зрения самого механизма.


В отличие от сайтов, блоги -- абсолютно простая форма, поэтому очень востребованная и очень популярная, я бы даже сказал, крайне популярная. Если привести какие-то цифры, то примерно с 2003 года, когда блоги начали выходить на пик популярности, и она продолжается до сих пор, такое взрывообразное развитие, если до 2003 года люди как-то старались делать сайты, то потом, когда появились механизмы блогов, сотни тысяч и миллионы пользователей Интернета бросились и в эти механизмы, бросились читать эти блоги, и фактически захватило такую большую и даже, может быть, большую часть Интернета.


Один из самых популярных механизмов блогов, потому что блоги делятся по механизмам и вокруг этих механизмов собираются определенные сообщества вот этих и блоггеров, и читателей, один из самых популярных механизмов,  большинство из вас его, наверняка, знает -- это Live Journal, который располагается по адресу: LiveJournal.com, и у нас его называют "живой журнал", так тупо в лоб переводят. Там сейчас на данный момент по миру девять миллионов участников. Это не все блоггеры, это участники только данного конкретного механизма и данного конкретного сообщества, этого LiveJournal-а.


А Россия там стоит по численности на четвертом месте. Сейчас порядка 250 тысяч зарегистрированных дневников россиян в LiveJournal-е, но надо понимать, что зарегистрировано их много, а реально работающих значительно меньше. Но считается, что порядка 50 тысяч активных дневников только в России. И это, в общем, немаленькая цифра,  если представить себе, например, ежедневное издание с 50-тысячным тиражом, сколько будет стоить его создать, его прорекламировать и так далее, в общем, это немаленькие деньги. А здесь, грубо говоря, это все делается, практически бесплатно.


И, узнав о том, что блоги достаточно популярны, и узнав о том, что -- еще очень важный момент, -- в блогах принимает участие довольно такая активная часть интернетовского сообщества. Все, кто находится в Интернете, активны сами по себе, потому что им надо было все-таки оторвать эту пятую точку от стула, купить карточку, подключиться к Интернету, изучить некоторые основы работы с ним -- это, с одной стороны, просто; с другой стороны, требует определенного напряжения мозга, и эти люди достаточно активны.


И если что-то попадает в эти блоги, что-то попадает в Интернет, они начинают это обсуждать -- это находит очень широкий отклик. То есть, любые средства PR или средства связи c сетевой общественностью с помощью блогов, в общем-то, достаточно эффективны и, более того, они очень перспективны, потому что блоги, как я уже сказал, развиваются достаточно, круто поднимаются вверх. Политики, журналисты, писатели, спортсмены -- то есть огромное количество известных людей -- начинают заводить свои собственные блоги и начинают общаться с этой сетевой общественностью с помощью этих блогов.


Примеров можно привести достаточно много: писатели - Дмитрий Горчев, Сергей Лукьяненко  имеет один из самых, самый посещаемый, самый популярный. Александр Житинский, Виктор Шендерович недавно открыл свой блог, получил мутный поток такого "фидбэка", но сдюжил, выдержал и продолжает, в общем-то, этим заниматься. Демьян Кудрявцев, раньше поэт, ныне директор издательского дома "Коммерсант", насколько я помню.


Ирина Хакамада заводила блог.  Достаточно большое количество людей эти блоги заводят и с этой общественностью имеет какие-то контакты. При этом нужно хорошо понимать, что вот для пиарщиков, чья профессия PR, блоги -- это не просто школа жизни, это такой самый настоящий гамбургский счет.


Если человек начинает что-то, скажем так, продвигать с помощью блога и получает этот "фидбэк", если он выстоит под ним, то его можно считать уже профессиональным пиарищком, потому что сметает примерно восемь человек из десяти. Дело в том, что сетевое общение, общение в блогах, имеет свои очень интересные особенности, главная из которых то, что это фактически такое Новгородское вече, такая дикая немножко среда, где абсолютно разные люди, где любят поорать, любят покричать и, в общем-то, не особо привыкли отвечать за свои слова в силу того, что присутствие блога, как правило, анонимно. 


Так вот, я считаю, что многим пиарщикам в принципе имеет смысл там появиться и попробовать вызвать какой-то определенный огонь на себя и понять, смогут они выстоять под этим или нет. Если смогут, то они уже профи. Потому что это действительно очень интересно и это действительно очень полезно и познавательно.


«Флэшмобы», проведенные в Интернете, с помощью Интернета и с помощью блогов, очень четко показали, как легко и быстро можно поднять эту сетевую общественность -- то есть как можно очень классно получить очень мощную реакцию.


Присутствующий здесь Иван Засурский наверняка хорошо помнит ситуацию с конкурсом красоты в Интернете, который проводил "Рамблер", когда произошла очень забавная история. Некая подруга одной девушки выложила на конкурс на "Рамблере" ее фотографии. Причем девушка сама об этом не знала, девушку звали Алена Пескова. Девушка, скажем так, страшненькая, фотографии страшненькие, их выложили на конкурс. И тут сетевое сообщество увидело эти фотографии и сказало: - так, ребята, нам в очередной раз пытаются пропихнуть каких-то вот этих лощеных красавиц, которых мы в жизни-то не видим, потому что они все наштукатуренные в этих фотографиях, а в жизни вот с нами рядом такие простые девочки, как Алена. Давайте голосовать за Алену, - сказали в блогах.


Пошел мощный поток, мутный, но мощный. Начали голосовать. У "Рамблера" упали, по-моему, все счетчики, когда голосовали за эту Алену, и "Рамблер" оказался в очень суровой ситуации, потому что, с одной стороны, в общем,  ситуация дикая, если бы Алена победила, ну какой это конкурс красоты, да? Надо было видеть эти фотографии. С другой стороны, чтобы понять, во что бы это превратилось, с другой стороны, пойти против сетевого сообщества было нельзя, в общем, даже "Рамблеру" -- такому монстру, как "Рамблер. Но "Рамблер" тогда поступил очень грамотно и очень аккуратно. Они просто выяснили, что Алене просто нет необходимого количества лет -  16 ей должно исполниться, а 18-ти ей не было. Вот они ее пригласили в офис, вручили ей подарок, объявили о том, что ее все выбрали. Да, приз зрительских симпатий получи, девушка, спасибо, до свидания. И какая-то красавица была выбрана.


Эта история очень показательна. А всего-то в одном каком-то блоге кто-то крикнул: "Ребята, давайте мы выберем Алену". Народу это понравилось, и пошла вот такая реакция, реакция мощнейшая, в которой были задействованы десятки тысяч человек. Поэтому, резюмируя свое выступление, призываю, приглядитесь к блогам, приглядитесь к Интернету, потому что это действительно, в общем, с одной стороны, мощное средство PR, но с другой стороны, вы должны хорошо понимать, чтобы там общаться, нужно и понимать эти законы, и нужно, в общем, работать по гамбургскому счету, никто вас поддерживать не будет, вы будете стоять с открытым забралом перед этой толпой. Если вы сумеете ее «охомутать», вы профессионал, и честь вам и хвала. 

           Вот еще очень показательная история  с Эдуардом Лимоновым, который пришел в Интернет. Попытался въехать в Интернет на белом коне и ушел оттуда ровно через два часа на кривой козе. Это была очень известная история. Он просто появился где-то на каком-то форуме, весь из себя такой мощный предводитель политической партии, и нарвался на этих рьяных блоггеров. Он попытался с ними полемизировать. И его тут же очень быстро запинали жилистыми ногами.


Это Лимонова, который за словом в карман не полезет, но он просто не понимал, куда он попал; он не понимал, что там никто не будет стоять, на него глядя, как на икону, что ему нужно опять же общаться так, как эти люди привыкли общаться друг с другом. Ему надо держать удар. Вот он этот удар не держал, и он оттуда вылетел очень быстро, а потом опубликовал очень смешную статью в каком-то журнале о том, что Интернет -- это, это же..., я зашел, вы понимаете, а меня... Он просто двух слов не мог связать, объяснить, что вообще там с ним произошло. А все очень просто -- он просто общался не так, как полагается и удар этот не держал.


ЧУМИКОВ: Спасибо, Алекс, за очень интересное выступление. Ровно по этой теме поделюсь с вами тем, чем еще не делился пока ни с кем и не писал, и это очень любопытно на самом деле. И думаю, что меня простят те, о ком я скажу. На протяжении последних двух месяцев я работаю руководителем Информационно-аналитического центра Общественной палаты Российской Федерации, и мне пришлось запускать сайт палатский сайт, который начал работать с 1 февраля.


И слава Богу, не было препятствий к тому, чтобы сделать и личные страницы членов Общественной палаты и запустить там форум, который за месяц достиг миллиона посетителей, и где -- несведущие люди об этом не знают, но произошло ровно то, что вы знаете -- из несколько тысяч сообщений на форуме половину формируют 10-15 человек. То есть вот они блоги, и вот они блоггеры, концентрируя вокруг себя внимание и фактически осуществляя руководство реальностью. И многие члены Палаты этого испугались, просто их охватила паника. Причем, а сказать-то особенно нечего, и вот приходит уважаемый человек или уважаемая дама, фамилии которых вы все знаете, и говорит: "Прекратите это!" -- Я говорю: "Что это? Что здесь такого?" -- "Они же задают вопросы!" -- Я говорю: "Да". -- "Они спрашивают, где члены Палаты? Почему их здесь нет?". -- Я говорю: "Так и ответьте". -- "У меня нет времени на это". -- Я говорю: "Хорошо, вы напишите на бумажке, мы сами повесим". -- "Я не буду ничего писать". -- "Хорошо, давайте мы поставим диктофон, и это окажется там". -- "Нет".


А другая часть сказала, вот это здорово, мы туда пойдем. -Как прийти? -сказала одна женщина из региона, которая действительно вышла туда. Она увидела в этом нечто. И ее рейтинг поднялся до уровня первых номеров за одну неделю, колоссально.


Слово Владу Шевцову, студенту Новосибирского Института рекламы и связи с общественностью, заявленная тема: "Может ли литература решать бизнес-задачи, если может, то как?". 


ШЕВЦОВ: Мы много говорили о технологиях, но все мы люди бизнеса, люди, которые профессионально занимаются PR -- это люди бизнеса. И я хочу рассказать о том, как литература, такая культурная, такая достаточно отвлеченная вещь, помогает решать бизнес-задачи, самые утилитарные, направленные на получение прибыли.


С помощью литературы можно продвигать новую услугу или товар; с помощью литературы можно учить; с помощью литературы можно решать глобальные задачи внутреннего и внешнего PR-а, а самое главное, -- литература помогает моделировать, моделировать мышление и поведение. И на каждом из этих тезисов я остановлюсь более подробно.


Об одной технологии продвижения мы уже говорили -- это product placement. Но через три года будет актуальна еще более продвинутая технология, которая интегрирует в себя многие технологии, которые только-только начинают применяться компаниями -- это технология identity inspiration -- вдохновение брендом. Как это работает и чем это отличается от существующих технологий.


Кадры фильма "Дневной дозор", сок "Злой", он уже фигурировал, можно говорить, что это product placement, можно с этим не соглашаться, но как из этого сделать identity inspiration? 


На упаковку сока "Злой" нужно добавить образы Темных Иных. А вот на упаковку сока "Добрый" нужно добавить образы Светлых Иных. Таким образом, мы получим сбалансированную систему. Вопрос -- что с этой системой делать? Где деньги-то? А все очень просто, вы приходите в супермаркет и видите на полках с соком, вот сок "Добрый", "Добрый", и раз -- одна пачка "Злой". А потом "Добрый", "Добрый" и "Добрый" уже с Антоном Городецким, например.


И вот тут включается такая машинка: ага, так, фильм, книга, кто что читал, кто что смотрел, какие чувства испытывает -- и вот весь этот комплекс сработает гораздо лучше, чем реклама, поскольку он многослойный, он более сложен. Человек подходит к этой выкладке и берет. Он может не брать сок "Злой", он может взять самую обычную пачку сока, но он подойдет к выкладке.


Теперь о еще более утилитарных вещах. Всех нас интересует бизнес-аудитория, особенно людей PR, поскольку бизнес-аудитория наиболее платежеспособна, но при этом наиболее выборочна. Недостаточно хорошей литературы, нужно, чтобы литература была полезная. Итак, это новый жанр -- жанр бизнес-романа, гибрид художественной и профессиональной литературы. С одной стороны, у нас есть Джон Гришем -- это хорошая, качественная литература, но бизнес-фон, очень небольшой фон, там немного о бизнесе.


С другой стороны, есть бизнес-телефанк -- это бизнес, бизнес и еще раз бизнес, там только бизнес-концепции. Это бестселлер среди бизнес-сообщества, поскольку идеи приправлены литературой, чуть-чуть образы, метафоры, но это есть. И в середине пока единственный западный настоящий бизнес-роман -- это книга Рэя Иммельмана "Босс"; это история решения конкретной бизнес-проблемы, написанная в жанре литературы. Крупные производственники читают в запой, потому что я сам тестировал, я отслеживал, как люди реагируют. 


За счет чего литература, в частности, бизнес-романы становятся инструментом PR, как это работает? Ну, в первую очередь, это канал-коммуникация; во вторую -- это долгоиграющий PR-повод. О вашей компании, о вашем продукте прошла информация в книге, ну и используете это как PR-повод, сделайте какие-то дополнительные PR-eventent -- самый главный механизм, за счет чего это работает. Если человек разделяет философию компании, он будет лояльнее относиться к новым товарам и к традиционной рекламе по одной простой причине: компания стала ему близка, он понимает логику этой компании.


Почему "Харлей Дэвидсон" -- это легенда? Они не продают мотоциклы, они продают легенду, потому что люди знают об этом. Они об этом прочитали, услышали; они видели весь этот комплекс в действии. Есть другие примеры, но я не буду сейчас подробно на них останавливаться. Вот по аналогии технологию эту можно назвать brand placement, когда в культурный, интеллектуальный продукт встраивается философия бренда. 


Для каких компаний актуален brand placement? В первую очередь, для крупных, для крупных компаний, поскольку цена ошибки у них очень высока. Для крупных компаний обязательно нужно готовить целевые аудитории к будущим изменениям. Нужно подготовить почву. Дальше. Для компаний, работающих на высоко конкурентных рынках, таких как рынок сотовой связи. Это пять лет назад была элитная услуга, сейчас название своего сотового оператора человек вспоминает в двух случаях: первый -- когда получает счет за телефон, а второй -- когда нет связи. И вот тогда всплывает вообще название сотового оператора. Выбор сотового оператора, точно так же как и выбор пива -- это вопрос религии, абсолютно иррационален, человек не может оценить потребительские свойства товара. Естественно, brand placement -- это первейший инструмент для компаний, которые работают на рынках эмоций, когда потребительские качества товара совершенно не играют никакой роли.


Стандартная сфера, где книжки применяются с первого класса -- это обучение, в том числе и для бизнеса, когда художественная книга используется как инструмент обучения. Пожалуйста, книги Стокгольмской школы экономики, истории глобальных компаний, история компании "Virgin". Это литература, но бизнес-сообщества, читая эту литературу, потихоньку вытягивают идеи. И естественно, уже упоминавшаяся книга Рэя Иммельмана "Босс".


Бизнес-литературу можно использовать для решения глобальных задач внешнего PR. Как я уже сказал, только литература позволяет рассказать о подходах вашего бизнеса к решению проблем, к созданию новых продуктов. Для чего это нужно? -- Чтобы подготовить целевые аудитории к масштабным изменениям, к ребрендингу. Вспомните ребрендинг "Билайна", его в штыки принимали по одной простой причине -- не было понятно, а зачем это компания делает. Вот очевидность этого шага стала более или менее понятна через год, через два, может быть, через пять лет будет  очевидно, "Билайн" -- молодец, и вовремя сделали. Но логическую цепочку нужно донести до потенциальной аудитории. Естественно, что похожие проблемы испытывает сейчас компания Intel, когда компания готовит переход в новый сектор рынка -- глобальный. Куча людей, у которых перед глазами шикарный бизнес, хорошая компания, они не понимают, зачем это нужно компании.


Для решения проблем внутреннего PR, для того, чтобы создать корпоративную культуру нужно сменить стиль мышления. Стиль мышления можно сменить только через текст. Таким образом вы донесете до людей ценности, идеи, способы мышления.


 Почему все это будет работать? Люди ищут идеалы и образцы для подражания в книгах. Люди ассоциируют себя с главными героями и, проживая описанную жизнь, приобретают описанные навыки мышления. Пионеры читали "Тимур и его команда", вот это была настольная книга организации, точно так же и люди потом подсознательно превращают и проецируют модели поведения на реальность.


Почему этого не было в России? Почему нет примеров ярких? Первое -- нет хорошей бизнес-литературы, которая находится на стыке действительно профессиональной и художественной, нет опыта реализации brand placement и identity inspiration. И третье -- нет профессионалов с именем, способного художественные тексты вживлять бизнес-рассуждения. Но...


После выхода моего бизнес-фарса "Последняя гастроль", "Generation П" Виктора Пелевина можно считать матерным учебником по философии. 


Последние главы книги будут опубликованы в новом номере журнала "Советник". А сейчас я бы хотел сказать два слова о книге и показать отзывы людей, которые уже прочитали рукопись. Первое, книга -- это изнанка бизнеса. Я хотел показать, как создаются идеи, какой кровью и каким напряжением создаются идеи, которые приносят миллиарды, пусть на примере абсолютно фантастической идеи, такой, как бизнес на вывозе тела Ленина. 


Отзывы:  "Если я приду к вам, братья, и стану говорить на незнакомых языках, то какую принесу вам пользу, когда не изъяснюсь вам или откровением, или познанием, или пророчеством, или учением? Так, если и вы языком произносите невразумительные слова, то как узнать, что вы говорите? Вы будете говорить на ветер". - Виктор Пелевин, "Generation П". Это -- цитата из Библии. К сожалению, найти толкование и смысл его отзыва у меня так и не получилось.


С другой стороны - "Влад, нет худа без добра, потому что, открыв почту утром, и понимая, что удалось поспать всего три часа, а день набит важными встречами, я просто не стала смотреть "Последнюю гастроль". Сейчас посмотрела, очень милая вещь. Спасибо, что вы прислали". -  Юлия Латынина. «Впечатление по поводу прочитанного -- эта заявка, из которой может что-то получиться, а далее -- лучше консультироваться с теми, кто будет делать это... издательство, киностудия, СМИ» - Александр Николаевич, большое спасибо.


ЧУМИКОВ: Спасибо, Влад. Слово  Анатолию Баташеву. Он, не смотря на молодость, успел поработать на очень многих ответственных должностях. Поэтому он сам назовет те из них, которые посчитает нужным. 


БАТАШЕВ: Дорогие друзья, уважаемые дамы и господа. Мне пришлось очень много работать на стыке PR, Интернета и журналистики. Вот в двух словах хотелось бы рассказать о своем опыте. Что касается термина "продвинутый Интернет" -- тут говорилось о внедрении речевых модулей. О слове "продвинутый", в принципе все помнят рекламную кампанию "Клинского", когда "Клинское" -- продвинутое пиво, и слово "продвинутое тогда стало неким поколенческим трендом. И я как человек, который имел большую причастность к этой рекламе, я руководил региональной рекламой пива "Клинского", и мы создавали для регионов Интернет-портал, когда возникла проблема, что Геннадий Григорьевич Онищенко, главный санитарный врач, стал говорить, что пивовары спаивают молодежь, возникла проблема, чтобы "Клинское" спозиционировать не столько как продвинутый, сколько как социально ответственный бренд. И мы придумали создать сайт, который бы сделал бы службу информации "Клинского", где "Клинское" отвечало бы на наболевшие вопросы тех регионов, где у пивоваров были заводы.


Что мы получили в первые же недели после начала кампании? Огромный поток вопросов на тему ЖКХ, на темы тех проблем, которые власть не решает или не хотела решать. В итоге компания испугалась немножко, и мы четко спозиционировали, что мы говорим только о вещах продвинутых, и наша социальная ответственность заключается в том, что мы продвигаем продвинутые группы, продвинутую музыку, мы сделали большой конкурс молодых исполнителей, и был организован замечательный фестиваль "Клинское продвижение", и как раз сайт стал тем символом клинского продвижения, и мы опубликовали как раз и музыку на сайте, и взяли кучу интервью с замечательными людьми. Такой вот термин -- "продвинутый", соответственно, что касается Интернета, то тут продвинутый в принципе всякий, кто умеет нажимать кнопку "пуск", умеет включать самостоятельно компьютер и входить в эксплоер, он уже себя подсознательно считает пользователем, продвинутым пользователем. И обычно пользователи, которые входят в Интернет, целевая аудитория любого PR в Интернете -- это те люди, которые не только работают, но и живут в сети, потому что одно без другого не получается. И если говорить вот об этом стыке, жить и работать, то есть люди, которые живут в сети, есть люди, которые общаются на форумах. Блестяще было сказано про блоги, когда многие компании специально нанимают продвинутых блогеров на Западе, чтобы делать продвижение своих товаров, услуг, особенно это полезно тем компаниям, которые занимаются работой непосредственно с потребителями, которым важно знать мнение и вычленять это мнение в мутном потоке. 


Но что касается постановки пиара, то сейчас все прекрасно понимают, что каждой организации нужен сайт -- это такая же важная составляющая бизнеса, как визитная карточка, соответственно чем лучше дизайн, чем лучше контентное наполнение, тем солиднее смотрится организация. Мне вспоминается премия "Рунета", последняя в номинации "Государство и общество",  для различных ресурсов, которые писали на государственные темы. И победил сайт "Минпромэнерго". Там хороший контент, там работает отличная пресс-служба, но в принципе по сравнению с сайтом Министерства иностранных дел это и более слабый контент и менее разнопланово освещается деятельность. Вручал премию как раз заместитель министра иностранных дел Александр Яковенко, и вручал как раз главе пресс-службы "Минпромэнерго". Меня что поразило -- меня поразила горечь Яковенко, который стоял и со сцены говорил (Яковенко возглавлял долгое время пресс-службу МИДа и сделал блестящую пресс-службу, которая считается одной из образцовых после пресс-службы президента): - Так как же, мы же так работали, а премию  вручили "Минпромэнерго"?


Если сравнивать просто по дизайну, то есть дело не только в контенте, если 7 уровней дерева, то, понятное дело, что дальше второго пользователь уже не дойдет. И первое, что сделал Яковенко, когда вернулся в Министерство иностранных дел, он стукнул кулаком по столу и тут же был сделан большой редизайн сайта. И в принципе опыт показал, что премию "Рунета" получили как раз сайты, которые в последний год сделали очень серьезный редизайн – например, РИА "Новости", то есть как только был изменен дизайн, сразу очень резко увеличилась посещаемость сайта. И как раз смысл современного Интернета в том, чтобы сочетать удобство контента и дизайн. Если есть хороший контент и хороший дизайн, то идет очень резкий рост авторитета.


Я говорю об этом не случайно. Когда я пришел в Федеральное агентство по печати и массовым коммуникациям (мне предложили после распада Министерства печати возглавить пресс-службу), то у бывшего Минпечати был достаточно одиозный ореол. И когда я пришел, то на ленте "Новостей" обычно шли перепечатки из Lenta.ru, из информагентств. Я говорю: - ребята, зачем нам перепечатывать, давайте делать собственный контент. Мне говорят: - Анатолий, откуда мы возьмем контент, контента нету,  у нас все политические функции отобрали…


Тем не менее я походил по отделам, я увидел, что делается огромная работа, в каждом отделе идет огромная планомерная, позитивная работа. И когда мы вместо двух релизов в неделю стали выпускать по 8-9 релизов в день , а в лучшие дни доходило до 16-ти, могли бы и больше, просто пресс-служба состояла из трех человек, и физиологически больше было невозможно. Но сразу начался большой рост авторитета. Но что получилось в итоге? В итоге получилось то, что работа Министерства, она стала открытой, она стала прозрачной, и все профессионалы, они четко видели, что вот та или иная работа делается. При этом Министерство культуры, которое имело огромную пресс-службу, но не имело сайта и не имело никакого контента - то, понятное дело, что все ошибки там, спорные высказывания, особенно разносы, -- они становились достоянием СМИ. О работе, особенно в области массовых коммуникаций, было неизвестно ничего. Ну сейчас положение частично исправлено после прихода новой пресс-службы, но, тем не менее, сам факт показательный, то есть, с одной стороны, удалось сделать позитивный профессиональный имидж, и это была правда, потому что настоящий PR базируется только на правде и достоверности.


С другой стороны, если говорить о правде и создании контента, я хотел бы сделать большой реверанс в сторону г-на Чумикова, сайт Общественной палаты безумно хороший, он сочетает как раз и контент, и дизайн, и планомерную работу. Поэтому  неслучайно, что Общественная палата  буквально за очень короткий срок стала авторитетной, поскольку все видят конкретную работу и огромную работу. Как удается столько работы вычленять и показывать, я не знаю, но это ноу-хау Александра Николаевича.


По поводу контента, правдивости и авторитета организации. Я стоял рядом с Александром Михайловичем Любимовым, когда тот создавал "Медиасоюз". И когда был создан "Медиасоюз" только, пошла огромная масса критических негативных откликов: вот Кремль создает карманную организацию, вот идет большое желание загнать свободу СМИ в определенные рамки и так далее, хотя, собственно говоря, смысл любимовского послания был в том, что нужно заняться проблемами отрасли, нужно заниматься экономикой, нужно уходить от политических проблем в сторону конкретных вопросов взаимоотношений творчества и бизнеса и решать все вопросы в рамках некоего кода корпоративной этики. 


В итоге что мы сделали, когда увидели этот огромный массив публикаций. Доверие было достаточно большое со стороны Саши, и мы в дайджесте просто публиковали все эти негативные публикации, за исключением двух, где были уже личные, очень некрасивые выпады и подтасовка фактов. Так что получилось? Те критики, которые увидели свои статьи на сайте "Медиасоюза", стали достаточно осторожны, то есть они увидели, что их мнение доходит и оно учитывается, что его не боятся, и буквально в течение одного-двух месяцев негативные высказывания практически исчезли. 


Очень хотелось бы мне рассказать о своем опыте в работе развлекательного сегмента Интернета, поскольку массовые коммуникации и жизнь в сети -- это, безусловно, неотрывно от игровой части Интернета. Мне доводилось плотно работать с администрацией портала Бойцовского клуба, где тоже было очень много проблем и очень большие и интересные были PR-поводы. Когда собирается большая масса людей, то есть сайт создан как некая дружеская тусовка молодыми программистами. Дальше по "сарафанному радио" начинает распространяться, что  есть такая игрушка - вы боролись там со своими компьютерами-монстрами, а тут в реалии с реальными людьми можно побороться, можно пообщаться, можно набить друг другу виртуально морду. И огромное количество людей ринулось в этот сегмент, кто-то выжил, кто-то сумел держать удар, кто-то не сумел держать удар. Но опыт показывает, что в Интернете удар должен держаться с двух сторон. С одной стороны, должна держать удар администрация портала, потому что наплыв посетителей предполагает большую работу по тому, чтобы редактировать контент, чтобы постоянно добавлять новости, непрерывно делать изменения и обновления. С другой стороны, должны держать удар и сами пользователи, особенно, когда идет такое большое общение. Кому-то, конечно, неприятно, когда его мнение не выслушивают, когда его блокируют, но в итоге получается некая взаимная система, и на этой системе как раз идет движение "Рунета" вперед. 


ЧУМИКОВ: Анатолий, большое вам спасибо за интересное выступление. Предоставляю слово Ксении Светличной, руководителю Центра аудиобрэндинга. Тема – «PR и музыка»


СВЕТЛИЧНАЯ: Музыка как средство PR применялась всегда, испокон веков. Когда появилась необходимость разносить по миру информацию о том, что замечательные князья есть, о том, что великолепные города, опять же новые религии или еще какие-то -- и пошли по миру странствующие музыканты и стали петь песни. Почему песни? Потому что это и музыка, и информация в одном флаконе, очень доходчиво, с помощью удачных шлягерных моментов.


Итак. Некоторые песни из этих сохранились до сих пор, сейчас они, конечно же, воспринимаются в большей степени как раритет, а не как какой-то инструмент. Вот, например, такая песня звучит. Есть такой странствующий гусляр, он работает до сих пор и ходит по миру и прямо скажем, не преследует PR-цели. То, что его записали это удивительно. (ЗВУЧИТ ЗАПИСЬ). Вот новая религия. Нужно было в государстве прививать ее. На родном, на привычном языке, доходчиво, все, как полагается. 

Потом соответственно средства массовой коммуникации развивались. Естественно, необходимо было выстраивать нужный образ общества. Если европейское и американское общество должно было растить потребителей, то и через средства массовой коммуникации, через кинофильмы, через радио, через театры, именно с помощью музыки доносилась вот эта эмоциональная нагрузка.


В нашей стране, разумеется, задачи были совершенно другие. Никому заново не нужно рассказывать, что необходим был образ государства советского на просторах и родной страны позитивно формировать, и нивелировать негативное восприятие действительности, которое, естественно, было тогда. Вот, допустим, известная композиция (ЗВУЧИТ МУЗЫКА: Широка страна моя родная...) Уже сразу мурашки начинают бегать по телу, вспоминается визуальный ряд с Любовью Орловой на картинке с красивыми здоровыми молодыми людьми. Это очень хороший прием. К сожалению, сейчас, конечно, у нас задачи несколько другие, но это очень мощный прием. Тем более имея в виду красивых актеров, которые в картинке использовали. Затем, конечно же, очень важно отметить, что на тот момент с текстами, с музыкой работали профессионалы. Сейчас, к сожалению, немножечко сложнее.


В 60-70-е годы это направление тоже активно развивалось. Исключительно богато аудио-шедеврами, которые можно отнести как раз к музыке, к категории музыка PR. Над ее созданием трудились Александра Пахмутова, Николай Добронравов, естественно, песни Дунаевского были настолько хороши, что они работают до сих пор, и его сын-преемник тоже прекрасный композитор шлягеров... Вот великая стройка века -- БАМ. Разные были приемы. Конечно же, по традиции, бывало, определенное количество произведений было не совсем таким, какой бы воспринималось потенциально целевой аудиторией нужным образом. Исполняли ее номенклатурные артисты, которые сами никогда бы не поехали на БАМ в качестве тружеников. Но в то же время были и другие. Были, например, известные молодые коллективы, по сути лидеры мнения для своих целевых групп, это артисты популярные коллективы типа "Лейся, песня", типа "Поющие гитары". И вот, например, такой (ЗВУЧИТ МУЗЫКА). Вольная форма, никакого навязывания. Просто слушайте и наслаждайтесь. Он называется "Бамовский вальс". Рисуется красивая картинка, как замечательно, какие счастливые люди. Неважно, что там минусовая температура, люди вынуждены жить в палатках, тяжело, конечно, но ведь как хорошо, дух романтизма здесь присутствует, эмоция, эмоция, трехдольный ритм, он стимулирует восприятие, он стимулирует желание поехать и денег заработать, с людьми прекрасными познакомиться, подружиться.


Задача популяризации армии тоже в общем-то интересно реализовалась, естественно, с помощью песенных шедевров. Их много. Вот один из них хочу показать, например. "Если повезет", называется композиция. Исполняет оркестр ансамбля Александрова. Обратите внимание на слова. (ЗВУЧИТ ПЕСНЯ). В общем-то очень важно, как это подавалось: если повезет, тогда человек попадет в армию, на флот. Это три года служить, достаточно тяжелая служба, но однако кто-то же послушает эту песню, она, возможно, была не так сильно тиражирована, но в то же время в общем-то она давала представление о том, что происходит в армии, наверное, несколько приукрашенное, разумеется, представление. В этом смысле показательны  современные примеры. Например, кинофильм "Солдаты". Все знают, эта песенка угадывается тут же только рингтонами мобильных телефонов, и то -- какая популяризация: и фильм идет, и идея доносится нужная. И все сразу понимают, сразу же домохозяйки, которые смотрят этот телесериал, устремляются к телевизорам, молодые люди сразу же вспоминают про армию, куда на самом деле ходить-то не хочется, но поскольку фильм зарождает определенные сомнения, а, может быть, не так уж там все и плохо, как в общем-то рассказывают в других средствах массовой информации. 


Вообще, конечно, музыка в кино -- это очень важная ее часть. Почему? Мало того, что фильм, естественно, помимо того, чтобы заработать деньги, все-таки несет определенные идеи, такие цели преследуют создатели этих фильмов. В советском кинопрокате шло огромное количество фильмов, песни из которых стали самостоятельными продуктами, самостоятельно несли те же самые идеи, часто немножечко модернизированные, достаточно вспомнить "Белое солнце пустыни", разумеется, "Бриллиантовую руку" и так далее -- все эти популярные песни фильма, они мало того, что были растасканы на цитаты, именно музыка из этих фильмов позволяет, возможно, этим фильмам так долго жить. Наверное. А фильмы, которые снимаются в последнее время, далеко не каждый из них может похвалиться прекрасным саунд-треком -- это раз. Ну тут есть опять же политика Первого канала -- не пущать, не дай Бог, за счет нас раскрутится какой-то мало знакомый, мало известный исполнитель. Но вот в фильме "Брат", как раз "Брат-2", особенно замечательно сработали по части и саунд-трека, естественно. И сдается мне, что музыка до сих пор работает тоже на этот фильм. (ЗВУЧИТ МУЗЫКА). Хотя прямого текста нет, никаких патриотических слов в текст не зашито. Однако идея доносится до потребителя. Собственно, эту песню прекрасно знаете. И тут же представляется опять же визуальный ряд в этом фильме, как герой соответственно подспудно защищает честь Отечества в другом государстве и так далее.


В 90-е годы, когда была задача извне и изнутри соответственно как следует принизить национальное сознание, как следует возбудить недовольство масс, как следует заставить население не гордиться своей страной, вот очень хорошо работал такой артист, например, и он был не один (МУЗЫКА). То есть вы видите, прямо в чистом виде зомбирование идет. Очень плохая страна. Здесь детей убивают, здесь вообще все очень страшно. Если вспомнить эти слова, они здесь слышны, конечно, но песня длинная, достаточно грустная, мало кто не проникся на тот момент. Соответственно, если в обществе необходимо муссировать настроение позитивное, сейчас как раз пришло такое время, необходимо через средства массовой коммуникации распространять позитивную музыку, все очень просто. Например, такую, как вот эта композиция, которая совсем-совсем свежая. (МУЗЫКА). Вот она. Честно говоря, это в большей степени как подарок, тем более как компенсация моих волнений за то, что техника отказалась работать. 


Наблюдая за лицами, чувствую, что некоторый заряд все-таки пошел, и это как раз как доказательство того, что музыка -- это очень важный фактор эмоциональной составляющей человека. 


ЧУМИКОВ: Спасибо, Ксюш, спасибо. Мы с Ксенией записали диск, который называется "Музыка PR, звук для бизнеса и политики". Ну как раньше говорили в застойный период, мы вам сейчас расскажем о фильме, который вы никогда не увидите. Вот примерно мы записали диск, который вы, к сожалению, никогда не послушаете.


И последний -- Дмитрий Литвинов о креативном промоушене на примере BTL-акций при продвижении фильма "Дура". 


ЛИТВИНОВ: Любой кинофильм по своей сути -- это уникальный продукт. Но, к сожалению, способы его продвижения до последнего момента, были абсолютно стандартны,  все равно это использование неких BTL-инструментов в рекламе, когда некая просто поддержка, паблисити, и, в конце концов, из года в год фильмов выходило все больше и больше, и нужно было искать какие-то дополнительные способы их продвижения.


И вот на примере фильма "Дура", наверное, вам расскажу сейчас о технологии провокационного маркетинга. Она была придумана и запущена летом 2005 года. И думаю, что у нас все получилось. И на самом деле, это был некий общественный резонанс, который, в общем-то достиг народа. Стратегия кампании была построена по принципу teaser revelation, то есть, это сначала некая интригующая BTL-aкция, которая была составлена из трех составляющих, а потом уже непосредственно началась рекламная PR-кампания к фильму.


Это первые городские провокации, агрессивное позиционирование слова "дура" в городском пространстве без привязки к фильму для того, чтобы пошел эффект "сарафанного радио", то есть это продвижение слова "дура" как бренда. И потом уже непосредственно раскрытие этого слова "дура", "Дура" идет в кино и уже непосредственно идет подведение зрителя, потенциального зрителя к тому, что "Дура"  в общем-то является кинофильмом.


Была выбрана достаточно широкая целевая аудитория, это и целевая аудитория непосредственно кинотеатров, и это студенты, и это люди, которые, в общем-то, ведут активный образ жизни и находятся на улицах города летом, потому что там хорошо гулять и тусоваться.


Задачи TEASER-кампании были следующие. То есть это запуск в городе странных игр, неких ярких провокационных акций, которые вызывают либо шок, либо интерес у людей, которые находятся вокруг. Далее, второй задачей было формирование интригующего персонажа -- Дура и, то есть тут как раз была использована технология флешмоб, о которой  Алекс говорил. Иследующая задача -- усилить, то есть создать некие информационные поводы для СМИ. Поэтому я сейчас дальше расскажу, какими мы инструментами пользовались, немножко расскажу поподробнее, как мы эту задачу реализовали.


Это непосредственно поддержка многочисленных слухов и спонтанного распространения мультимедийной информации, связанной с акцией в сети Интернет очевидцами событий. И не только через Интернет, но и через мобильные телефоны.


Ревелейшн -- это был достаточно стандартный набор инструментов, связанный с наружкой, и  ТВ, и радио, а вот концепция TEASER - три линии коммуникаций,  каждая из которых предполагала появление на улицах города необычного провокационного объекта, действия, пространства, сильно выбивающегося из общего контекста повседневности и привлекающего внимание публики.


Каждая линия коммуникации содержала юмор, загадку, интригу, за счет чего возникало пространство для множества неоднозначных трактовок, подогревающих общественный интерес. Все три линии коммуникации предполагали яркую визуальную составляющую. Люди должны были это фотографировать на карманную фотокамеру или телефон и распространять непосредственно потом в Интернете это все. И все, естественно, было связано единым месседжем -- это фильм "Дура".


То есть первая инсталляция была -- это как раз разбитые автомобили, не знаю, может быть, кто-то помнит, но порядка 15 эвакуаторов с разбитыми автомобилями ездили по городу, на которых было написано слово "Дура", чем, в общем-то, достаточно сильно шокировали московскую общественность, потому как это вызывало совершенно неоднозначные трактовки. Например, что "новый" русский подарил жене машину, она ее разбила, и он, в общем-то, решил таким образом ей отомстить.


Тем не менее, мы проинструктировали наш промоперсонал таким образом, чтобы они не раскрывали, что это фильм. И водители эвакуаторов, на которых возились эти машины, тоже это не раскрывали. Но при этом маршрут их передвижения был выстроен таким образом, чтобы это были либо самые густо населенные либо, самые тусовочные места, либо это были издательства или какие-то объекты, где сидят  редакции СМИ. И тем самым мы реализовали задачу - вызвать дополнительный интерес СМИ.


Потом мы эти машины привезли непосредственно на премьеру, тоже это отсняли каналы и, в общем-то, тоже это дало определенный PR-эффект.


 А второе -- это был перфоманс "Месть и клей". Это как раз вот технология флешмоб, которая предполагала следующую историю. Появлялись неожиданно из фургончика девушки в количестве 10 человек со стикерами, выбирали самую дорогую иномарку, естественно, она была подставная, и на глазах изумленной публики заклеивали ее стикерами "Дура".


Потом появлялся хозяин этой иномарки. Девушки, естественно, врассыпную, и человек озадаченный стоял, потом приезжал эвакуатор и увозил эту машину. Вот это некая технология флешмоб, которая была адаптирована как раз в коммерческих целях.


И последнее, это была непосредственно декорация «Воздушные шары», которая, в общем-то, была завершающей, на шарах было название сайта dura.ru. Естественно, рейтинг сайта за время проведения этих акций, его посещаемость была бешеной. Мы сделали как бы два сайта. Первый сайт -- просто посвященный промоакции, и потом уже в какой-то момент начал работать сайт непосредственно фильма, когда мы уже начали раскрывать всю историю, которая происходила на улицах города. Эти шарики крепились таким образом, они были на стикерах и их можно было крепить практически везде. И мы на всех центральных улицах города проводили вот такую вот историю.


Это дало определенный эффект. Естественно, это все было видно в Интернете,  на страницах изданий и даже в каких-то сюжетах телеканалов. Таким образом, мы считаем, что, в общем-то, достигли определенного промоэффекта и, в общем-то, нестандартного подхода к продвижению фильма.


ЧУМИКОВ: Спасибо, Дмитрий, большое. Спасибо всем, по-моему нестандартный разговор у нас сегодня  получился.



РЕПЛИКА: Ирина Ошуркова, руководитель проекта "Прагматика социальных инвестиций", автор книги "Константа". Я хотела обратить ваше внимание на название круглого стола и здесь главные, на мой взгляд, слова -- это массовые коммуникации. Сменились эпохи, сменилась технология. Вот если в названии круглого стола поставить вместо "связи с общественностью" слово "пропаганда", , то станет понятно, какими методами действовали раньше и чем являлись для советского человека книги, фильмы, музыка, безусловно, Интернета не было.


Сейчас в массовых коммуникациях все же главное -- это связи с общественностью. И ожидать великих книг, великого фильма или великой музыки, как это было в предыдущую эпоху, сейчас, на мой взгляд, не стоит. Массовые коммуникации приобретают действие такого интегрированного автора. Вот продвинутый Интернет в этом плане очень показателен. Сейчас авторами не будет один человек, будут группы, будут сообщества, будут определенные порталы, будут определенные социокультурные проекты, и все это должно сложиться  в мозаику, именно  то, что называется связью с общественностью в массовых коммуникациях. Мы все будем авторами. И я обращаю внимание вот именно на новизну этих технологий.


ЧУМИКОВ: Спасибо большое, Ирина. И слова такие завершающие можно даже в граните высечь "мы все будем авторами", чего я всем и желаю. Огромное спасибо всем. Мне кажется, мы получили и пользу, и даже некоторое удовольствие. Спасибо.

(Аплодисменты)

