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Газеты в США умирают - это признают и сами журналисты. Тиражи падают, а за новостями люди всё чаще отправляются в интернет, а не к телеэкрану или газетному ларьку. Дэн Гиллмор, автор нашумевшей книги "Мы, медиа", считает, что в будущем всё более важную роль будут играть нетрадиционные медиапроекты, основанные на сотрудничестве и диалоге читателей - своего рода аналог идеологии открытых исходников, но применённый не к программированию, а к журналистике. 

9 января 2002 года репортеры Боб Вудворд и Дэн Бальц из Washington Post встретились с министром обороны США Дональдом Рамсфелдом. Журналисты работали над серией статей, посвященных событиям, незамедлительно последовавшим за террористическими атаками в Нью-Йорке и Вашингтоне 11 сентября 2001 года. Вудворд и Бальц сами заявили министру, что задались целью провести серьезнейшее и самое подробное расследование, какое только можно сделать за отведенные десять дней.

Министр обороны уже знал от госсекретаря Колина Пауэлла, что он, Рамсфелд, оказался в самом конце всей цепочки опрошенных: "Пауэлл сказал, вы уже со всеми на свете побеседовали", - заметил он журналистам. 

Репортеры действительно хорошо подготовились. Они задали целый ряд вопросов с целью как можно глубже проникнуть в суть мыслей и поступков Рамсфелда в те дни. Словом, подготовились Вудворд и Бальц на совесть.

Откуда это известно? Дело в том, что сразу после появления этой серии публикаций в Washington Post Министерство обороны вывесило расшифровку стенограммы интервью на своем сайте DefenseLink. Любой, кто интересовался стилем интервьюирования Вудворда и Бальца, мог получить информацию из первых рук. Более того, каждый желающий мог также видеть, какие именно части интервью попали в газету. Оказывается, Министерство обороны публикует все крупные интервью с Рамсфелдом и его первым заместителем Полом Вулфовицем.

Зачем это делается? Для того чтобы ясно очертить контекст всей беседы, отметила помощница Рамсфелда. Однако она не обозначила (хотя и не обязана) целей, которые преследует министерство, обнародуя такие интервью. Во-первых, если расшифровки точны (это не всегда так), они представляют собой ценность не просто как контекст самого интервью, но важную историческую информацию для всех заинтересованных. Во-вторых, если журналист что-то напишет или скажет вразрез с подлинной сутью интервью, или же намеренно введет аудиторию в заблуждение, министерство воспользуется стенограммой в качестве защиты. И в-третьих, подобная практика не позволяет репортерам расслабляться. 

Это также заставит журналистов чувствовать себя неуверенно. Секреты нашего священнодейственного ремесла, где за нами, по сути, всегда было последнее слово, становятся достоянием гласности. Но, как говорят программисты, "это фича, а не баг".

Ньюсмейкеры исконно имели определенные рычаги воздействия на прессу. В конце концов, это о них мы пишем и говорим, мы же всего-навсего обозреватели. Более того, в мире, где слишком многие журналисты служат чуть ли не в качестве стенографистов, ньюсмейкеры способны создавать повестку дня и придерживаться ее.

Это верно, что ньюсмейкеры могут использовать инструменты новой журналистики на старый манер, например, забрасывая старомодный пробный шар, для того чтобы обмануть прессу и ввести публику в заблуждение. Многие именно так и поступают, потому что продолжают жить в мире, где все неуправляемые взаимосвязи со СМИ по определению враждебны. Те, которые ведут себя подобным образом, упускают самую суть, но они ее и не понимали на протяжении многих лет. 

А суть перекликается с аксиомами бизнеса в стиле Cluetrain: рынки - это разговоры. С реальной политикой она тоже перекликается, потому что в подобных взаимодействиях ставки чрезвычайно высоки. Но итогом всему являются перемены - для компаний, политиков и прочих ньюсмейкеров, у которых достанет смелости пойти на это.

Такая эволюция от освещательного представления мира к диалоговому не пройдет тихо и гладко. Однако свойственный переходному периоду хаос реформирует средства общения таким образом, что от этого выиграют все при условии, что все будет сделано правильно.

Как я уже отмечал, отныне действуют не только старые правила ньюсмейкерства. То самое, что ставило их во главу угла - новости, проходящие по каналам группы отборных, надежно управляемых средств массовой информации, главным образом, через телевидение - все еще живо и в значительной степени контролирует восприятие новостей большинством граждан.

Однако пресс-релизная культура начинает отмирать, и лучшего известия, чем это, трудно себе вообразить. Новости и комментарии с окраинных сетей, от обычных людей, которые хотят участвовать в разговоре, от блогеров и активистов, прочно вошли в жизнь ньюсмейкеров. Профессиональные журналисты по-прежнему играют существенную роль в происходящем и, полагаю, мы еще останемся важными винтиками, но появляется более широкая группа поддержки.

Ньюсмейкерам любого рода - корпоративным, политическим и (здесь я бы еще поспорил) журналистским - стоит прислушаться внимательнее и по-новому к составляющим элементам всех видов: избирателям, клиентам или широкой публике. А затем следует научиться извлекать уроки из услышанного. Маркетинг и работа с клиентами перестали быть просто лекциями. Компаниям пора принимать участие в уже ведущихся обсуждениях их продуктов и бизнес-методов. Используя блоги и прочие информационные инструменты вроде дискуссионных форумов, компании могут вовлекать клиентов, поставщиков и служащих в диалог, в котором все учатся друг у друга. Средства массовой информации остаются первостепенным инструментом современных коммуникаций, но понимание развивающегося мира, который я обрисовал, станет не менее важным. Например, правильно ориентированный подход к блогеру, ставшему экспертом в конкретной области, может оказаться эффективнее рекламы в журнале.

И компании должны понять, что открытость и честность не только подобающи, но и разумны. В нарождающемся мире интернет-коммуникаций темнить и лгать будет еще невыгоднее, чем прежде. Активисты и знающие клиенты выведут мошенников на чистую воду и привлекут к ответу. Хоть McDonald's и выиграла дело у почтальонки и садовника из Лондона, обвинив их в клевете, но я верю и надеюсь, что от этого компания, в конечном счете, как корпоративный субъект станет лучше, а не просто хитрее. А такие политики, как Трент Лотт, хорошенько запомнят, что ностальгия по эре сегрегационистов неприемлема для подавляющего большинства американцев.

Подобный переворот в мышлении будет временами напоминать трехмерные шахматы. Возьмите всю совокупность широких аудиторий, которым служит бизнес: традиционные СМИ, новые виды СМИ, прочие коммерческие организации, потребители, регулирующие органы, политики и электорат. Теперь добавьте разнообразные средства коммуникации (электронную почту, веблоги, интернет-пейджинг, синдикацию на базе таких сетевых технологий, как RSS) и получите представление о сложности и характере нового коктейля взаимоотношений.

В этой главе я хочу дать несколько конкретных советов ньюсмейкерам завтрашнего дня и привести пару примеров, выскажу мысли о том, как подобает вести диалог с составляющими элементами, в число которых входят все - от журналистов и служащих до широкой публики. Надеюсь, деловые люди и политические деятели, в частности, используют мои идеи на благие цели, а не для обмана и ввода в заблуждение.

Учиться, слушая

Несмотря на то, что кое-что можно узнать из опросов фокус-групп или научного исследования, подобные методы не составляют ничего общего с умением слушать. Рассмотрим случай Фила Гомеса, специалиста по связям с общественностью в районе залива Сан-Франциско. Агентство доверило Филу, за плечами которого к тому времени насчитывалось уже два года карьеры, сектор делового программного обеспечения. Ему вменили в обязанность сношения со СМИ и отраслевую аналитику по набору программ, работавших на компьютерах среднего класса IBM AS/400, которые изобиловали на рынке и заслужили репутацию крепких и надежных машин. Софтверная фирма рассматривала вопрос переделки своего ПО для компьютеров на базе операционных систем Unix и Windows. Часть пользователей AS/400, составлявших тогда 90 процентов всей клиентской базы, беспокоились о том, что могут отстать в развитии. 

Гомес нашел действующий список рассылки пользователей данного программного обеспечения, при помощи которого они составляли собственные сводки новостей и организовывали дискуссии среди специалистов по этому продукту, получая при этом знания, которые прежде можно было почерпнуть лишь в журнале или в узком кругу знакомых пользователей. Гомесу и его клиенту требовалось уяснить, чем живет это сообщество.

"Отслеживая эту рассылку, я получил невероятно полное представление о потребностях, проблемах и процессах принятия решений у клиентов, - отметил Гомес. - Таким образом, я смог донести эти сведения до клиента и наладить отношения должным образом. Если бы не рассылка, компания могла бы решительно пойти по пути стратегии, ориентированной на открытые системы, так что клиенты AS/400 (которым никогда не грозила опасность лишиться техподдержки) оказались бы в положении пасынков".

Оценил ли по достоинству работодатель усилия Гомеса? Не совсем. Кое-кто из его начальства не видел особой ценности в том, что он подписывался на рассылки и отслеживал дискуссии. "О, боже, - говорили они. - Гомес опять сидит в своих чатах". 

Позднее Гомес выбился в ряды наиболее информированных в пиар-индустрии обозревателей блогов и прочих новых медиа. Он написал много полезных работ и постингов на данную тему, но при этом заметил, что к нему относятся с некоторой долей презрения: "В области корпоративных коммуникаций неизбывна тенденция относиться к любому новому онлайновому медиа, как к очередному радиоканалу общего пользования, вместо того чтобы досконально изучить его возможности".

Но некоторые компании подхватывают на лету и учатся использовать новые средства коммуникации. Технологии наподобие RSS предоставили компаниям новые средства мониторинга событий. Юрист Базз Браггеман тоже продает программный продукт под названием ActiveWords, приложение, автоматизирующее выполнение целого ряда задач в среде ОС Windows. Браггеман использует сервис Feedster, который ищет в интернете упоминания ActiveWords и создает RSS-поток, поступающий в его "читалку", NewsGator. Каждые полчаса NewsGator запрашивает у Feedster, не появилось ли чего новенького. 

"Я тут же просматриваю полученное, читаю и понимаю, что сделать, то есть ответить, прокомментировать, поблагодарить, переслать нашей команде и т.д., - говорит он. - Когда я отвечаю блогеру, он (или она) бывает приятно удивлен и обычно пишет о нас еще. И читателям своим советует, рассказывает, какие мы хорошие, постоянно отвечаем пользователям и клиентам. Если появляются проблемы, мы решаем их быстро, в итоге получается прекрасный продукт. С автоматизацией запроса моя вовлеченность в весь этот процесс стала равна нулю. Наверное, раз в неделю я просматриваю Google News и Google Groups, но Feedster для меня гораздо важнее". 

Если предположить, что блогеры в действительности представляют собой  "разумных агентов-людей", тогда такая модель просто сенсационна, поскольку уже не нужно никого и ничего искать. Все само к вам приходит.

Когда-то этот вид сервиса стоил недешево. Теперь любой может получить его практически даром.

Мы, медиа. Блоги

"Компьютерра-Онлайн" продолжает публикацию отрывков из нашумевшей книги "Мы, медиа" идеолога "журналистики с открытыми исходниками" Дэна Гиллмора. Начать чтение стоит с первой части, опубликованной 4 апреля.



Блоголепие

Средний корпоративный веб-сайт имеет много общего со средним годовым отчетом. Он нагружен информацией, большинство которой скрыто или замаскировано, чтобы приуменьшить трудности и выпятить все достижения. Особенно в случае с компаниями, у которых есть проблемы, кажется, что нарочно задумывалось все так, чтобы сбить с истинного пути посетителя, пожелавшего разобраться в структуре предприятия и его деятельности. 

Наименее интересная вещь на корпоративном сайте, за редким исключением - это "Послание директора", бессодержательное обращение, которое ничего не говорит ни о компании, ни о ее руководителе. Создать впечатление открытости еще значит действительно быть открытым. 

"Блоги - это новая возможность для PR, а не угроза, - пишет профессионал в области связей с общественностью Том Мерфи в своем блоге PR Opinions. - Блог - уникальное средство очеловечивания вашей организации в глазах аудитории. Ваши клиенты познакомятся с настоящими мыслями и мнениями сотрудников компании. С другой стороны, среди потребителей наблюдается растущий спрос на человечность вашей организации, вне рамок корпоративного трепа". 

Когда Рэй Оззи из Groove Networks разъясняет что-то в своем блоге, у читателя появляется возможность лучше постичь образ мышления директора, а не просто получить информацию о продуктах компании. Непрямая траектория блога Оззи и делает его таким ценным. Он не столько расхваливает Groove, сколько объясняет, что думает о делах компании и ее экосистеме. 

17 июля 2003 года Оззи написал о плохой защищенности беспроводного компьютинга, в качестве поддержки сославшись поначалу на статью в журнале Infoworld. Эта статья, отметил он, является еще одной причиной, по которой "люди открывают для себя важность концепции разделенной безопасности, которую продвигает Groove". Далее он пишет: "Альтернатива более чем просто пугающая: осознавая истинные интересы компании, позволили бы вы вашему нанимателю "запереть" и удаленно контролировать ваш домашний компьютер?" 

Я цитирую этот постинг не потому, что в нем содержится потрясающее открытие для всего мира. Данный пример показывает, как один руководитель использовал новый канал, для того чтобы поговорить о важной проблеме современного компьютерного мира, безопасности, одновременно незаметно продвигая собственный продукт. Только потому что Оззи уже завоевал определенное доверие, данный ход был эффективен, поскольку в его сообщении присутствовала гипербола. Он поднял проблему и отразил точку зрения своими собственными словами, а не словами пиарщика. Самореклама гладко вписалась в контекст постинга. И была релевантна. Ее польза заключается не в том, чтобы напрямую вести к увеличению продаж. 

Как признался мне сам Оззи, блог предоставил ему коммуникационный канал под собственным контролем, в котором можно рассуждать о чем угодно (в разумных пределах, разумеется, без выбалтывания коммерческих секретов). В блогах можно писать быстро и без ограничений на длину текста. "Мне кажется, будто я беседую там, веду сразу много разговоров. Блог создает ощущение участия в разговоре, и когда мне звонят по телефону и шлют письма по email, это только подтверждает, что я участвую в разговоре", - говорит Оззи. 

Вскоре после нашей беседы Оззи на время перестал писать ввиду напряженного рабочего графика, но после возобновил свой блог много недель спустя. "Я был очень занят в последние несколько месяцев, - написал он мне по электронной почте в начале 2004 года. - Самое большое различие между мной нынешним и Оззи годичной давности заключается в чувстве вины из-за того, что не писал. Сейчас уже зная об эффективности работы RSS, я понимаю, что, начав писать снова - хотя бы раз в год после дождичка в четверг - мне не придется восстанавливать аудиторию с нуля. Когда я впервые начал писать, мне действительно казалось, будто я "исчезну" из сообщества, как только возьму небольшой перерыв (по любой причине), но RSS-агрегаторы несут свое легкое бремя, продолжая мониторить записи тех, кто может писать лишь изредка". 

Более свежий пример неофита блогосферы - Марк Кьюбан, владелец привилегированных акций клуба Dallas Mavericks Национальной баскетбольной ассоциации США. Интернет-миллиардер (соучредитель broadcast.com, сетевой компании, приобретенной Yahoo!), Кьюбан прославился в качестве показательного владельца спортивной команды, хотя он также продолжал вкладывать средства в технологии и телевидение. Blog Maverick сразу привлек к себе внимание, как только Кьюбан создал его в марте 2004 года, и это неудивительно. Он от души прошелся по спортивным обозревателям и отпускал едкие замечания по поводу спортивных событий и инвестиционной деятельности. Кьюбан вообще увлекся блогингом как никакой другой CEO (он также нуждался в редакторе, но это беда большинства блогеров). 

Я был заинтригован и, решив ковать железо, пока не остыло, проворно отослал ему письмо с просьбой ответить на пять вопросов. Марк ответил практически сразу. 

В: Что в первую очередь подтолкнуло Вас к созданию блога? 

О: Я устал от чтения в спортивных СМИ скудной или неверной информации о своих деяниях. Это был способ раскрыть факты. 

В: Как Вы считаете, деловые люди и вообще те, кто находится под пристальным вниманием со стороны публики, отдают себе отчет в своей способности вести дискуссии или, по крайней мере, отвечать на то, что о них говорят? 

О: И да, и нет. Я думаю, любой, кто хоть немного знает об интернете в контексте его применения к бизнесу, знает и о блогах. Вопрос в следующем: "Если писать, будут ли читать?" Одно дело вести блог, для того чтобы излагать биографию, но, если никто не читает, усилия потрачены впустую. Получается "Уловка-22", так что я уверен, большинство считают, что игра не стоит свеч. 

В: Следует ли всем CEO вести блоги? Если да, почему? И если нет, почему? 

О: Наверное, нет. В спорте не совсем все так, как просто в бизнесе. Местные газеты пишут о Mavs каждый день. А о компании могут черкнуть не чаще раза в квартал. 

В: О чем бы Вы не стали писать в блоге? Каковы рамки, если они есть? 

О: Я пока еще не знаю. 

В: Что еще я не спросил у Вас о новом мире общения? 

О: Это не новый мир. Уже давно появилась возможность создавать собственные веб-сайты. Это просто система управления контентом, вертикализированная для дневниковых записей. Формат дневника соблазнил вуайериста, который прячется в каждом из нас. Долго ли продержится это поветрие, понятия не имею. 

Блоги CEO полезны. Еще лучше во многих случаях блоги и другие записи людей более низкого ранга. Для журналистов, некоторые наиболее ценные контакты внутри компаний - среди рядового состава или менеджеров гораздо ниже среднего пошиба. Почему бы и им не разрешить общаться с публикой? 

В растущем числе здравых компаний понимают, в чем прелесть это идеи. Возможно, поначалу лучшей в этом вопросе была Macromedia, разработчик популярных инструментов для веб-дизайна, таких как Dreamweaver и Flash. Программисты и менеджеры Macromedia внесли свой вклад в разнообразие блогов. Например, Джон Дауделл предложил "новостную службу для людей, использующих Macromedia MX", один из ключевых продуктов Macromedia. Macromedia, вдобавок, для удобства собирает "свои" блоги на одной странице и всем разрешает их читать. 

Microsoft задала новые стандарты в нескольких направлениях. В мае 2004 года Билл Гейтс описывал преимущества блогов и RSS в выступлении перед ведущими менеджерами компании. Отметив фактор удобства, он сказал: "Основная идея заключается в том, чтобы получать информацию тогда, когда она нужна..." Следуя завету, компания позволяет сотням своих служащих заводить блоги на личных сайтах. Особенное впечатление на меня произвел Channel 9, который ведут несколько разработчиков программного обеспечения Microsoft. Они прекрасно очеловечивают свою работу: используют видео, аудио и текстовые беседы, дооснащая всем этим базовые текстовые блоги. (Название Channel 9 исходит от бытующей на некоторых авиалиниях практики разрешать пассажирам слушать переговоры экипажей с авиадиспетчерами через аудиосистему пассажирского салона). 

Государственный сектор тоже может использовать эти методы. Фил Уиндли занимал должность директора по информационным технологиям в штате Юта около 21 месяца, уйдя с поста в декабре 2002 года. Он столкнулся с веблогами на конференции в Калифорнии и был заинтригован теми возможностями, которые они открывали. Он завел свой личный блог и вдруг осознал, что этот формат может представлять ценность на деловом уровне. Поэтому Уиндли купил 100 лицензий Radio Userland, одного из ведущих программных пакетов для ведения веблогов, и стал предлагать их ИТ-специалистам в Юте, желавшим завести блог. Почти три дюжины человек согласились, и приблизительно треть из них продолжают активно писать. Его собственный блог выделил самого Фила среди работников ИТ-сферы, читавших его по всему штату. И он, в свою очередь, узнавал из их блогов о проблемах, с которыми коллеги сталкивались. 

Конечно, все не так просто. Недостаточно лишь предложить кому-то завести блог или предоставить блоги сотрудникам компании. На сцену выходят юристы. 

Даже в эпоху открытости у правительства, компаний и других крупных организаций есть секреты. Они не хотят трясти грязным бельем. Вот почему компании и правительства вводят жесткие ограничения на содержание электронных писем, подписывают договоры о неразглашении и принимают другие меры, для того чтобы воспрепятствовать утечке ценной внутренней информации. (В Groove есть правила, регулирующие то, о чем блогеры могут писать, а о чем - нет). 

Иногда то, что нельзя вывешивать вне брандмауэра на всеобщее обозрение, можно поместить внутри. Внутренний блог или wiki могут помочь работникам организации держаться в курсе проектов и личных открытий друг друга. ИТ-блоги Юты предназначались "для внутреннего употребления" и хорошо служили своим целям. 

"Веблоги, внутренние или внешние, не обязательны для всех, будь то люди или организации, - говорит Уиндли. - Необходимо решить для себя, удобна ли вам откровенность. Веблоги существуют для людей искренних. Некоторым организациям это не нравится". 

Роберт Скобл, один из самых плодовитых блогеров Microsoft, приобрел известность в ИТ-сфере благодаря своему блогу Scobleizer. В комментарии, написанном у меня в блоге, он сказал: 

"Другие или поймут это, или упустят выгоду от участия на рынке. На самом деле требуется нанять разумных людей и дать им доступ к сокровеннейшей внутренней информации. Не каждая компания пойдет на такое, но Microsoft находится в уникальном положении, для того чтобы извлечь настоящую выгоду из нового диалогового маркетинга. Почему? Мы все имеем возможность оценивать компанию с точки зрения руководящего состава. Это весьма не похоже на другие компании, в которых я работал". 

Я тоже вдосталь повоевал с Microsoft за прошедшие годы. Но как один из самых непримиримых критиков компании могу с уверенностью заявить, что готовность корпорации позволить своим сотрудникам вести диалог с общественностью - это разумный ход в маркетинговых и PR-целях. Это говорит мне, среди прочего, и о том, что империя пытается избавиться от части зла. 

После того как в компаниях решат, что создание блогов - отличная идея, требуется определиться с корпоративной политикой, включающей общие правила, устанавливающие то, о чем могут говорить сотрудники, и как они могут об этом говорить. Необходимо также избрать стиль написания и составить правила того, как следует отвечать на оскорбительные заявления и угрозы. Наконец, что наиболее важно, руководитель организации должен посвятить себя этому процессу. Ему не обязательно заводить свой блог, но он должен разъяснить всем, насколько важны блоги и другие виды побочных отношений. 

В 2003 году Скобл опубликовал в своем блоге своеобразный манифест для корпоративных блогеров. Некоторые его предложения, возможно, не практичны для большинства компаний (мне очевидно, по крайней мере, что Microsoft сама часто игнорирует предложения Скобла), но список содержит некоторые ценные идеи. Вот несколько лучших: 

· Говорите правду. Всю правду. Ничего кроме правды. Если у вашего конкурента лучше продукт, чем у вас, повесьте на него ссылку. Мы все равно его найдем 

· Быстро выкладывайте и хорошие новости, и плохие. Кто-то сказал что-то плохое о вашем продукте? Ставьте ссылку, пока это не сделал другой или третий сайт, и отвечайте на все претензии так хорошо, как только можете. То же касается хороших новостей. Все это касается построения системы долгосрочного доверия. Уловка, направленная на укрепление доверия, должна быть очевидна! Если люди говорят что-то о вашем продукте, и вы им не отвечаете, недоверие растет. Вдобавок, если о вашем продукте хорошо отзываются, почему не помочь Google находить и эти страницы? 

· Будьте непробиваемы. Даже если у вас "любимый продукт" Билла Гейтса, люди будут говорить о нем гадости. Это часть процесса. Не пытайтесь написать корпоративный веблог, если не можете отвечать на все вопросы - плохие и хорошие - профессионально, быстро и вежливо 

· Общайтсь, в первую очередь, с "солью земли". Почему? Потому что господствующая пресса прочесывает веблоги в поисках историй и людей, которых можно цитировать. Если мейнстримовый репортер не может найти кого-то, кто знает хоть что-нибудь о каком-либо событии, то напишет историю, похожую на пресс-релиз, вместо чего-нибудь, заслуживающего доверия. Люди доверяют историям, в которых даются цитаты из разных источников. Люди не доверяют пресс-релизам

Квалифицированные профессионалы идеально подходят для общения такого рода. Например, за прошедшие несколько лет число высококачественных юридических блогов увеличилось лавинообразно. Большинство начались просто потому, что автор любил писать о законе. Но блоги юристов, оказывается, представляют собой еще и превосходные маркетинговые инструменты. Юрист из Нового Орлеана Эрнест Свенсон признался мне, что и не думал о маркетинге, когда заводил блог, но тот оказался немного полезен и в этом тоже, генерируя ссылки и запросы на предложения об услугах.

"Вообще, я занимаюсь этим, потому что постоянно нахожусь в контакте с юристами, интересующимися тем, как технологии влияют на юридическую практику", - сказал он, отмечая, что в Новом Орлеане не так уж много юристов, готовых говорить о таких вещах.

Мы, медиа. Диалог с аудиторией

"Компьютерра-Онлайн" публикует новый отрывок из нашумевшей книги "Мы, медиа" идеолога "журналистики с открытыми исходниками" Дэна Гиллмора. Начать чтение стоит с первой и второй частей.



Блог знаменитости

Уил Уитон - не Уэсли Крашер. Повторяю, не Уэсли Крашер.Сейчас, когда Уитону уже за тридцать, он ничуть не жалеет, что в восьмидесятых-начале девяностых годов сыграл роль башковитого, но изрядно надоедливого подростка в "Звездном пути: Следующее поколение" (Star Trek: The Next Generation). Уитон этим горд. Но кое-кому из поклонников картины весьма не полюбился его персонаж. Одну печально известную конференцию в Usenet даже назвали alt.ensign.wesley.die.die.die ("смерть мичману уэсли"), и тон постингов там в полной мере соответствует названию этой конференции.

В 2001 году живущий в Пасадене актер завел веблог отчасти с целью "развеять множество сложившихся ложных представлений обо мне из-за того персонажа, которого я играл в "Звездном пути". В онлайновом журнале Уитона личные наблюдения густо сдобрены комментариями по поводу современной жизни, политики, технологий и развлечений. Блог Уитона многое говорит о том, кем Уил является в действительности - вдумчивым и образованным семьянином, склонным к чудаковатости и политической активности.  

Блог стал для Уитона трамплином в новую карьеру, писательскую. Уил наладил новый вид связи со своей аудиторией. Назовем его блогом знаменитости. Об этом следует думать как об эволюции от знаменитости, как изготовленного продукта, до знаменитости, более подлинной в человеческом смысле.

Блог у Уитона очень личный. Это помогло людям узнать его лучше, в противоположность персонажу "Звездного пути". (Личное наблюдение: "Следующее Поколение" остается безусловно лучшим циклом из множества эпизодов долгоиграющего сериала). Уитон не восторгается голливудской системой, которая печет звезды как пирожки, а затем, поиспользовав, выплевывает их. Блог отразил это. "Я так старался стать хорошим актером, прямо из кожи вон лез, - пишет Уитон. - Я снимался в паршивых фильмах, чтобы кормить семью. Я начал писать об этом. О взлетах и падениях. Главным образом, о падениях. О том, каково это - быть тем, кто в первую половину жизни известен, а во вторую половину известен благодаря известности".

Уитон также, мягко говоря, не в восторге от голливудской прессы. "Я цинично отношусь к развлекательной прессе", - отмечает он. "Не думаю, что эта пресса вообще по-настоящему объективна и нацелена на исследующую, правдивую журналистику. В целом, это всего лишь отросток машины паблисити киностудии". Когда выходят новые фильмы, об этом много пишут, но едва ли хоть что-нибудь негативное, потому что авторы, зараженные скепсисом, рискуют потерять право публиковаться.

И вместе с тем такая пресса не наезжает на популярных актеров, как отмечает Уитон. "Они постоянно будут меня топить, потому что я не звезда первой величины. А что я могу сделать, пригрозить? У меня нет своего публициста". Он припомнил статью о блогах в Entertainment Weekly. "Автор был соплив и снисходителен, - пишет Уитон, приводя цитаты. - Полностью выпал из контекста и изобразил меня в действительно негативном свете. По большому счету мне наплевать - просто ленивая журналистика. Но в индустрии развлечений все это прочли. Так что понимание важно. В моем положении полезно иметь блог, потому что он дает мне возможность донести свою правду".
 
Уитон утратил страсть к актерской игре и заново обрел себя в писательстве. Блог уже породил одну книгу, "Танец босиком", другая готовилась к публикации в начале 2004 года. Уитон стал зарабатывать на жизнь писательским трудом, и это весьма удовлетворительный поворот событий. (Разоблачение: новый издатель Уитона - издатель и этой моей книги тоже. Он сам публиковался, когда я впервые написал о его блоге у себя в газетной колонке).

Уитон пользовался компьютером большую часть своей жизни. Он сведущ в популярных ныне технологиях веб-программирования. Будучи сторонником программного обеспечения с открытыми исходниками, Уитон использует у себя дома операционную систему Linux. Он воспринял близко к сердцу проблемы, актуальные для многих членов технического сообщества, такие как реформа системы авторского права, которую так чудовищно перевернули во благо владельцам авторского права и против клиентов и пользователей. Он ярый сторонник Фонда электронного фронтира (EFF), борющегося за права и свободы граждан в эпоху цифровых технологий. Уитон повел за собой массы в 2002 году на сессии EFF, организованной для сбора средств на борьбу со злоупотреблениями идустрии развлечений и в поддержку миссии EFF. Ведение подобного блога - дело ответственное. Вопрос искренности. Многие его читатели "чувствуют, что знают меня, и это странно". Так процитировал Уитон только что полученное электронное послание во время нашей беседы в середине 2003 года. Автор письма упоминал один инцидент в книге, которую Уитон называет "любовным письмом жене". Как  рассказывает Уитон, они с женой гуляли по улицам Санта-Барбары, когда  начался дождь. Он раскрыл зонт. Жена взяла зонт, закрыла его и сказала: "Давай гулять под дождем". Уитон вспоминает: "Я написал об этом. Это было ужасно сентиментально. Вот уже восемь лет я без ума от своей жены". Написавший Уитону хотел кое-что разъяснить: "Мы читаем Вас, потому что нам нравится честность, и если окажется, что все это - дело рук какого-то заумного писаки, то всем покажется, будто нас предали". 
"Они всегда просят писать о том, что знаешь, - сказал Уитон. - Это  действительно хороший совет". 

Диалог с аудиторией

Какой бизнес больше всего нуждается в прямом контакте с людьми? Связи с общественностью. Однако за минувшие несколько лет PR-индустрия лишь едва продвинулась от полного невежества к полуосознанному пониманию возможностей интернета. Только до уровня, когда профессионалы PR рассматривают свою работу как необходимость притворяться искренними. От этого пользы не будет. Я довольно снисходителен к этой отрасли и подозреваю, что множество профессионалов PR здраво осознают преимущества новой эры. Меня изумляет, насколько плохи по-прежнему большинство корпоративных сайтов. 

В своем обращении "Дорогие пиарщики" у себя в блоге я озвучиваю следующие простые истины:

1. Снабдите ваших клиентов тоннами информации на сайте. Это должны быть не только пресс-релизы, но и ссылки на статьи в других изданиях, биографии, качественные фотографии руководителей, подробные данные (с фотоснимками и видео) о продуктах и все остальное, что вы сочтете нужным.

2. Не зарывайте контактную информацию глубоко в недрах сайта так, что никто без ученой степени в библиотечном деле не сможет найти их. Я ищу сначала страницу "О компании", затем страницу "Пресса" и, наконец - страницу "Контактная информация". Возможно, есть более логичное место для таких данных, но, куда бы вы их ни поместили, не прячьте контакты. 

Я часто просил переслать контакты по электронной почте вместо звонков по телефону, факсов и обычной "улиточной" почты. Теперь из-за спамовой чумы, если только у кого-то нет новостей или предложений, касающихся именно меня и только меня, мне не нужно даже электронных писем. Я хочу RSS. Даже если компания не собирается заводить блог, она безусловно должна создать RSS-поток своих главных новостей. Это уже больше не опция какая-нибудь, это существенная необходимость. 

2 апреля 2002 года PR-акция News@Cisco сетевого гиганта Cisco Systems создала RSS-потоки для своих пресс-релизов. В их целевую аудиторию, как сказал Дэн Титер, инженер, настраивавший RSS, входит едва ли не каждый - от репортеров и аналитиков до инвесторов, партнеров и клиентов. У Microsoft есть RSS-потоки для на разработчиков. Медленно, но верно, компании учатся. Если бы специалисты по связям с общественностью начали создавать RSS-потоки своих релизов, эти материалы стали бы доступны самой широкой аудитории журналистов и публики, и PR-индустрия могла бы перестать сливать тонны электронных посланий людям, чьи почтовые ящики и без того уже забиты под завязку. Пользу из почтовых рассылок пиарщики еще смогут извлечь, но объемы надо существенно сократить, если только удастся убедить людей, занимающихся связями с общественностью, в необходимости такого шага. 

В 2002 году Джон Юделл, ведущий колонку в Infoworld, четко определил (в своем блоге, разумеется), какого рода связь ему хотелось бы поддерживать: "Привет, я [ИМЯ], [ДОЛЖНОСТЬ] в [КОМПАНИЯ], которая производит [ПРОДУКТЫ ИЛИ УСЛУГИ]. Я завел блог, в котором освещаются наши дела, и где объясняется, почему это так важно. Если эта информация полезна и уместна, наши RSS-потоки можно найти здесь. Спасибо!"

Проклятие спама поставило новостные рассылки по электронной почте на грань вымирания. По некоторым посчетам, примерно от 15 до 30 процентов востребованной электронной почты теперь блокируется антиспамовыми фильтрами. Когда информационный бюллетень считатся спамом, в этом ни для кого нет ничего хорошего. Хорошо, что есть RSS, как говорит Крис Пирилло, издатель информационных бюллетеней LockerGnome. "RSS развивается в качестве замены рассылкам и маркетингу по электронной почте", - отметил он.

Есть правильный метод организации RSS, и есть совершенно неверный. Некоторые компании применяют и тот, и другой. У Apple, например, есть RSS-потоки пресс-релизов. Но когда смотришь на них в RSS-читалке, видны только заголовки, без текста, так что, если захочешь что-то почитать, придется идти на сайт Apple. Это глупо. А вот люди из Apple iTunes создали RSS-поток по самым продаваемым песням. В окне читалки с телом сообщения видно обложку альбома и кое-какую информацию о песне. Умно сделано.

Мы, медиа. Нанопаблишинг

В апреле 2001 года PR-агентство Apple получило запрос от блогера Джо Кларка, который хотел взять интервью у кого-нибудь из компании по поводу операционной системы Macintosh. Кларк писал для технических журналов, и его ныне бездействующий NUblog быстро завоевывал популярность, однако в PR-агентстве об этом не знали. Удрученный отказом Кларк выложил всю переписку на своем сайте, что, в свою очередь, спровоцировало регионального вице-президента компании от журналиста прекращения подобных неправомерных действий. Вся эта история наглядно продемонстрировала невежество Apple и его пиарщиков в области, которая становилась чрезвычайно важной. 

Справедливости ради заметим, что это случилось в 2001 году, до того как  веблоги стали широко известны. Кларк, писавший и публиковавший технические статьи, относительно рано включился в то, что Азим Ажар, руководитель 20six, европейской компании-разработчика инструментов для создания веблогов, называет "eBay-изацией СМИ, когда каждый может быть и продавцом, и покупателем". Другие называют это "наноиздательским делом" - созданием мелких сайтов, управляющихся одним или несколькими людьми и специализирующихся на достаточно узкой нишевой теме. Нишевому блогеру не достает влияния крупных изданий. По словам Aжара, нишевый блогер в данном контексте - это "подросток, влияющий на решение своих приятелей при выборе мобильного телефона, или практикующий йог из Лондона, блог которого читают 60-80 любителей йоги и соотносятся с мнением авторитета".

Но принижать их значение нельзя.

Например, люди, сведующие в вопросах беспроводных сетей, уяснили, что, по крайней мере, два веблога - Wi-Fi Networking News Гленна Фляйшмана, о котором я упоминал выше, и Wireless Data Web Log Алана Райтера - так же важны для потребителей, как любая публикация в печати. Эти сайты поставляют свежие новости по Wi-Fi наряду с компетентными комментариями авторов блогов. Фактически, они лучше любой печатной публикации из тех, что мне доводилось видеть. 

Влияние эффективных блогеров пронизывает сферу технологий. В мире детских колясок рынками заправляет жительница Южной Калифорнии по имени Джанет Маклафлин. "Несмотря на то, что она не зарабатывает своими усилиями ни гроша, - написали в The Wall Street Journal в сентябре 2003 года, - мисс Маклафлин, более известная среди своих последователей под именем "Королевы колясок", завоевала авторитет в "подпольном мире" потребителей и обрела недюжинное влияние на них. Покупатели всего мира ищут обращаются к ней за советом через интернет и пишут следующие постинги: "Мудрая Королева колясок, передай нам свой опыт!, "ПРИВЕТСТВУЕМ КОРОЛЕВУ КОЛЯСОК!", и даже "Королева колясок, cпасибо за помощь, я теперь нормально выгляжу". Она направила столько клиентов в два магазина колясок на Западном побережье США, что там стали периодически устраивать распродажи в ее честь".

Другая влиятельное нишевое издание - Gizmodo, веблог о новейших и интереснейших электронных гаджетах. Это часть небольшой, но растущей коллекции сайтов, принадлежащих Нику Дентону, финансовому журналисту, ставшему бизнесменом. Влияние Gizmodo намного превосходит относительно небольшой размер сайта, и его первый автор, Питер Рохас, был опытным техническим журналистом, работавшим в Red Herring. Рохас, который с тех пор перешел на другой тематический блог, Engadget, рассказывал, что компании не замечали того, что он делал, и несколько месяцев ушли на то, чтобы на них обратили внимание (это не относится к Microsoft, в которой заприметили Gizmodo уже через несколько дней после запуска блога)". В середине 2003 года он поведал следующее: 

"Должен сказать, это не совсем подачи, как таковые. Скорее, пиарщики просто пишут мне по электронной почте о новом продукте или приглашают меня на ланч с кем-нибудь из заезжих знаменитостей, что-то вроде того. Я получаю огромное количество пресс-релизов, не имеющих отношения к Gizmodo, главным образом, потому что я совершил глупую ошибку, зарегистрировавшись на CeBIT America (гигантская отраслевая выставка), поэтому теперь мне сваливают всевозможный мусор "корпоративных материалов". Тем не менее, я очень редко пишу в блоге о чем-то с подачи пиарщика. Большую часть фуража для Gizmodo я получаю тралением своей RSS-читалки миллион раз в день, остальное приходит в виде советов от читателей (которые, полагаю, могут быть замаскированными пиарщиками - ни в чем нельзя быть абсолютно уверенным). 

Тем не менее, я бы сказал, что люди, занимающиеся связями с общественностью и контактирующие со мной, кажутся умнее и почтительнее тех, что ставили мне палки в колеса, когда я работал в Red Herring. Не могу с уверенностью сказать, почему это так. То ли они хорошо разбираются в мире блогов, и поэтому гораздо лучше понимают то, как надо работать, то ли кризис в отрасли оставил на боевых позициях только лучшие зенитки. Но в целом, мой опыт взаимодействия с пиарщиками довольно положительный, и те, с кем я имел дело, кажется, относились к Gizmodo очень серьезно, как техническому новостному изданию. Мне даже как-то раз прислал гневное письмо вице-президент Kyocera по глобальному маркетингу, после того как я не слишком лестно отозвался об одном из их новых телефонов".

Дентон считает, что блоговые подачи идеальны для специалистов по маркетингу, склонных к PR-центрической изустной стратегии  Он приводит в пример производителя велосипедов сверхвысокого класса, который не может эффективно рекламироваться в газетах или на  телевидении, обращенных к массовой аудитории, да и охват журналов велосипедной тематики также не отвечает потребностям изготовителя. Не имея средств на то, чтобы нанять дорогое PR-агентство, производитель велосипеда может найти в онлайне "15 человек, лучше всего разбирающихся в велосипедах и экстремальном спорте, и определить, кто пишет на эту тему, к кому прислушиваются (в сетевом сообществе)", и обратиться за помощью к этим блогерам.

Или же фирмы могут найти влиятельных блогеров сами. Как я уже отмечал, мир блогов породил сервисы для блогеров и всех прочих, позволяющие отслеживать события. Technorati и Feedster являются, вероятно, наиболее полезными среди пионеров этого рынка. 

Некоторые правила PR и маркетинга в новом мире

Я всегда рад не заниматься пиаром или маркетингом. Если бы я не подбрасывал то, что искренне считаю важным, мне было бы очень трудно с такими подачами. Не говоря уже о тяжком труде иметь дело с журналистами.

Но если бы я занимался этим, используя доступные сегодня инструменты, я бы предложил своему боссу или клиенту следующие правила использования новых медиа:

1. Слушайте внимательно, потому что люди вне вашей организации могут то, что вам не ведомо. Следите за чатами, форумами, электронной почтой, блогами и всем окраинным миром, как внутри, так и вне бизнеса.

2. Говорите открыто о том, что делаете, и почему. Заведите веблог, или десять веблогов в компании. Объясните простым языком, что  происходит в компании. Заставьте писать и вашего CEO. Создавайте внутренние блоги и wiki вне брандмауэра.

3. Задавайте вопросы, потому что найдутся люди, готовые ответить. После того как выслушаете и побеседуете, сделайте следующий шаг и включите опцию комментариев в ваших веблогах, чтобы клиенты могли отвечать. Обращайтесь за помощью к вашей пестрой клиентуре. Организуйте форумы, но не подвергайте их никакой цензуре, кроме удаления клеветы, непристойностей и совершенно не относящихся к теме постингов.

4. Доносите вашу информацию до самой широкой аудитории самым эффективным способом. Создайте RSS-потоки для всего, что может оказаться полезным журналистам и всем прочим - для пресс-релизов, речей, постингов в блоге и других материалов.

5. Выручайте, предлагая больше, а не меньше. Удостоверьтесь, что на вашем вебсайте есть все, что может понадобиться журналисту. Сюда входят картинки, аудио, видео, диаграммы и старый-добрый текст. И убедитесь, что это все легко найти. Если журналисты смогут это найти, смогут и клиенты. Это хорошо, а не плохо.

6. Публикуйте или ссылайтесь на публичные заявления ваших людей, а так же на то, что говорят о вас. Если ваш СEO или другой высокопоставленный руководитель дал интервью, расшифруйте его, и повесьте на веб-сайте. Если это интервью транслировалось, поместите аудио или видео в онлайн. Если о вас написали недобрую статью, все равно поставьте на нее ссылку, потому что люди найдут ее, даже если вы притворитесь, что ее нет. Но напишите и ответ на козни против вас. 

7. Точно ориентируйтесь на людей, которым это действительно интересно. Узнайте, какие микроиздатели пишут о ваших продуктах или услугах. (Используйте Google, Technorati, Blogdex и Feedster, а не только Lexis-Nexis и цитатники). Порасспрашивайте везде о том, с кем надо контактировать. Потом позаботьтесь о том, чтобы держать этих людей в курсе. Относитесь к ним как к профессиональным журналистам, которые стараются во все вникнуть, и они, скорее всего, отнесутся к вам с должным уважением.

8. Исправляйте собственные ошибки быстро и честно. Когда ведущий новостной ресурс или серьезный блогер публикуют какую-то неточность, отвечайте незамедлительно. Сошлитесь на исходный материал, на который вы можете положиться. Разошлите электронные письма блогерам, указавшим на неточность, и пошлите им свои комментарии. Если это вопрос мнения, а не факта, будьте благоразумны в ваших ответах.

9. Благодарите тех, кто учит вас новому. Приветствуйте их публично, когда они предлагают вам нечто дельное. И поблагодарите их еще раз, как только воспользуетесь советом. Когда кто-то обнаруживает вашу ошибку, не оправдывайетсь. Поведайте всему миру и человеку, который подловил вас, насколько вы цените его помощь. 

10. Постоянно экспериментируйте, потому что риск - это составляющая роста. Это новое медиа, использовать его мы все только учимся. Как сказала Эстер Дайсон: "Всегда ошибайтесь опять".

Автор: Дэн Гиллмор. Другие статьи автора
