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5

Я знаю: люди забудут, что вы гово-
рили, забудут, что вы делали; но люди 
никогда не забудут, что вы заставили 
их почувствовать.

Майя Энджелоу

Введение

23  апреля 1616  г. в  провинциальном городке Стратфорд-апон- 
Эйвон в графстве Уорикшир умер драматург, чьи имя и репута-
ция заставляют экспертов ломать философские копья и  по  сей 
день. Его звали Уильям Шекспир.

Современники давали ему довольно нелестные оценки и при 
каждой удобной возможности отмечали, что этот «выскочка» 
даже не  окончил университета. Но  стоило Шекспиру достичь 
успеха, как те же общественные и литературные критики, что не-
давно плевались, сменили гнев на милость и стали описывать его 
такими эпитетами, как «честный» или даже «славный».

Изначально предвзятое отношение легко объяснить: в  Ан-
глии  XVII  в. репутация строилась по  довольно простым пра-
вилам. Обычно, чтобы стать достойным уважения, человеку 
было достаточно принадлежать к высокому социальному классу 
и вести себя соответственно предписанным гендерным ролям 1. 
А у Шекспира не имелось благородного семейного древа, да и ра-
бота в театре не шла ни в какое сравнение, например, с широко 
одобряемой юридической практикой. Поэтому он зарабатывал 
имя литературным трудом. В итоге его многогранная репутация 
строилась за счет тотальной общественной любви. Шекспир стал 
исключением из правил.

К концу жизни Шекспир опубликовал 45 пьес. Его имя на об-
ложке стало гарантом маркетингового успеха. Ни один из совре-

1 Dabhoiwala, Faramerz. The Construction of Honour, Reputation and Status in Late Seven-
teenth- and Early Eighteenth- Century England. Transactions of the Royal Historical Society. 
JSTOR, www.jstor.org/stable/3679236
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менников и приблизиться не мог к такому признанию. Во многом 
это было связано с тем, что в английском праве тогда не суще-
ствовало статуса «пишущего драматурга» и официально театры 
не  могли покупать пьесы и  оплачивать работу писателей. Я  бы 
уточнила: из-за юридических тонкостей невозможно было опла-
тить труд 99% авторов; только Шекспир получал все, потому что 
на него работало имя.

Спустя столетия, к середине XVIII в., репутация Шекспира все 
еще была настолько сильной, что в любом культурном явлении 
обязательно обнаруживали отсылки к  его произведениям. При 
этом каждый находил в  Шекспире то, что искал: романтики — 
бунтаря, викторианцы — моралиста, а модернисты — ироника.

Вплоть до  начала ХХ  в. инструменты создания репутации 
оставались формальными: как и  во  времена Шекспира, доста-
точно было относиться к  определенному социальному кругу 
или классу. Иногда все решала религия. Например, в  купече-
ской России хорошая репутация определялась принадлежностью 
не к высокому социальному классу, а к правильной церкви. Хри-
стианская вера гарантировала надежность и порядочность «биз-
нес- партнеров». Если купец убеждался, что его потенциальный 
партнер также придерживается евангельских догм, то заключал 
сделку на  словах. Такой устный договор был равноценен пись-
менному свидетельству 1.

Сегодня репутация имеет куда большую силу. Она затра-
гивает практически все сферы нашей жизни, определяя выбор 
и  поведение, влияя на  карьерные достижения людей и  рыноч-
ные возможности компаний. Неудивительно, что одного проис-
хождения или «правильной» веры недостаточно. Инструменты 
стали куда разнообразнее.

И  они продолжают усложняться. Прямо сейчас мы с  вами 
находимся у  истоков формирования актуального инструмента-
рия и понятийной базы репутационного менеджмента в России. 
Чтобы объяснить трудности создания этой базы, я сравню репу-
тационщика с  дизайнером интерфейсов. Если первому нужно 

1 История предпринимательства в России. — М.: РОССПЭН, 1999. Кн. 1.
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обладать знаниями сразу во многих областях — SEO, PR, журна-
листике, аналитике, мониторинге, маркетинге, психологии и дру-
гих, — то второму достаточно усвоить определенный набор про-
грамм и развить художественную насмотренность.

Палитра компетенций репутационщика предопределила тот 
карьерный путь, который проходят современные профессио-
налы в  области репутации: сначала журфак, потом традицион-
ные медиа, такие как ТВ и  печать, затем могут быть вариации 
в виде маркетинга или SEO. Я не стала исключением.

К акое-то время я работала в СМИ, а в 2010 г. пришла в ИТАР-
ТАСС — в  подразделение, занимавшееся мониторингом СМИ. 
В тот момент рынок мониторинга только зарождался. Его плот-
ность была и остается довольно низкой: по сравнению с Европой 
или США в России не так много сильных и успешных систем ана-
лиза СМИ и социальных медиа 1. Хотя спрос на их услуги со сто-
роны пиарщиков и маркетологов уже в начале 2010-х был высо-
ким и стабильным.

Мне удалось узнать СМИ изнутри, потом увидеть их со сто-
роны и  оценить эффективность работы медиа с  точки зрения 
маркетолога и пиарщика. Вскоре после этого я ушла в рекламное 
агентство, где заняла должность SEO-копирайтера. Но  от  меня 
требовались не просто тексты: я состояла в профильном отделе, 
непосредственно занимавшемся SEO и ставшем для меня источ-
ником новых знаний.

Вскоре российский рынок накрыло социальными сетями. 
Профессионалы довольно быстро поняли, что это не  просто 
площадка для дружеских чатиков, но  и  серьезный инструмент 
репутационной борьбы и  управления общественным мнением. 
Я была в числе тех, кто не хотел упускать эту волну, и начала за-
ниматься мониторингом социальных медиа.

Тогда же я стала постепенно знакомиться с работой репута-
ционщика. Дело в том, что собирать мониторинг и анализировать 
инфополе — это одно, но что делать с полученной информацией? 

1 Социальные медиа — это социальные сети, форумы, блоги, комментарийные 
СМИ и даже мессенджеры. Сюда можно отнести любые площадки, где люди могут 
оставлять комментарии.
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Вот тут и появляются первые признаки управления репутацией. 
Так все и началось.

Я возглавила отдел мониторинга, собиравший информацию, 
а далее — сотрудничала с отделом реагирования, где ее обраба-
тывали, отвечали на упоминания от лица брендов или создавали 
дискуссии от имени агентов влияния1. В 2015 г. под моим руко-
водством уже был весь продакшен: мониторинг, реагирование, 
SEO… Именно в этот момент впервые собрались воедино все мои 
знания и  навыки, благодаря которым я  смогла перейти в  нишу 
репутационного менеджмента.

Тогда, на  начальных этапах, все мы проходили через ста-
дию, где основная деятельность сводилась к мониторингу. Было 
логично, что на  основе него мы должны отвечать на  запросы 
и  давать обратную связь, особенно при работе с  сервисными 
компаниями. Нас можно было считать своеобразной службой 
технической поддержки. Это направление остается актуальным 
и по сей день.

Я с улыбкой вспоминаю историю, героем которой стал один 
из  моих первых клиентов — логистическая компания Pony 
Express. В  компании уже был свой кол-центр, но  им требова-
лась помощь в работе с онлайн- площадками, поэтому мы взяли 
на себя мониторинг активности пользователей в социальных се-
тях и реагирование.

Pony Express — это не  только доставка, но  и  возможность 
получить визу. Курьер забирает документы у  клиента, приво-
зит в визовый центр, где их оформляют, и возвращает обратно. 
И здесь разрасталось целое поле проблем, в общих чертах сводя-
щихся к клиентскому запросу: «Где мой паспорт?»

Мы отслеживали все эти запросы, находили упоминания, по-
лучали необходимые уточнения у компании, выясняли реальную 
ситуацию, а затем от лица Pony Express давали человеку ответ.

Одним пятничным вечером, когда офисы компании уже были 
закрыты, а  все сотрудники разъехались по  домам, мы нашли 

1 Агенты влияния — аккаунты, которые управляются представителями бренда, 
но ведут коммуникацию под видом обычного пользователя. Подробнее о них 
мы расскажем в главе 8.
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в сети сообщение девушки, забывшей паспорт в визовом центре. 
Казалось  бы, ничего страшного: документы были в  безопасно-
сти, и она могла их забрать в понедельник. Вот только в субботу 
улетал ее самолет в США.

Естественно, девушка паниковала. Как правило, при обнару-
жении упоминания мы работали по  оговоренному регламенту: 
найденное сообщение нужно было отправить на  определенную 
почту, получить официальный ответ и  только после его согла-
сования начать действовать. Но это был форс-мажор. Мы пони-
мали: если будем действовать по  регламенту, то  получим ответ 
в понедельник, а человеку нужно помочь в субботу.

Поэтому мы сразу вышли на  менеджеров и  объяснили си-
туацию; руководство пошло нам навстречу, и утром выходного 
дня директор визового центра приехала в  офис, чтобы выдать 
девушке паспорт. Счастливая клиентка улетела в  Штаты, есте-
ственно, написав на всех своих страницах в соцсетях и в сообще-
стве Pony о том, какие они чудесные ребята и как ее выручили.

Здесь я хотела бы сделать важное отступление. Эта история, 
на мой взгляд, не только красивый кейс с точки зрения форми-
рования репутации компании — хотя, безусловно, и  он тоже. 
Особенно ценно то, что мы действительно решаем проблемы 
клиентов и формируем сумасшедшую лояльность, отлично про-
дающую и расширяющую базу клиентов условно бесплатно через 
личные рекомендации.

Репутационный менеджмент может помогать людям. Это 
наш ответ на популярное предубеждение в отношении репутаци-
онщиков, рекламщиков и пиарщиков. Мы часто слышим, будто 
«просто запудриваем людям мозги». Однако это лишь предвзя-
тое мнение.

Да,  каждый из  нас занимается формированием обществен-
ного мнения. Но  внутри профессионального сообщества есть 
своя этика. Когда мы реализуем репутационный проект, то сами 
верим в тезисы, озвученные клиентом. Поэтому, если к нам при-
ходит клиент с  тематикой или проблематикой, идущей враз-
рез с нашими принципами, мы, скорее всего, просто откажемся 
от сотрудничества.



Введение

10

Истина не бывает однозначной, и наша деятельность служит 
тому доказательством. Мы можем показать многополярность мне-
ний, менять точку зрения, задавать ориентиры и направлять тех, 
кто тонет в океане данных. Вокруг профессии существует огром-
ное количество фейковой информации: она затрудняет восприя-
тие базовых фактов, касающихся современных проблем и  со-
бытий. От  этого страдают все:  кто-то боится заниматься своей 
репутацией, а  кто-то путается в работе и только ухудшает ее.

Поэтому важно сказать уже сейчас: во  многом задача репу-
тационщика состоит в  том, чтобы бороться с  недостоверностью 
и негативом, распространяя актуальную и позитивную информа-
цию. Мы действительно приносим людям пользу, как минимум 
показывая им проблему с другой стороны. И это вдохновляет.

Другой вопрос в том, кто же эти самые «мы». Сегодня рынок 
репутационного менеджмента находится на  стадии активного 
формирования. Я бы даже сравнила это состояние с периодом об-
разования Солнечной системы, когда все привычные нам планеты 
сталкивались и перестраивались в бурлящем котле событий.

При том, что все кипит и  меняется, сфера репутационного 
менеджмента испытывает кадровый голод. В  условиях, когда 
вроде бы каждый второй — SMM-щик, а каждый первый — марке-
толог, оказалось сложно найти настоящих специалистов. Засилье 
непрофессионалов дискредитирует отрасль в глазах заказчиков.

Сам рынок абсолютно не  сформирован. В  России в  прин-
ципе не  понимают, что такое управление репутацией. Причем 
не только в большом бизнесе, но и в малом,  только- только начи-
нающем активно ею интересоваться. Все еще нельзя сказать, что 
клиент в нужной степени образован. Поэтому многие, как и мое 
агентство, не занимаются прямыми продажами. В них абсолютно 
нет смысла. Мы ведем коммуникацию через обучение.

Услуга управления репутацией достаточно нова, а достовер-
ная информация в дефиците. В то же время рынок уже сильно 
скомпрометирован непрофессиональными игроками. Такое мы 
наблюдали и в SMM на том этапе, когда индустрия уже достигла 
популярности, а  параллельно с  серьезными игроками появля-
лось огромное количество «экспертов», прошедших однодневные 
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курсы за 500 руб лей и готовых теперь за 1000 делать что угодно. 
Тогда мы получили непрофессионалов, которых клиент привле-
кал по незнанию, а затем, получив крайне негативный опыт, раз-
очаровывался во всей отрасли, а не в отдельном специалисте.

То  же самое сейчас происходит и  в  управлении репутацией. 
Для многих оно сводится к написанию отзывов, чем активно поль-
зуются фрилансеры и упомянутые выше однодневные специали-
сты. Они строчат массовые и плохие по качеству отклики на то-
вары и услуги, позже удаляемые модераторами площадок, а сами 
компании получают черные метки. Естественно, заказчик остается 
недоволен. Но фрилансеру это не так важно: он живет за счет обо-
рота и берет нового клиента. Поэтому у многих возникает иллю-
зия, будто именно на отзывах и строится репутация.

Отсутствие знаний в  управлении репутацией наблюдается 
не только у фрилансеров и клиентов, но и у крупных агентств пол-
ного цикла. Медийные агентства, никогда не занимавшиеся репу-
тацией, вдруг обратили на нее внимание, так как появился такой 
запрос. Но они все еще не понимают, как продавать эту репутацию 
и как ее создавать. В итоге практически все заказы в любом случае 
выполняем мы, профильные агентства, занимающиеся только ре-
путацией, но между нами и клиентом возникает звено в виде круп-
ного посредника, что значительно усложняет коммуникацию, — 
и в итоге страдает качество. Коллеги, призываю вас к активному 
профессиональному развитию в сфере ORM! 1

Рынок растет. И  если в  классическом маркетинге или даже 
кодинге есть уже устоявшиеся правила или хорошая теоретиче-
ская база, то в сфере управления репутацией этого фундамента 
просто не существует. Все мы, кто занимается управлением ре-
путацией,  — самоучки. Я  рассказала вам о  своем карьерном 
пути, но если послушать других руководителей репутационных 
агентств, то окажется, что все пришли из SEO, копирайтинга, мо-
ниторинга или другой смежной отрасли.

Даже если бы у нас была сформулирована теория, ее было бы 
недостаточно. Здесь важен опыт, а его часто не хватает начинаю-

1 ORM, Online reputation management — управление онлайн- репутацией.
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щим самостоятельным игрокам. Мы, эксперты в репутационном 
менеджменте, агрегируем свои знания и  создаем соответствую-
щие статьи и  обучающие программы, однако информация уста-
ревает так быстро, что разбор кейсов, экшен-планы и  сценарии 
работы, полученные на курсах буквально двухгодичной давности, 
уже невозможно применить на практике. Именно поэтому в дан-
ной книге мы разберем базу и основные принципы работы с репу-
тацией: они позволят вам безопасно нарабатывать собственный 
опыт.

Управление репутацией — перспективная и  емкая сфера 
с большим потенциалом. Вполне вероятно, что в скором времени 
в компаниях, где были PR-отделы, будут созданы единые струк-
туры по управлению репутацией, куда вой дут и PR, и нативные 
проекты, и SMM, и SEO.

Все будет масштабироваться, укрупняться. История повто-
рится, и точно так же, как в свое время стало понятно, что нужно 
разделить продажи и  маркетинг, теперь надлежит объединить 
службу поддержки, отдел по работе с рекламациями, кол-центры, 
PR-службы и SMM под управление репутацией.

Безусловно, эта тенденция приведет к тому, что специалистам 
PR или маркетинга необходимо будет получать новые смежные 
компетенции и понимать суть управления репутацией. Все больше 
компаний и людей будут открывать для себя силу персонального 
бренда и возможности репутационного инструментария.

Поэтому я и пишу эту книгу. Моя задача, задача моего агент-
ства как сильного и  опытного игрока на  рынке состоит в  том, 
чтобы просвещать и объяснять. Репутация — это не только от-
зывы. Это настоящая стратегия: к  ней следует подходить ком-
плексно и действовать очень осторожно.

Почему репутация так сильна? По каким критериям отдель-
ные люди или бренды определяются как «хорошие» или «пло-
хие»? Почему нам так важно знать, какими нас видят другие, 
и как можно влиять на их точку зрения? Опираясь на свой много-
летний опыт, социальную психологию, исторический и культур-
ный контекст, я постараюсь предложить вам свои варианты отве-
тов на эти и многие другие вопросы.
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Глава 1

Управление репутацией

Нематериальные активы

Социологи выделяют отдельный термин для описания особого 
вида капитала влияния в пространстве публичных коммуника-
ций — паблицитный капитал (от англ. publicity capital). Он фор-
мирует потребительскую стоимость общественного мнения и ре-
путации.

Возможности, которые дает паблицитный капитал, особенно 
хорошо заметны в условиях регионального администрирования 
в нашей стране. Последние реформы привели к тому, что боль-
шая часть местных лидеров и элит начали терять вес, столь не-
обходимый им для продвижения интересов субъекта на  феде-
ральном уровне. Поэтому им нужно было найти новый способ 
подтвердить авторитет своего региона, что принесло бы им в том 
числе и  дополнительное финансирование из  центра. Этим ин-
струментом и стал паблицитный капитал.

Регион, которому сегодня удается выстроить безупречную 
репутацию, связать в массовом сознании свой образ с положи-
тельными коннотациями и  удержать имидж, получает возмож-
ность привлечь дополнительные инвестиции. И  это дает ему 
шанс укрепить свой статус на федеральном уровне.

Силу паблицитного капитала осознают и  в  государствен-
ных учреждениях — например, в  российских университетах, 
в развитии этого инструмента берущих пример с американских 
и  европейских коллег. Те  уже давно с  помощью него не  только 
укрепляют статус, но и развивают научно- исследовательское на-
правление, получая дополнительное финансирование.

Университеты следят за своим имиджем и репутацией, а зна-
чит, за тем, что думают и говорят о них сотрудники, выпускники 
и  работодатели. При вузах создаются специальные экспертные 
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комиссии, проводящие опросы. В  дальнейшем собранные от-
зывы используются для внутреннего анализа, разработки пра-
вильных ассоциаций с университетом, определения слабых сто-
рон и конкурентных преимуществ.

Похожие инструменты могут использовать и  используют 
себе во  благо не  только организации, но  и  люди. Российская 
фигуристка, двукратный серебряный призер Олимпийских игр 
Евгения Медведева благодаря своему паблицитному капиталу 
вышла на мировой уровень и сегодня успешно зарабатывает, ка-
таясь в Канаде, Корее и других странах.

Госкорпорации и большие национальные проекты, в свою оче-
редь, работают на имидж страны и ее репутационный паблицит-
ный капитал. Тут же оказывается полезно и развитие экспортного 
бренда Made in Russia, который особенно серьезно продвинула ме-
дицинская, а вместе с тем и репутационная победа «Спутника V». 
Эксперты даже начали говорить, что эта вакцина «может стать глав-
ным козырем России в создании и продвижении имиджа страны —  
экспортера с устойчивыми и надежными брендами» 1.

Но если имидж — это заявленная (идеальная) позиция, наме-
ренно созданная и продвигаемая среди целевых групп, то репу-
тация — это воспринятая аудиторией позиция, или «сухой оста-
ток» имиджа 2. Ее формирование требует времени и происходит 
на протяжении всего процесса работы администрации региона, 
компании, бренда и человека.

Репутация формируется достаточно медленно, но и работает 
достаточно долго.

Любая репутация строится благодаря информации. Ее непре-
станно производят сами компании, и в дальнейшем она влияет 
на  акционерную стоимость бренда. Однако информационное 
поле бизнеса достраивает и каждый его клиент: отзывы пользо-
вателей влияют на  сотни миллиардов долларов общего дохода 
от продаж на рынке электронной коммерции 3.

1 https://expert.ru/2021/02/19/sputnik/
2 Чумиков А., Бочаров М. Связи с общественностью. — М.: Дело, 2008.
3 https://thenewdaily.com.au/life/tech/2021/06/18/fake-online- reviews-australia/
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Как показывает практика, информация, созданная клиен-
тами, может оказаться даже важнее той, что произвели сами ком-
пании. Потребительским отзывам доверяют в 12 раз больше, чем 
описаниям в карточке товара 1. Каждая новая звездочка в пользо-
вательской оценке работы компании приводит к росту выручки 
на 5–9% 2. И все эти бонусы дают одни лишь нематериальные ак-
тивы, существующие в пространстве общественного мнения.

Сила общественного мнения

Все начинается в онлайне. В среднем раз в 11 секунд 3 в сети по-
является новый пользователь, автоматически получающий право 
голоса по  каждому вопросу: он может оценить уровень ваших 
услуг, качество купленного фена или отношений внутри семьи 
Виндзоров.

Новый пользователь не просто поделится своим мнением, он 
будет услышан. Его комментарии на  IRecommend.ru или Otzovik.
com, картах «Яндекс» и Google, а  также 2ГИС, в  сетях Facebook 
и во «ВКонтакте» станут ориентирами для многих других, кто бу-
дет принимать решение о дальнейших покупках товаров или услуг. 
Мнение отдельных людей управляет поведением группы: 97% по-
требителей ориентируются на отзывы перед совершением сделки 4.

Давление общественного мнения набрало такую мощь, что 
стало влиять на  работу политических институтов. По  оцен-
кам американских политологов Нормана Орнштейна и  Томаса 
И. Манна, сегодня многие чиновники, вплоть до  президента 
США, действуют практически в режиме постоянной избиратель-
ной кампании 5. Им нужна поддержка сторонников, в том числе 

1 https://econsultancy.com/ecommerce- consumer-reviews-why-you-need-them-and-how-to-
use-them/

2 https://learn.g2.com/customer- reviews-statistics
3 https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global- internet-use-accelerates
4 https://websitebuilder.org/online- review-statistics/
5 Norman Ornstein, and Thomas Mann, eds. 2000. The Permanent Campaign and Its Future. 

Washington: American Enterprise Institute for Public Policy Research and the Brookings 
Institution.



Ч а с т ь  1 .  О с н о в ы  O R M

18

и  финансовая, а  потому они вынуждены постоянно убеждать 
электорат в том, что слышат его и непременно выполнят все обе-
щания. Политикам важны позитивные отклики. Аналогичная си-
туация наблюдается и в России.

Впервые о значении общественного мнения задумался писа-
тель и философ Мишель де Монтень. В 1588 г. он стал первым, 
кто использовал термин l’opinion (фр. мнение). К концу XVIII в. 
английский философ Джереми Бентам углубил его и наделил до-
полнительной силой. Бентам утверждал: общественное мнение 
имеет власть и может гарантировать, что правители будут пра-
вить для наибольшего счастья наибольшего числа людей, буду-
щих избирателей.

До  наступления ХХ  в. l’opinion управляли труды просвещен-
ной интеллигенции. А  в  1950-е гг. звание главного инструмента 
формирования общественного мнения взяло на себя телевидение.

СМИ долгое время удерживали ведущую роль в  этом про-
цессе, и  довольно успешно. 24  марта 1989  г. у  побережья Аля-
ски произошел один из самых крупных разливов нефти в исто-
рии. Танкер Exxon Valdez налетел на риф в заливе Принс- Уильям. 
В море вылилось более 40 млн литров нефти. Убийственно гряз-
ное пятно покрыло 28 000 км водной поверхности.

Обратите внимание на название танкера: из него следует, что 
судно принадлежало Exxon. После аварии компания вела себя 
вяло, отмалчивалась и почти никак себя не проявила. Такое отно-
шение к катастрофе вызвало настоящую бурю в СМИ. Благодаря 
давлению журналистов и общественности медиа удалось растор-
мошить менеджмент, и  нефтяной гигант начал предпринимать 
активные действия до  решения суда. Позже и  местные власти 
смогли выстроить отношения с компанией, создать специальный 
попечительский совет и добиться от Exxon согласия на выплату 
ущерба в  $900  млн. Так угроза репутации сыграла решающую 
роль в  деятельности одного из  самых крупных представителей 
бизнес- вселенной.

Общественное мнение — главный партнер государства. Рос-
сийская Государственная дума с 2017 г. проводит тендеры на раз-
личные экспертно- аналитические исследования, в  том числе 
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и общественного мнения. По своему опыту скажу: репутацион-
ным менеджментом занимаются и многие госкорпорации, фор-
мируя сознание масс.

Фракции и  комитеты активно интересуются результа-
тами опросов и  мониторинга социальных настроений. Что  бы 
вы ни  думали, им действительно важно знать мнение россиян 
о своей работе и принятых законах. За доступ к этой информа-
ции государство готово платить сотни миллионов руб лей 1. Все 
потому, что общественное одобрение — большая сила для поли-
тического субъекта.

Репутация — один из  нематериальных активов. Уровень 
влияния отдельных депутатов или политических фракций на-
прямую зависит от степени доверия к ним и широты обществен-
ной поддержки. Боязнь нематериальных или даже материаль-
ных санкций заставляет чиновников заботиться о своем имени 
и профессиональной пригодности.

Сегодня за общественное мнение во многом отвечает интер-
нет, к слову, являющийся не только инструментом его формиро-
вания, но и основной площадкой для его выражения. В онлайне 
все быстро и  доступно, а  это главное в  современных реалиях. 
Кстати, одним из  основных методов работы с  общественным 
мнением следует назвать PR, мониторинг и другие нативные ин-
струменты.

Как механизм формирования общественного мнения во мно-
гом первичен именно PR. Но это всего лишь один из инструмен-
тов репутационного менеджмента, или ОRМ (Online Reputation 
Management). А все потому, что на восприятие бренда или ком-
пании влияет не только репутация в СМИ, но и репутация среди 
других возможных аудиторий. Например, некоторые стратегии 
должны учитывать репутацию на государственном уровне — GR 
(Government Relations, или взаимодействие с  государственной 
властью).

PR — один из  инструментов репутационного менеджмента 
(ORM).

1 https://www.kommersant.ru/doc/3135828
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К ак-то я прочитала у коллег интересное мнение: PR — это ре-
путация, источником которой является сама компания, а ОRМ — 
репутация, источником которой является потребитель.

Такая концепция накладывает довольно много ограничений. 
Получается, PR — это только организация мероприятий, работа 
со СМИ и общественностью, а ОRМ — отзывы. Но такой подход 
не будет правильным: он сводит весь ОRМ исключительно к ра-
боте с комментариями и поисковой выдачей.

SERM — Search Engine Reputation Management, управление 
репутацией в поисковых системах.

Customer experience (клиентский опыт) включает в себя весь 
набор взаимодействий клиентов с брендом.

Рисунок 1.
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Безусловно, в словах коллег есть доля истины. Да, PR — это 
то, что исходит от компании и инициировано ею. Но сама репу-
тация в  более широком понимании — это не  то, как компания 
думает о себе, а то, как люди думают о ней. Поэтому мы будем 
считать, что ОRМ — это огромный набор инструментов и мето-
дов, включающий PR.

Отзывы как способ ощутить 
сопричастность

Репутация компании складывается из  двух частей: из  ее пове-
дения и из того, что люди думают и говорят о ней. Этот прин-
цип двой ственности по природе близок и самому человеку. Так, 
у каждого из нас можно выделить два эго, или два «я»; каждое 
из них оказывает глубинное влияние на наше поведение и само-
ощущение. Первое «я» — это наши субъективные переживания 
и чувства, в том числе физические. Второе «я» — это наша репу-
тация, отражение нас самих в глазах окружающего мира, на кото-
ром строится социальная идентичность.

В начале ХХ в. американский социолог Чарльз Хортон Кули 
ввел термин, описывавший наше второе, формируемое внешним 
миром ощущение «я» как «зеркальное Я», или looking- glass self. 
Хотя фактически оно не  является точным отражением нас: это 
скорее преломленное изображение, отредактированное чужими 
глазами. Удивительно, но именно это искаженное «я» во многом 
контролирует нас: заставляет принимать те  или иные решения 
и совершать те или иные поступки. Именно это отражение вызы-
вает в нас такие ощущения, как стыд или гордость, вина или чув-
ство собственного достоинства.

Общественное признание, уверенность в  своем отражении 
влияют на наш уровень счастья. Согласно исследованиям миро-
вого аналитического агентства We Are Social за 2018 г., россияне 
проводят онлайн в среднем 6,5 часа в день. Выходит, что интер-
нет становится ведущей площадкой для социальных интеракций, 
а значит, именно сюда люди идут за многими эмоциями, которые 
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раньше общество дарило им офлайн. В этом свете возможность 
оставлять комментарии, репостить, ставить лайки и писать от-
зывы — это новый способ заявить о себе миру и ждать, каким 
будет ваше «отражение».

Любопытно, что, по данным потребительских исследований 
автопроизводителя Ford, при всей легкости онлайн- общения 
люди становятся все более одинокими. Более 40% опрошенных 
в возрасте от 18 до 40 лет отмечают: социальные сети вызывают 
у них чувство одиночества 1.

Вообще если поразмыслить на эту тему, то кажется довольно 
удивительным то, с  каким рвением люди высказывают мнения 
на темы, уже так широко освещенные другими. В целом было бы 
проще понять столь высокую активность, если бы она требовала 
всего одного клика на кнопку «лайк» или «дизлайк» — такой подход 
требует приложения минимума усилий. А например, на Amazon 
минимальный объем отзыва должен составлять 180  слов. Каза-
лось бы, немало — но нет, мы видим, что люди тратят свои силы 
и время на довольно объемные обзоры и комментарии.

Оказывается, написание комментариев и  отзывов возвра-
щает людям чувство сопричастности и  даже ощущение толпы, 
по  которому многие скучают. Сотни тысяч пользователей объ-
единяются в фан-группы, создают страницы и блоги, чтобы пи-
сать о  своих любимых знаменитостях, продуктах и  компаниях. 
Они спасаются от одиночества в сети.

Написание онлайн- отзывов становится особой групповой 
деятельностью, способной даже стимулировать чувство това-
рищества и  принадлежности. Подобное мы наблюдаем на  пло-
щадках крупных маркетплейсов, когда у  одного продукта есть 
множество отзывов, большинство из которых совпадает с мне-
нием одного конкретного покупателя. При этом подавляющее 
большинство онлайн- покупателей — 82% — оставляют отзывы, 
чтобы поделиться своим мнением о  качестве товара и  помочь 
другим сделать выбор 2. Эти цифры буквально разрушают стерео-

1 https://www.campaignlive.co.uk/article/fords-2020-global- trend-report- reveals-loneliness- 
epidemic/1668402

2 https://datainsight.ru/sites/default/files/DI_Aliexpress_GuidedBuying.pdf
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