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Проектирование цифрового медиапродукта о креативной экономике 

В материале рассматривается потенциал идеи создания медиа о креативной экономике с учетом существующих правовых, социальных и идеологических реалий. Результаты анализа тенденций развития собственно креативного бизнеса в России и итоги наблюдения за деловыми изданиями показывают необходимость очерчивать актуальные для индустрии новостные нарративы.
Ключевые слова: креативная экономика, медиапроектирование, деловая журналистика.

Креативная экономика как сегмент российской бизнес-среды активно развивается. Показательны статистические показатели, которые демонстрирует отрасль, например, по обновленной методологии Росстата вклад креативной экономики в ВВП России в 2022 году составил 3,2% [3]. Цифры слегка разнятся в разных исследованиях: так, специалисты Института статистических исследований и экономики знаний НИУ ВШЭ предполагают, что вклад креативной экономики составил 2,64% [1], а эксперты Агентства стратегических инициатив – 4,87% [2].
Хотя государственная политика не предполагает строгого и унифицированного подхода к наблюдению за экономическими результатами и деловой активностью творческого сегмента бизнеса, отмечается увеличение интереса к этой индустрии со стороны медиа в целом и средств массовой информации в частности. При этом чаще всего подходы журналистов к освещению новостей сферы креативной экономики носят скорее обзорный характер, например в практике отделов телекоммуникаций.
В текущих реалиях к основным факторам, влияющим на информационное поле креативной экономики, следует отнести отсутствие средства массового информации, агрегирующего повестку креативного сегмента экономики, а также конкурентной базы ньюсмейкеров. Стоит отметить и недостаток понимания основных сюжетов и нарративов тематического сегмента: издания делового блока уже сформировали и определили список устойчивых, повторяющихся и актуальных новостных нарративов рыночной конъюнктуры, но при работе с новостями креативного сегмента СМИ пока не применяют проблемно-ориентированный подход, во многом оставаясь в русле описательной журналистики.
Кроме того, проектирование медиа о креативной экономике требует учитывать неоднородность собственно сфер производства внутри индустрии. Креативные кластеры занимаются производством принципиально неоднородных товаров и услуг, среди которых встречаются неосязаемый дизайн и брендинг, существующие в виде цифрового отпечатка кино, сериалы и музыка, имеющие физическую субъектность книги и т.д.
Актуальный характер идеи создания медиа о креативной экономике подчеркивается существующими устойчивыми трендами и новостными нарративами, среди которых выделяются вопросы импортозамещения, адаптации опыта ушедших с российского рынка иностранных компаний, изменений в законодательстве и, например, реакции творческих индустрий на введение закона о запрете пропаганды нетрадиционных сексуальных ценностей.
В рамках образовательного процесса в НИУ ВШЭ была сделана попытка создать медиапроект о креативной экономике – «Косарь» [4; 5]. Миссия данного медиа – преодолеть понимание творческого сектора производства товаров и услуг как незрелой, несерьезной ниши. Используя стандартную модель делового издания, созданный проект обрабатывает информационные поводы в следующих тематических областях: мода и фешн-ритейл; дизайн; кино; музыкальная индустрия; книжное и издательское дело; рекламный бизнес; медиа и технологии; гейм-индустрия. Представленные тематические направления выбраны в связи с их новостной значимостью и динамическим характером развития каждой из перечисленных отраслей. Опыт пилотного запуска медиа показал необходимость в дополнительном осмыслении реалий креативного бизнеса, глубинном понимании механизмов креативных институций. Подчеркивается, что креативный рынок существенно отличается от традиционных видов ведения бизнеса, что существенно осложняет работу корреспондентов.
Таким образом, проектирование медиа о креативной экономике как социально значимого направления требует существенного расширения существующей методологии работы деловых средств массовой информации. Выявлена необходимость очерчивания потенциально значимых для креативных индустрий тем и новостных нарративов, а также определения влияния повестки дня и текущих событий на реалии креативного бизнеса.
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