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Аннотация
Нейросеть выдала гладкий текст, десяток идей или эффектную

картинку. Но подходят ли они вашей задаче и аудитории?
Уверенный ответ легко принять за готовое решение — и не
заметить шаблонность, ошибки или невыполнимые обещания.

Эта книга превращает генерацию в управляемый творческий
процесс. Вы научитесь составлять бриф, направлять диалог
точной обратной связью, получать действительно разные идеи
и выбирать их по соответствию задаче, отличимости и
выполнимости. Затем — собирать концепцию, задавать голос,
проектировать и редактировать тексты, адаптировать их под
разные форматы, создавать визуальные задания и серии. Вы
разберётесь, как проверять факты и предположения, учитывать
права, данные и риски публикации.

Для авторов, редакторов, дизайнеров, специалистов по
коммуникациям, преподавателей и предпринимателей. Вы



 
 
 

сохраните за собой направление, окончательное решение и
ответственность.

Книга создана с помощью ИИ. Обложка: GPT Image -
Лицензия
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Марк Тьюрин
Нейросеть как

творческий партнер:
Создавайте идеи, тексты
и визуальные концепции

 
Кто здесь автор

 
На экране — концепция районного фестиваля. Уверен-

ный текст обещает: «Район собирается вместе». Летняя пло-
щадка, музыка, ремесленные мастер-классы, локальная кух-
ня, семейные активности и большой концерт на закате. Чи-
таешь — и почти видишь афишу. А потом замечаешь: такой
фестиваль можно провести в десятках других районов.

Так часто выглядит первый ответ нейросети: гладкий,
цельный, уже готовый к обсуждению. Поэтому его легко при-
нять за готовую идею. Но беглость текста ещё не означает,
что в нём есть замысел, подходящий именно этому проекту.
Чтобы увидеть разницу, не стоит ни отбрасывать ответ цели-
ком, ни восхищаться им без оглядки. Лучше разобрать его и
поручить модели несколько разных ролей.



 
 
 

Гладкая идея, которую можно перенести куда угод-
но

Представим рабочую ситуацию. Команда готовит комму-
никационную кампанию для районного фестиваля. Пока из-
вестно только, что это будет открытое событие для жителей
и его хочется сделать запоминающимся. Нужно найти кон-
цепцию — не просто перечень занятий, а принцип, который
свяжет программу, тексты и визуальный стиль.

Запрос звучит так: «Придумай концепцию районного фе-
стиваля, чтобы было интересно жителям всех возрастов, со-
временно, атмосферно и запоминающееся».

Модель отвечает:
«Концепция “Район собирается вместе”: однодневный

летний фестиваль в старом парке у реки. Гости знакомятся
с ремёслами района, слушают местные коллективы, участву-
ют в семейных мастер-классах и пробуют блюда локальной
кухни. Пространство делится на зоны “История”, “Творче-
ство”, “Вкус” и “Музыка”. Кульминация — общий концерт
на закате. Фестиваль помогает сохранить традиции района,
поддерживает местных мастеров и станет ежегодной точкой
притяжения для жителей всех возрастов».

Ответ кажется полезным: в нём есть название, атмосфера,
программа и даже обещание результата. Но слова «интерес-
но», «современно», «атмосферно» и «запоминающееся» не
объясняют модели, чем этот фестиваль должен отличаться
от других. Она заполняет пробелы привычными сочетания-



 
 
 

ми: лето, музыка, ремёсла, еда, семьи, закат. Всё это часто
встречается в описаниях городских событий и потому есте-
ственно оказывается рядом.

Модель не обнаружила в деталях скрытую историю райо-
на: в запросе её не было. Она предложила вероятное продол-
жение заданной темы — фестиваль для жителей с интерес-
ной программой. Это не недостаток конкретной системы и
не признак её бесполезности, а граница задачи. Чем общие
исходные условия, тем вероятнее общий ответ.

Концепция — не красивое название и не полный спи-
сок активностей. Это принцип, который помогает принимать
связанные решения. Если принцип — «район собирается
вместе», нужно понять, что именно делает встречу содержа-
тельной: совместное создание программы, обмен навыками,
знакомство соседей или представление местных инициатив.
Пока ответ этого выбора не делает. Он перечисляет возмож-
ные части события, но не объясняет, почему нужны именно
они.

И слово «район» ещё не означает, что модель учла кон-
кретное место. В ответе нет сведений о площадке, аудито-
рии, возможностях организаторов и местных сообществах.
Поэтому «старый парк у реки» — не установленный факт, а
неподтверждённое дополнение. «Местные ремёсла» и «тра-
диции района» звучат так, будто они уже известны, хотя в
запросе о них ничего не сказано. А обещание, что фестиваль
«станет ежегодной точкой притяжения», ничем не обоснова-



 
 
 

но.
Полезный ответ может одновременно содержать удачное

сочетание, шаблон, предположение и пустое обещание. Если
оценивать его только по шкале «хорошо — плохо», всё это
сольётся. Гораздо продуктивнее рассмотреть один и тот же
текст в четырёх ролях: как повод для разговора, материал
для черновика, объект критики и заготовку для редактуры.

Когда модель — собеседник
В первой роли модель нужна не для того, чтобы выдать

окончательную идею, а чтобы прояснить задачу. Ответ ста-
новится не решением, а поводом спросить: на какие важные
вопросы пока нет ответа?

Можно попросить модель не предлагать концеп-
ции, а составить список того, что нужно выяснить:

«Не придумывай новую концепцию. По этому ответу на-
зови сведения, которых не хватает для решения. Раздели
их на факты, которые нужно проверить, и выборы, которые
должна сделать команда. Не заполняй пробелы догадками».

Такой запрос помогает переключить внимание с краси-
вой формулировки на её основания. Модель может спросить
о месте и сроках проведения, доступном бюджете, составе
аудитории, возможностях привлечь местные сообщества и
цели события. Она также заметит, что слова «для всех воз-
растов» слишком расплывчаты: они не помогают понять, ко-
го организаторы хотят вовлечь и как именно.

Но и вопросы требуют человеческой проверки. Если мо-



 
 
 

дель предлагает выяснить, какие в районе есть ремёсла, это
ещё не значит, что ремесленная тема важна для проекта. Ес-
ли советует изучить историю места, команда должна решить,
имеет ли она отношение к задаче. Модель помогает увидеть
развилки, но не знает, какая из них принципиальна.

Здесь легко спутать два вида неизвестного. Первый —
фактический: есть ли подходящая площадка, кто готов
участвовать, какие ограничения у пространства. Для ответа
нужны данные. Второй — авторский: чего должна добить-
ся кампания, какое отношение к району она хочет выразить,
что считать удачным результатом. Это не пустые поля, кото-
рые модель может заполнить «как обычно», а решения ко-
манды.

Попросите собеседника-модель разделить одно и другое:
«Что можно проверить у организаторов и на площадке? Что
нельзя выяснить без решения о цели?» Тогда ответ станет
картой незакрытых вопросов, а не попыткой замаскировать
их уверенными фразами.

Когда модель — генератор черновиков
Вторая роль — предлагать варианты. Здесь способность

модели быстро сочетать знакомые элементы становится пре-
имуществом. Первый ответ уже дал несколько зацепок: мест-
ные инициативы, общее участие, маршрут, мастерские. Не
обязательно использовать их в готовой концепции, но из них
можно собрать разные направления.

Важно просить не пять перефразировок одной



 
 
 

идеи, а несколько разных принципов. Например:
«Предложи четыре направления концепции для районно-

го фестиваля. Каждое должно строиться на своём принципе:
участии жителей, знакомстве с местными инициативами, ис-
следовании района или обмене навыками. Для каждого ука-
жи, что увидит посетитель и какие сведения нужно подтвер-
дить. Не придумывай площадку, историю места или уже су-
ществующих участников».

Так модель получает рамку для различения. Она не долж-
на просто выдать четыре названия для одного и того же на-
бора «музыка — еда — мастер-классы». Варианты можно
оценить не по эффектности формулировок, а по тому, пред-
лагают ли они разные способы построить событие.

Например, направление участия может предполагать, что
жители помогают формировать программу. Исследование
района — что посетитель проходит маршрут, связанный с
местными историями. Обмен навыками — что люди не толь-
ко смотрят выступления, но и учат друг друга чему-то кон-
кретному. Каждый из этих вариантов требует проверки. Для
маршрута нужны подтверждённые точки и содержание; для
программы, созданной вместе с жителями, — время на сбор
предложений и люди, готовые включиться; для обмена навы-
ками — участники, которые смогут провести занятия.

Но разнообразие формулировок не всегда означает разно-
образие идей. Модель может назвать один вариант «празд-
ником соседства», другой — «встречей района», третий —



 
 
 

«территорией общих историй», хотя устройство события не
изменится. Проверять нужно не названия, а решения: что бу-
дет иначе в программе, маршруте или роли посетителя?

Генератор черновиков особенно полезен, когда человек
застрял на первом варианте. Модель может изменить мас-
штаб, тон и форму: превратить абстрактное направление в
краткое описание, предложить несколько заголовков, набро-
сать структуру анонса или подобрать визуальную метафору.
Но скорость не заменяет отбора. Иногда десяток предложе-
ний лишь быстрее приводит к решению, которое команда всё
равно должна принять сама.

В нашем случае удачным может оказаться не целый вари-
ант, а сочетание двух элементов — местных историй и марш-
рута. Оно способно отличить фестиваль от обычной сцены с
набором активностей. Но пока это лишь зацепка. Неизвест-
но, есть ли что рассказывать, кто готов это сделать и подхо-
дит ли маршрут площадке. Модель может предложить такой
ход, но не подтвердить его выполнимость.

Когда модель — критик
Третья роль начинается с неприятного вопроса: что в

гладком ответе не выдерживает проверки? Не стоит просто
просить нейросеть «улучшить идею». Без критериев улуч-
шение часто сводится к более эффектным словам поверх тех
же предположений. Полезнее попросить найти слабые места.

Например:
«Разбери исходную концепцию как редактор и организа-



 
 
 

тор. Отдельно отметь общие места, утверждения без основа-
ний, обещания, которые нельзя гарантировать, и решения,
не связанные с отличительной чертой проекта. Не предлагай
исправлений, пока не закончишь разбор».

Модель может указать, что фраза «интересно жителям
всех возрастов» слишком широка, а набор «музыка, еда, ма-
стер-классы» типичен для городского фестиваля. Может за-
метить, что название «Район собирается вместе» обещает
объединение, но программа не показывает, за счёт чего оно
произойдёт. Такая критика полезна: она касается не качества
слогана, а связи между обещанием и устройством события.

Затем нужно проверить факты. Есть ли в районе местные
ремесленные практики? Готовы ли мастера участвовать? Су-
ществует ли парк у реки? Действительно ли событие рассчи-
тано на всех жителей или у команды есть основная аудито-
рия? Планируется ли проводить его ежегодно? Пока ответов
нет, соответствующие формулировки следует считать гипо-
тезами, а не сведениями.

Модель может уверенно поддержать и правдоподобную
мысль, и ошибочную. Поэтому её критика — тоже матери-
ал, а не вердикт. Она может обнаружить слабую связь, ко-
торую команда пропустила, но может и назвать шаблонным
то, что в конкретном проекте имеет точное основание. Если
местная история действительно важна для события, истори-
ческий мотив не становится банальным только потому, что
модели часто встречались фестивали с такой темой. Важно,



 
 
 

как он связан с реальными участниками и опытом аудито-
рии.

Критик особенно полезен, если ему задать критерии. На-
пример, команда может оценивать ясность цели, отличие
от обычного набора развлечений, осуществимость, точность
обещаний и пригодность концепции для дальнейшей ком-
муникации. Тогда разбор будет привязан к задаче. Без кри-
териев модель склонна опираться на универсальные советы:
добавить интерактивности, усилить эмоцию, увеличить мас-
штаб. Активностей станет больше, а замысел точнее — не
обязательно.

Есть и другая ловушка: критика звучит убедительно бла-
годаря гладкой формулировке. «Нужно глубже раскрыть
идентичность района» — фраза сама по себе не объясняет,
что делать. Её стоит превратить в конкретные вопросы: ка-
кие истории, чьи голоса, на какой площадке, как в них участ-
вует посетитель? Если после критики нельзя назвать кон-
кретное решение или неизвестный факт, она пока декора-
тивна.

Когда модель — редактор
Четвёртая роль — редактура, к которой стоит переходить

после того, как команда выбрала направление. Недостаточно
попросить «сделать концепцию сильнее». Нужно объяснить,
что сохранить, от чего отказаться, для кого писать и какая
интонация уместна.

Допустим, команда выбирает не тему «традиций района»,



 
 
 

а принцип участия: фестиваль должен показывать район че-
рез истории и инициативы жителей. Это решение команды,
а не подтверждённый факт о том, что участники уже найде-
ны. Предстоит проверить, достаточно ли желающих и хватит
ли времени на подготовку. Пока ясно только, какая часть ис-
ходного ответа может пригодиться: идея районного участия.
Парк у реки, ремёсла, местная кухня, концерт на закате и
обещание ежегодного события не подтверждены и не нужны
для формулировки принципа.

Можно дать модели такую задачу:
«Перепиши описание концепции, сохранив принцип уча-

стия жителей и местных инициатив. Не добавляй сведений
о площадке, традициях, участниках и программе, которых
нет в исходных данных. Отдели принятое решение от того,
что организаторам ещё нужно проверить. Текст — до трёх
предложений, без обещаний ежегодности и аудитории “всех
возрастов”».

Черновик может получиться таким:
«Фестиваль показывает район через истории и инициати-

вы его жителей. Формат участия и программу команда опре-
делит после того, как подтвердит, кто готов включиться и
какие площадки доступны».

Это ещё не рекламный текст: в нём слишком много огово-
рок для афиши. Зато он точно отражает, что известно, а что
нужно выяснить. После проверки фактов можно попросить
модель адаптировать описание для сайта, короткого анонса



 
 
 

или презентации. Каждая новая версия будет опираться на
уже выбранный смысл, а не изобретать его заново.

Нейросеть удобно использовать для преобразований: со-
кратить длинный текст, убрать повторы, изменить интона-
цию, предложить нейтральный вариант вместо торжествен-
ного, сохранить смысл при смене формата. Но результат всё
равно нужно сверять. При сокращении может исчезнуть ого-
ворка, отделяющая план от обещания. В более яркой версии
могут появиться неподтверждённые слова вроде «уникаль-
ный», «главный» или «для каждого». Модель меняет фор-
мулировку, но ответственность за её содержание остаётся у
автора.

Где проходит граница авторства
Авторство в совместной работе определяется не тем, кто

набрал больше слов. Человек может написать одно предло-
жение и задать цель всей кампании. Модель — произвести
двадцать страниц, не выбрав ни одного направления. Важно
не количество текста, а контроль над замыслом: кто решил,
зачем нужен проект, по каким критериям выбирать вариан-
ты, какие факты считать проверенными и что в итоге обе-
щать аудитории.

Это не значит, что человеку нужно придумать всё с нуля,
чтобы считаться автором. Идеи часто рождаются в разгово-
ре, из случайного сочетания, чужого замечания или ограни-
чения. Модель тоже может предложить неожиданную связ-
ку, с которой начнётся сильная работа. Но само появление



 
 
 

варианта ещё не делает его подходящим. Авторское решение
начинается там, где вариант соотносят с целью и выбирают
его последствия.

В нашем примере команда может оставить фразу «Район
собирается вместе»: она легко читается и годится для внут-
реннего обсуждения. Но можно и отказаться от неё, потому
что она обещает единство, не объясняя, как оно возникает.
Можно сохранить связку «история — маршрут», но только
после проверки, есть ли подтверждённый материал. А мож-
но сменить направление, если выяснится, что для проекта
важнее знакомство с доступными пространствами района, а
не участие жителей. Ни одна из этих развилок не решается
тем, что модель выдала первым ответом.

Полезно различать три вещи: материал, критерии и реше-
ние. Материал — слова, варианты, образы и структуры, ко-
торые можно переработать. Критерии — требования к ре-
зультату: для кого он создаётся, какую задачу решает, какие
ограничения учитывает. Решение — выбор направления и
готовность отвечать за то, как его поймут и реализуют. Мо-
дель хорошо производит материал и может помочь сформу-
лировать критерии. Решение остаётся за человеком: он знает
цену компромиссов и отвечает за последствия публикации.

Эта граница заметна и в визуальной работе. Если по-
просить придумать оформление для районного фестиваля,
модель может предложить карту, яркие ленты, бумажные
фактуры, силуэты домов, рукописные надписи и тёплую па-



 
 
 

литру. Список выглядит богатым, но может воспроизводить
привычную «атмосферу локального праздника». Чтобы пре-
вратить его в направление, нужно понять, что именно долж-
на сообщать визуальная система: участие жителей, точный
маршрут, разнообразие инициатив или доступность собы-
тия. А затем проверить, не приписывают ли изображения
району то, чего в нём нет: условные старинные фасады, ре-
месленные узоры, узнаваемые пейзажи. Визуальная убеди-
тельность не подтверждает достоверность.

То же относится к экспертному тексту. Модель может
предложить структуру статьи, несколько способов объяснить
термин и более ясную формулировку сложного абзаца. Но
утверждения о местной истории, правилах участия или рас-
писании услуги автор должен сверить с надёжными источни-
ками. Чем легче читается текст, тем проще не заметить, что
конкретная дата или условие появились без основания. Хо-
рошая редактура не делает факт истинным.

Рабочее распределение ролей
Одну и ту же нейросеть можно использовать в разных ро-

лях на разных этапах. Сначала — как собеседника, который
обнаруживает вопросы. Затем — как генератор, предлагаю-
щий направления. После этого — как критика, ищущего сла-
бые связи и неподтверждённые обещания. Наконец, как ре-
дактора, который работает с уже выбранным смыслом.

Это не обязательная последовательность. Иногда коман-
да уже знает цель и сразу просит варианты. Иногда первым



 
 
 

нужен критик, потому что готовый текст давно не пересмат-
ривали. Главное — помнить, что роль задаёт тип полезного
ответа. Если одновременно просить «придумай, оцени, про-
верь факты и напиши финальную версию», модель смешает
операции. Она может одобрить собственный вариант, сгла-
дить сомнения и выдать аккуратный текст, в котором неяс-
но, что ещё нужно проверить.

Для начала достаточно короткого рабочего правила. Пе-
ред запросом назовите, что требуется сейчас: вопросы, ва-
рианты, критика или редактура. Затем уточните, какие све-
дения известны и что нельзя додумывать. После ответа про-
верьте, связаны ли полезные части с целью проекта и под-
тверждены ли фактические утверждения. Если нет, форму-
лировку нужно оставить гипотезой или убрать.

В случае с районным фестивалем первая версия полезна
не тем, что сразу придумала правильное событие, а тем, что
показала набор привычных решений. Теперь команда мо-
жет осознанно отказаться от них, сохранить один элемент,
запросить другие варианты и проверить, что действительно
возможно. Без ответа на экране работа тоже началась бы —
вероятно, с чистого листа или с первого шаблона, который
пришёл в голову организаторам. Нейросеть расширяет про-
странство поиска, но не выбирает, какое направление стоит
исследовать.

Отсюда практический вывод: не спрашивайте модель
только «что придумать?». Уточните, какую операцию она



 
 
 

должна выполнить сейчас. Нужно найти пробелы, показать
альтернативы, проверить логику или обработать уже утвер-
ждённый материал? Чем точнее задана роль, тем легче отде-
лить помощь от подмены решения.

Кто придумывает — не главный вопрос
Разговор об авторстве часто сводят к спору: можно ли счи-

тать оригинальным то, что предложила нейросеть? Для ра-
боты важнее другое: кто отвечает за то, что идея подходит
аудитории, не вводит её в заблуждение и может быть реали-
зована? Ответ не меняется от того, насколько неожиданной
была фраза в первом черновике.

Если модель предложила удачное сочетание, человек мо-
жет принять его за рабочую идею, развить и проверить. Ес-
ли выдала банальность, это не отменяет её пользы: на таком
варианте можно увидеть шаблон. Если уверенно добавила
парк, традиции или обещание ежегодности, задача не в том,
чтобы обвинить инструмент в выдумке, а в том, чтобы не
пропустить неподтверждённое утверждение в собственном
материале.

Творческая работа с нейросетью начинается не с передачи
ей права придумать за нас, а с точного распределения труда.
Модель быстро разворачивает варианты, переформулирует
мысль, находит соседние ассоциации, помогает заметить об-
щие места. Человек определяет, зачем существует проект,
что в нём существенно, какой риск допустим и какой вариант
заслуживает продолжения. Это не соревнование человека с



 
 
 

машиной, а разница между производством возможностей и
выбором направления.

Следующий шаг — научиться задавать направление до ге-
нерации. Для этого не нужен длинный официальный доку-
мент. Достаточно рабочего брифа с ясной целью, нужным
контекстом, ограничениями и критериями выбора. Когда
вместо туманных пожеланий появляются проверяемые усло-
вия, нейросеть реже заполняет пробелы привычными шаб-
лонами и чаще помогает решать именно вашу задачу.



 
 
 

 
Бриф вместо тумана

 
Запрос к нейросети может занять одну строку. Но прежде

автору нужно проделать свою работу: понять, зачем ну-
жен результат и по каким признакам он будет хорош. Мо-
дель предлагает и перебирает варианты; человек задаёт цель,
определяет, что считать успехом, и принимает окончатель-
ное решение. Первый инструмент здесь — не хитрая форму-
лировка, а бриф: краткое описание задачи, контекста и кри-
териев хорошего результата.

В рабочем сообщении написано: «Придумай яркую ре-
кламу районного фестиваля». Ответы появляются быстро, и
каждый кажется подходящим. Один предлагает слоган «Го-
род звучит вместе» и серию портретов местных музыкантов.
Другой строит кампанию вокруг семейного отдыха: игр, ма-
стер-классов и пикника в парке. Третий превращает фести-
валь в городской квест с загадками, картой и заданиями для
прохожих.

Это три разные кампании. Первая рассказывает о музы-
ке и местных сообществах, вторая приглашает на семейный
праздник, третья предлагает игру. Ни одна не выглядит неле-
пой. Но ни одна не обязана совпасть с тем, что организатор
действительно хочет сообщить.

Дело не в том, что нейросеть «не поняла» слово «ярко».
Ей дали тему, но не задачу. Районный фестиваль может быть



 
 
 

семейным праздником, концертной программой, ярмаркой,
знакомством с местными инициативами или всем этим сра-
зу. Слово «яркий» не помогает выбрать между трактовками:
оно выражает пожелание, но не задаёт направление.

Бриф помогает договориться и с собой, и с моделью о том,
какая именно работа нужна. Он не обязан быть длинным до-
кументом: для небольшого задания хватит нескольких пред-
ложений. Главное, чтобы в них нашлись ответы на вопросы:
для кого мы работаем, чего хотим добиться, какой результат
нужен и по каким признакам мы его примем.

Тема, задача и результат
Тема отвечает на вопрос «о чём?». В нашем примере это

районный фестиваль. Задача — на вопрос «что должна сде-
лать коммуникация?». Например, помочь жителям заметить
событие и заинтересоваться программой. Ожидаемый ре-
зультат — на вопрос «что именно нужно подготовить?»: пост
для официального сообщества района, идея изображения и
призыв перейти к программе.

Эти три уровня легко смешать. «Сделать рекламу фести-
валя» звучит как задача, но не объясняет, какое действие
должна вызвать реклама и что считать готовым материалом.
«Рассказать о фестивале» тоже недостаточно: кому, где и за-
чем? Если команда обсуждает узнаваемость, а нейросети по-
ручают написать текст, который должен привести читателей
на страницу программы, на выходе может получиться много
красивых слов — и ни одного решения исходной задачи.



 
 
 

Проверить цель помогает простая фраза: «После контак-
та с этим сообщением человек должен…» Ответ должен
описывать действие или изменение, а не настроение автора.
«Восхититься», «почувствовать атмосферу» и «понять, что
праздник будет классным» трудно проверить. «Открыть про-
грамму», «узнать, где и когда проходит фестиваль» или «со-
хранить дату» — гораздо конкретнее.

У кампании может быть несколько целей, но в одном
сообщении лучше выбрать главную. Если пост должен од-
новременно объяснить смысл фестиваля, перечислить всю
программу, рассказать историю организаторов, набрать во-
лонтёров и привести людей на страницу, он начнёт бороть-
ся сам с собой за внимание. В таком случае задачи стоит
распределить между разными материалами: один пост при-
глашает и даёт основные сведения, следующий знакомит с
участниками, отдельная публикация набирает волонтёров.

Для учебного примера возьмём условный фестиваль «Со-
седский день». Организаторы подтвердили: он пройдёт 14
сентября с 12:00 до 18:00 в парке у дома культуры «Север-
ный»; вход бесплатный, регистрация не нужна. В програм-
ме — мастер-классы местных мастерских, семейные игры,
выступления районных коллективов и ярмарка. Эти сведе-
ния придуманы для разбора. В реальном проекте их нужно
сверить с организатором, а не просить нейросеть заполнить
пробелы догадками.

Первая рабочая цель может звучать так: «Помочь жите-



 
 
 

лям района узнать о фестивале и открыть страницу с пол-
ной программой». Если кампания должна увеличить посе-
щаемость, это не противоречие: переход к программе стано-
вится ближайшим действием, которого можно ждать от кон-
кретного поста. Само посещение зависит и от других обсто-
ятельств — погоды, расписания, семейных планов, удобства
места. Не стоит приписывать одному тексту влияние на то,
чем он не управляет.

Кому адресовано сообщение
Фраза «для жителей района» шире, чем кажется. Среди

них есть те, кто уже знает о фестивале, и те, кто о нём не слы-
шал; родители с маленькими детьми, пожилые жители, под-
ростки, местные предприниматели и участники районных
объединений. Один текст не обязан одинаково обращаться
ко всем.

Чтобы нейросеть не подменяла аудиторию стереотипом,
полезно описать не только возраст или семейное положение,
но и ситуацию, в которой человек встретит сообщение. Что
он уже знает? Что может помешать ему прийти? Какая ин-
формация поможет принять решение?

Для «Соседского дня» основной аудиторией можно вы-
брать жителей района, которые планируют выходные с
детьми и пока не знакомы с программой. Их барьер — не от-
сутствие «ярких эмоций», а неопределённость: чем занять-
ся на месте, сколько времени займёт визит, нужно ли поку-
пать билет и подойдёт ли событие ребёнку. Организаторы



 
 
 

подтвердили, что в программе есть игры и мастер-классы, а
вход свободный. Значит, вместо абстрактного обещания «от-
дыха для всей семьи» можно назвать конкретные причины
открыть программу.

Это не значит, что все родители думают одинаково. Мы
лишь формулируем рабочую гипотезу о том, какая информа-
ция может быть полезна выбранной группе. Если у организа-
торов сохранилась обратная связь после прошлых фестива-
лей, её стоит учесть. Если данных нет, предположение нужно
обозначить именно как гипотезу, а не выдавать за установ-
ленный факт.

Например, в брифе можно написать: «Основная аудито-
рия — жители района, которые выбирают семейный досуг
на выходные. Возможные вопросы перед посещением: что
будет в программе, сколько длится событие, нужна ли реги-
страция». Такая формулировка даёт модели опору и не поз-
воляет ей придумывать результаты опросов.

Описание аудитории — не повод собирать личные данные
о конкретных людях. Для творческой задачи обычно доста-
точно знать обстоятельства выбора, интересы и возможные
барьеры. Нейросети не нужны списки посетителей, телефо-
ны или частные переписки, чтобы придумать пост для рай-
онного фестиваля.

Ещё одна распространённая ошибка — написать «для
всех». Это может быть верным описанием открытого ме-
роприятия, но плохим ориентиром для текста. Даже если



 
 
 

событие рассчитано на широкую аудиторию, стоит назвать
тех, кому предназначено конкретное сообщение, и объяс-
нить почему. Например: «Фестиваль открыт всем жителям;
этот пост в первую очередь должен заинтересовать семьи с
детьми, поскольку в программе есть семейные активности».
Широкий вход сохраняется, но у текста появляется фокус.

Контекст сужает случайные трактовки
После аудитории нужно описать, где появится материал.

Площадка меняет способ чтения. Пост в официальном сооб-
ществе района во «ВКонтакте» человек может увидеть меж-
ду бытовыми новостями и объявлениями. Афиша в библио-
теке должна быть понятна с нескольких шагов. Сообщение
на городском портале может соседствовать с подробной про-
граммой. Один и тот же текст не будет одинаково удобен во
всех этих местах.

Допустим, нужна первая публикация в официальном со-
обществе района. Она должна быстро сообщить название,
дату, время, место, стоимость и следующий шаг. Здесь уме-
стен один призыв — перейти к полной программе. Если же
готовится афиша, ссылку нельзя будет просто нажать: нуж-
но указать адрес страницы или разместить QR-код, если это
предусмотрено. Для короткого сообщения в районной газете
понадобятся другой объём и другая структура.

В брифе стоит назвать не просто «соцсети», а конкретную
площадку и формат: например, «пост для официального со-
общества района во „ВКонтакте“». Если важны технические



 
 
 

ограничения, укажите и их: один основной текст, одна иллю-
страция, без серии карточек. Актуальные требования к раз-
меру изображения лучше сверить с настройками площадки
или дизайнером, а не полагаться на цифры, которые когда-то
попали в запрос.

Важен и срок. Допустим, публикация должна выйти за де-
сять дней до фестиваля, а черновик нужен завтра к полудню.
Это не просто календарная справка. До события ещё доста-
точно времени, чтобы посмотреть программу и запланиро-
вать выходной, но нет смысла писать так, будто фестиваль
начинается через час. Кроме того, у команды может не быть
времени на новые интервью, съёмку и сложную серию пуб-
ликаций.

Ресурсы тоже определяют, какие идеи можно воплотить.
В нашем примере есть архивные фотографии прошлых рай-
онных событий, логотип и возможность подготовить одну
простую иллюстрацию. Бюджета на платное продвижение и
времени на видеосъёмку нет. Если не сообщить об этом,
модель может предложить ролик с десятками участников,
съёмку в нескольких местах и масштабную рекламную кам-
панию. Идея, возможно, будет привлекательной, но беспо-
лезной для команды, которой нужно выпустить один пост и
одну картинку.

Ограничения не обедняют замысел, если назвать их до ге-
нерации. Напротив, они задают направление поиска. Зная,
что доступно только одно изображение, модель может пред-



 
 
 

ложить выразительную композицию с программой и четырь-
мя тематическими блоками вместо серии публикаций для
разных площадок. Если есть только архивные фотографии,
можно придумать, как соединить реальные снимки прошлых
событий с ясной графикой, не выдавая старые кадры за но-
вые.

Проблемой ограничение становится, когда о нём узнают
уже после выбора идеи. Сначала команда влюбляется в пред-
ложение масштабного видеопроекта, а потом выясняет, что
нет оператора, времени и согласованных участников. До это-
го момента модель не ошиблась: ей просто не сообщили, че-
го сделать нельзя. Необычные идеи не нужно запрещать за-
ранее, но в брифе полезно различать: «невозможно», «сей-
час не предусмотрено» и «можно предложить отдельно, если
найдутся ресурсы».

Тон тоже лучше описывать через конкретные свойства.
«Сделай ярко и современно» звучит как указание, но не объ-
ясняет, каких решений избегать. Для районного фестиваля
тон может быть тёплым, энергичным и конкретным — без
канцелярских оборотов, чрезмерного сленга и громких обе-
щаний вроде «главного события года». Такие ориентиры не
лишают текст живости, а помогают сохранить доверие к ор-
ганизатору.

«Вас ждёт незабываемое событие» — привлекательная
формула, которую можно приложить почти к чему угодно.
«Зайдите на час или останьтесь на всю программу» звучит



 
 
 

конкретнее, если расписание действительно позволяет прий-
ти в любое время. Если это не подтверждено, даже удачный
оборот создаёт ложное ожидание. Тон отвечает за подачу, но
не отменяет проверки фактов.

Как собрать первую версию брифа
Для нашего фестиваля рабочая версия может выглядеть

так.
Проект — районный фестиваль «Соседский день».
Цель сообщения — заинтересовать жителей района и по-

будить их открыть страницу с полной программой.
Аудитория — прежде всего жители, которые выбирают

семейный досуг на выходные и ещё не знакомы с програм-
мой. Возможные вопросы: чем заняться на площадке, сколь-
ко длится фестиваль, платный ли вход, нужна ли регистра-
ция.

Материал — один основной пост для официального со-
общества района во «ВКонтакте» и одна идея изображения.
Полноценную серию публикаций не готовить.

Подтверждённые сведения — 14 сентября, с 12:00 до
18:00, парк у дома культуры «Северный»; вход бесплат-
ный, регистрация не нужна. В программе — мастер-клас-
сы местных мастерских, семейные игры, выступления рай-
онных коллективов и ярмарка. Полную программу можно
будет посмотреть по ссылке, которую предоставит организа-
тор.

Срок и ресурсы — черновик нужен завтра к 12:00. До-



 
 
 

ступны архив фотографий, логотип и время на одну простую
иллюстрацию; видео и платное продвижение не планируют-
ся.

Тон и границы — доброжелательный, живой, конкретный;
без канцелярита и рекламных преувеличений. Не добавлять
неподтверждённые активности, известных участников, спе-
циальные условия или сведения о доступности площадки.

Критерии приёмки — основные сведения указаны без
ошибок; понятно, кому может быть интересен фестиваль;
есть один ясный призыв перейти к программе; текст можно
опубликовать в выбранном канале без серьёзной переделки;
визуальную идею реально воплотить имеющимися средства-
ми.

Такой бриф не пытается описать весь фестиваль и не пре-
вращается в универсальную анкету. В нём только те сведе-
ния, которые влияют на решение по конкретному заданию.
Для названия понадобились бы данные о смысле события,
желаемом звучании, длине и возможных совпадениях, но да-
та публикации могла бы оказаться неважной. Для печатной
афиши потребовались бы размер, место размещения и по-
рядок визуальной иерархии. Для поста на запуск кампании
важны площадка, нужное действие и ссылка. Бриф не дол-
жен быть исчерпывающим вообще — достаточно, чтобы он
был достаточным для этой работы.

Проверка двух вариантов
Теперь ответы можно сравнивать не только по общему



 
 
 

впечатлению, но и по одним и тем же критериям.
Вариант первый:
«14 сентября с 12:00 до 18:00 в парке у дома культуры

„Северный“ пройдёт бесплатный районный фестиваль „Со-
седский день“. В программе — мастер-классы местных ма-
стерских, семейные игры, выступления районных коллекти-
вов и ярмарка. Посмотрите полную программу по ссылке и
выберите, с чего начать. Регистрация не нужна».

Идея изображения: простая композиция из четырёх тема-
тических блоков — мастер-классы, игры, выступления и яр-
марка. В центре — название фестиваля, внизу — дата и ме-
сто. Не изображать площадку как точную карту и не разме-
щать расписание, пока оно не подтверждено.

Вариант не поражает необычностью, зато отвечает задаче.
В нём есть проверенные сведения, понятный переход к про-
грамме и идея изображения, которую можно воплотить без
съёмочной группы. Фраза «выберите, с чего начать» пред-
полагает, что в программе действительно есть выбор. Если
она окажется короткой и без параллельных событий, форму-
лировку нужно заменить. Бриф не отменяет редакторскую
проверку, а помогает понять, что именно нужно проверить.

Вариант второй:
«Один день, который перезагрузит ваш район! 14 сентяб-

ря парк у дома культуры „Северный“ превратится в огром-
ную сцену под открытым небом. Музыка, горячий кофе, де-
сятки ярких локаций и сюрпризы для всей семьи — прихо-



 
 
 

дите за впечатлениями, которые захочется повторить!»
Идея изображения: панорамный плакат с толпой, кон-

цертной сценой, фудтраками, подсвеченными павильонами
и крупной надписью «Главное событие осени».

Второй вариант звучит энергично. Его легко представить
в рекламной подборке, и он может вызвать эмоциональный
отклик. Но в нём появились кофе, десятки локаций, сцена,
павильоны и статус «главного события осени» — ни одна
из этих деталей не подтверждена. Не указаны время и бес-
платный вход, нет ясного призыва открыть программу. А для
плаката потребуются детали и ресурсы, которых в брифе нет.

Приёмка не должна сводиться к вопросу «нравится или
нет». Команда может захотеть сохранить выразительный тон
второго варианта, но не должна принимать выдуманные обе-
щания за факты. Ответ можно разобрать по частям: энер-
гичное начало — потенциально полезно; «перезагрузит рай-
он» — общее преувеличение; кофе и сцена — неподтвер-
ждённые детали; десятки локаций — идея, которую невоз-
можно реализовать в заданных условиях; призыва открыть
программу нет. Так из неудачного ответа можно взять один
работающий приём и отбросить остальное.

При проверке важны и обязательные условия, и критерии
качества. К обязательным относятся точные дата, время, ме-
сто и цена, корректное описание программы, отсутствие вы-
думанных сведений. К качественным — ясность для аудито-
рии, привлекательность, соответствие площадке и возмож-



 
 
 

ность воплотить идею. Если обязательный факт неверен, вы-
сокий балл за стиль не исправит ошибку. Если всё фактиче-
ски верно, но текст звучит сухо, его можно отредактировать,
не переписывая задачу с нуля.

Оценивать каждый пункт по шкале иногда удобно, осо-
бенно когда вариантов много. Но цифры могут создавать ил-
люзию объективности. Разница между «интересно на 8» и
«интересно на 6» ничего не значит, если команда не догово-
рилась, что именно считать интересным. Лучше заменить та-
кую оценку проверяемым признаком: «в первых двух пред-
ложениях читатель узнаёт, что это за событие и когда оно со-
стоится» или «в тексте есть один понятный следующий шаг».

Если критерий трудно проверить, его стоит уточнить.
«Должно быть современно» можно заменить на «не ис-
пользовать официально-деловые формулы, писать коротки-
ми фразами, не имитировать молодёжный сленг». Вместо
«для семей» — «назвать подтверждённые активности для
детей и объяснить, нужна ли регистрация». Чем ближе кри-
терий к наблюдаемому признаку, тем легче понять, почему
один вариант подходит, а другой нет.

Полезно заранее ограничить количество и формат вари-
антов. Просьба «предложи идеи кампании» может вызвать
десятки разноформатных замыслов. А просьба «предложи
три концепции одного поста с одной иллюстрацией; для каж-
дой укажи основную мысль и способ использовать подтвер-
ждённые факты» задаёт рамки, но оставляет место для по-



 
 
 

иска. Один вариант может строиться вокруг семейного досу-
га, другой — вокруг местных мастерских, третий — вокруг
выбора занятий на площадке. Теперь их можно сравнить по
одним и тем же условиям.

При этом не нужно вносить в бриф всё, что только прихо-
дит в голову. Лишние сведения отвлекают от решения. Если
нейросети поручено подготовить короткий пост, ей незачем
пересказывать историю районного управления, перечислять
всех партнёров фестиваля или получать внутреннюю пере-
писку команды. Контекст полезен, когда он влияет на текст,
аудиторию, формат, доступные ресурсы или критерии. Если
не влияет — скорее всего, его можно убрать.

Для другой задачи набор сведений будет иным. Допустим,
нужно придумать названия мастер-классов фестиваля. Дата
и время события отойдут на второй план, если их не нужно
включать в названия. Важнее темы занятий, предполагаемые
участники, желаемая интонация, допустимая длина, необхо-
димость сразу объяснить содержание и запрет на двусмыс-
ленные обещания. Если же готовится афиша, дата, место и
время становятся критически важными: ошибка в этих све-
дениях сделает материал бесполезным.

Рабочая форма вместо универсальной анкеты
Короткий бриф можно собрать по такому каркасу.
Задача — что нужно подготовить и для какой площадки.
Цель — какое действие или изменение должно вызвать

сообщение.



 
 
 

Аудитория — кому оно адресовано и что этим людям нуж-
но знать или решить.

Контекст — подтверждённые факты, дата публикации,
доступные материалы и ресурсы.

Ограничения — чего нельзя обещать, использовать или
производить.

Критерии — по каким признакам команда примет резуль-
тат.

Не каждое поле нужно для каждой задачи. Для личного
творческого упражнения может хватить цели, аудитории и
желаемого эффекта. Для публичного объявления особенно
важны факты, место размещения и проверка точности. Для
большой кампании понадобятся разные форматы и общая
идея, чтобы отдельные материалы не противоречили друг
другу.

Если вводных пока нет, не нужно скрывать это за уверен-
ными формулировками. Можно прямо указать: «точное рас-
писание ещё не утверждено; не перечислять время отдель-
ных выступлений», «ссылка появится позже; оставить место
для неё», «информации о доступности площадки пока нет;
не делать заявлений об условиях для маломобильных посе-
тителей». Такая отметка полезнее догадки: она сохраняет
неопределённость там, где она есть, и не позволяет превра-
тить предположение в обещание.

Полезно также разделять обязательные сведения и гипо-
тезы. Дата, место и бесплатный вход на «Соседский день»



 
 
 

подтверждены — это факты. Предположение о том, что се-
мьи прежде всего волнуются о занятиях для детей, — ги-
потеза. На её основе можно подготовить вариант и прове-
рить его, но нельзя утверждать, что «опрос жителей показал»
именно это, если опроса не было. Формулировки «предпо-
лагаем», «нужно уточнить» и «не использовать до подтвер-
ждения» помогают удержать эту границу.

Бриф не ограничивает творческую работу, а задаёт ей на-
правление. Когда цель и ограничения ясны, нейросеть мож-
но попросить предложить несколько способов решения, вме-
сто того чтобы бесконечно повторять «сделай лучше». Вме-
сто туманного «добавь оригинальности» появляется кон-
кретная задача: «Сохрани точные сведения и призыв перей-
ти к программе, но предложи три начала разного типа: через
семейный план на выходные, участие местных коллективов
и выбор занятий. Не добавляй новых фактов».

Такой запрос даёт основания для сравнения. Автор мо-
жет решить, что семьям полезнее сначала увидеть конкрет-
ные занятия, что местные коллективы лучше передают ха-
рактер фестиваля или что пока ни один вариант не подхо-
дит: программа ещё не подтверждена достаточно подробно.
В любом случае решение принимается не под влиянием слу-
чайного впечатления, а с оглядкой на задачу.

Одна из самых частых ошибок — требовать одновремен-
но смелости и осторожности, не объясняя, где проходят гра-
ницы. «Будь оригинальным, но чтобы было понятно всем»



 
 
 

оставляет модель между противоречивыми пожеланиями.
Лучше уточнить: «Ищи необычный образ, но не жертвуй
датой, местом и информацией о бесплатном входе; не ис-
пользуй шутки, которые могут затруднить понимание объяв-
ления». Тогда свобода становится рабочей: можно экспери-
ментировать с образом и началом текста, но не с фактами и
назначением сообщения.

Есть и противоположная ошибка — так подробно описать
каждый шаг, что вариантов не останется. Если бриф зара-
нее задаёт точную формулировку заголовка, порядок пред-
ложений, метафору, длину каждой строки и расположение
всех элементов, генерация превращается в механическое по-
вторение готового решения. Чем яснее цель, ограничения и
критерии, тем меньше нужды диктовать конкретный ответ.
Бриф должен удерживать направление, а не подменять собой
результат.

Перед отправкой задания полезно задать себе три вопро-
са. Понятно ли, что именно нужно подготовить? Ясно ли, для
кого и зачем это делается? Есть ли хотя бы несколько при-
знаков, по которым можно отличить подходящий вариант от
просто красивого? Если на какой-то вопрос ответ отрица-
тельный, минута на уточнение обычно экономит время на
просмотре десятков нерелевантных ответов.

Одной фразы о «Соседском дне» хватило, чтобы начать
генерацию, но не чтобы выбрать результат. Уточнение те-
мы, задачи, аудитории, площадки, срока, ресурсов и крите-



 
 
 

риев не гарантирует идеального текста, зато помогает управ-
лять поиском. Модель всё ещё может ошибиться, предло-
жить неподходящий образ или не заметить слабое место. Но
теперь эти сбои можно обнаружить и исправить: требования
названы вслух.

Короткий бриф не должен походить на административ-
ную форму. Его задача — дать работе опору и оставить ме-
сто для неожиданного решения. Когда цель ясна, варианты
различаются не только стилем: каждый можно проверить на
соответствие задаче и выбрать по понятным основаниям.

Следующий шаг — превратить бриф в рабочий диалог с
нейросетью. Не ждать безупречного ответа с первой попыт-
ки, а уточнять запрос, сопоставлять варианты и направлять
доработку. Такой обмен движет работу вперёд, потому что у
него уже есть ясная цель и критерии.



 
 
 

 
Диалог, который двигает работу

 
Хороший бриф задаёт направление, но не превращает

творческую работу в кнопку «получить готовое». В реаль-
ном проекте часть требований обнаруживается только после
первой версии: сразу становится видно, что звучит не так,
чего не хватает и какие ограничения важнее, чем казалось.
Поэтому бриф лучше воспринимать не как неподвижный до-
кумент, а как опору для разговора, где каждый следующий
шаг учитывает предыдущий.

Разберём это на примере условной кампании районного
фестиваля «Соседский день». Нужен короткий анонс для
районного сообщества. Фестиваль пройдёт в парке, вход сво-
бодный. В программе — открытые мастерские, выступления
местных музыкальных коллективов и обмен книгами. Точ-
ную дату и адрес укажут на афише, подробное расписание
пока не готово. Текст должен заинтересовать жителей разно-
го возраста, в том числе семьи, но не обращаться только к
родителям с детьми. Наша задача — не получить идеальную
фразу с первой попытки, а заметить промах и превратить его
в полезный следующий запрос.

Первый ход: проверить направление
Запрос
«Напиши яркий и вдохновляющий анонс районного фе-

стиваля “Соседский день”. Он пройдёт в парке, вход свобод-



 
 
 

ный. В программе открытые мастерские, выступления мест-
ных музыкальных коллективов и обмен книгами. Анонс дол-
жен привлечь жителей района и передать праздничное на-
строение».

Ответ нейросети
«Приглашаем вас стать частью грандиозного события, ко-

торое объединит поколения и наполнит сердца яркими эмо-
циями! В этот день парк превратится в центр вдохновения,
творчества и добрых встреч. Вас ждут незабываемые впечат-
ления, новые знакомства и атмосфера настоящего праздни-
ка. Не упустите шанс стать частью истории нашего района!»

Редакторская пометка
В ответе есть то, что работает: он связный, грамматиче-

ски правильный и похож на анонс. Но интонация получи-
лась слишком торжественной, а сам текст почти не помогает
представить, чем посетитель сможет заняться. «Объединит
поколения», «незабываемые впечатления» и «стать частью
истории» звучат масштабнее самого события. При этом ма-
стерские, музыка и обмен книгами исчезли.

Первую генерацию стоит воспринимать не как экзамен,
который нейросеть обязана сдать, а как проверку направ-
ления. Иногда первый вариант оказывается удачным. Но и
неудачный ответ полезен, если помогает увидеть расхожде-
ние между замыслом и результатом. Здесь обнаружились два
сигнала: тон завышен, содержание слишком общее.

После такого ответа автор часто реагирует: «Не то. Сде-



 
 
 

лай живее, проще и современнее». Это понятная реакция,
но для следующего хода она мало что даёт. «Живее» может
означать разговорные слова, конкретную сцену, обращение к
читателю или просто больше восклицательных знаков. «Со-
временнее» тоже не задаёт проверяемого требования. Ней-
росеть может повторить тот же торжественный стиль, доба-
вив «приходите» и «классный день».

Не нужно запрещать себе первую оценку. «Скучно», «тя-
жело», «не цепляет» — нормальные первоначальные реак-
ции. Но для работы их нужно уточнить: что именно в тексте
вызвало такое ощущение? В нашем случае можно указать на
громкие обещания, отсутствие конкретных занятий, длин-
ные общие фразы и неясную цель визита. Оценка сообщает,
что результат не подходит; наблюдение показывает, куда его
сдвинуть.

Уточнить, прежде чем переписывать
В исходном описании остаются вопросы, от которых за-

висит текст. Нужно ли записываться на мастерские? Что
означает «открытая мастерская»: можно присоединиться на
месте или требуется предварительная запись? Какой длины
должен быть анонс? Публикация появится отдельно или ря-
дом с афишей, где уже указаны дата и адрес?

Если не выяснить такие детали, нейросеть может запол-
нить пробелы правдоподобными догадками. Например, упо-
мянуть предварительную запись, конкретные занятия или
семейную программу, которых организаторы не планирова-



 
 
 

ли. Текст станет убедительнее на вид, но хуже по качеству:
читателю пообещают то, чего никто не обещал.

Уточняющие вопросы полезны, когда ответы способны
изменить содержание, тон или форму результата. Не нужно
устраивать допрос о каждой мелочи. Достаточно попросить
модель выявить пробелы, которые мешают написать текст, и
не начинать генерацию до получения ответов.

Запрос
«Пока не переписывай анонс. Задай не больше пяти во-

просов, только если ответы заметно повлияют на текст. От-
дельно обозначь, какие допущения можно принять без рис-
ка».

Ответ нейросети
«Где разместят текст и есть ли ограничение по длине?

Нужно ли записываться на мастерские или можно присо-
единиться на месте? Вход свободный для всех активностей?
Должен ли анонс повторять дату и адрес или рядом будет
афиша? Есть ли конкретные детали программы, которые
важно выделить?

Без риска можно опираться на перечисленные в брифе
активности, но не уточнять содержание мастерских, состав
коллективов и расписание, пока этих сведений нет».

Редакторская пометка
Это уже не просьба «сделай лучше», а подготовка к точ-

ной работе. Вопросы касаются формата публикации, фактов
и условий участия. Они не требуют от автора оценивать аб-



 
 
 

страктный «стиль нейросети» или заранее подбирать каждое
прилагательное.

Ответ в нашем примере такой: текст нужен для районного
сообщества и должен помещаться в короткую публикацию;
все три активности подтверждены; вход свободный, записы-
ваться не нужно; обращаться следует ко всем жителям рай-
она — тем, кто может прийти один, с друзьями или семьёй;
дата и адрес будут на афише. Теперь требования можно со-
брать без догадок о билетах и расписании.

Правило простое: если недостающий факт меняет обеща-
ние аудитории, его лучше уточнить заранее. Если пробел ка-
сается выбора, который легко пересмотреть, можно попро-
сить несколько вариантов и явно назвать допущение. На-
пример, для чернового заголовка нейросеть может предло-
жить три интонации, а автор выберет одну. Но с датой собы-
тия, платой за вход или необходимостью записываться нель-
зя экспериментировать наугад.

Обратная связь, которую можно проверить
Теперь общее «сделай живее» можно заменить наблюдае-

мыми требованиями. Для анонса известны аудитория, фак-
ты и канал публикации. Значит, стоит указать длину, необхо-
димые сведения, неподходящие обороты и то, что читатель
должен понять или сделать.

Запрос
«Подготовь три версии анонса длиной примерно 45–60

слов. Сохрани факты: районный парк, открытые мастер-



 
 
 

ские, выступления местных музыкальных коллективов, об-
мен книгами, свободный вход без регистрации. Обращайся
ко всем жителям района, а не только к родителям с детьми.
Пиши разговорно, без торжественного тона и рекламных
обещаний. Не используй формулировки “грандиозное собы-
тие”, “объединит поколения”, “незабываемые впечатления”
и “часть истории района”. Не придумывай расписание и ад-
рес. В каждой версии должно быть понятно, что можно сде-
лать и почему стоит прийти».

Редакторская пометка
Здесь оценка превратилась в параметры. Длину можно

проверить. Факты — сверить с брифом. Нежелательные обо-
роты — найти и удалить. А «разговорный тон» не оставлен
единственным ориентиром: к нему добавлены конкретные
запреты и требование рассказать, чем заняться.

Хорошая обратная связь называет, что не сработало и как
это проявилось: текст чрезмерно торжественный, в нём мно-
го отвлечённых обещаний и мало сведений о программе. За-
тем она задаёт направление — короткое разговорное пригла-
шение с понятной пользой — и обозначает границы: не со-
чинять факты и не возвращать отвергнутые обороты. Необя-
зательно каждый раз раскладывать всё по пунктам. Важно,
чтобы нейросеть поняла, какое именно изменение от неё
требуется.

Ответ нейросети
«А. В районном парке вас ждут открытые мастерские, вы-



 
 
 

ступления местных музыкальных коллективов и обмен кни-
гами. Приходите на “Соседский день”, чтобы послушать му-
зыку, выбрать занятие по душе и провести время в компании
соседей. Можно заглянуть одному, с друзьями или семьёй.
Вход свободный, регистрация не нужна. Дату и адрес смот-
рите на афише.

Б. На “Соседском дне” можно заглянуть в открытую ма-
стерскую, послушать выступления местных музыкальных
коллективов и обменяться книгами. Фестиваль пройдёт в
районном парке — приходите одни, с друзьями или семьёй
и выбирайте то, что вам интереснее. Вход свободный, запи-
сываться не нужно. Дату и адрес ищите на афише.

В. Книги, музыка и мастерские — в парке вашего района.
На “Соседском дне” можно обменяться книгами, познако-
миться с работами местных коллективов и попробовать се-
бя в открытой мастерской. Приходите провести день по-со-
седски: вход свободный, регистрация не нужна. Дату и адрес
ищите на афише».

Редакторская пометка
Три версии различаются не только формулировками. В

первой на переднем плане программа и общая польза. Во
второй — действия посетителя и приглашение прийти в
удобной компании. Третья компактнее и заканчивается бо-
лее образно. Это разные способы подать один и тот же мате-
риал.

Если попросить «десять вариантов, каждый ярче преды-



 
 
 

дущего», вариантов может стать больше, а выбор — не ши-
ре. Нейросеть начнёт переставлять слова, менять эпитеты и
предлагать похожие интонации. Полезнее заранее задать раз-
личия: один вариант сделать практичным, второй — тёплым
и разговорным, третий построить вокруг одной активности.
Тогда можно сравнивать не только звучание, но и способ об-
ратиться к читателю.

Выбирать целиком одну версию необязательно. В первой
яснее перечислена программа. Во второй лучше показано,
что можно делать, и аудитория не ограничена семьями. Тре-
тья короче, но оборот «познакомиться с работами местных
коллективов» неточно описывает выступления. Ещё один
нюанс: «попробовать себя в открытой мастерской» создаёт
впечатление, будто формат занятий уже известен, хотя в бри-
фе этого нет. Даже удачная фраза может незаметно добавить
новое обещание.

От «не нравится» к следующему ходу
Читая варианты, полезно отмечать не только то, что хо-

чется убрать, но и то, что уже работает. Иначе нейросеть
будет каждый раз заново искать направление, а автору при-
дётся повторять исходный бриф. В нашем случае можно со-
хранить структуру версии Б: сначала конкретное действие,
затем приглашение. Взять из версии А ясное перечисление
программы. Удалить расплывчатую фразу про «провести
время в компании соседей» и не использовать слова о «ра-
ботах коллективов». Оставить точное «послушать выступле-



 
 
 

ния местных музыкальных коллективов». Это уже обратная
связь, с которой можно работать, а не просто общее впечат-
ление.

Запрос
«Собери новую версию длиной около 45–60 слов. Возь-

ми из варианта Б последовательность: действие, затем при-
глашение. Оставь конкретные занятия из варианта А. Уда-
ли фразы “провести время рядом с домом” и “познакомить-
ся с работами коллективов”: первая слишком общая, вторая
неточно описывает выступления. Не делай акцент только на
книгах или только на семьях. Сохрани свободный вход и от-
сутствие регистрации. Адрес и расписание не придумывай».

Ответ нейросети
«Загляните в районный парк на “Соседский день”. Здесь

можно поучаствовать в открытой мастерской, послушать вы-
ступления местных музыкальных коллективов и обменять-
ся книгами. Выбирайте то, что интересно, приходите одни, с
друзьями или семьёй. Вход свободный, регистрация не нуж-
на. Дату и адрес ищите на афише».

Редакторская пометка
Смысловой сдвиг заметен сразу. Вместо больших обеща-

ний появились три подтверждённых занятия. Вместо общей
фразы — выбор, а аудитория обозначена шире, чем роди-
тели с детьми. Информация о регистрации появилась после
уточнения, а не была придумана для убедительности.

Теперь всё равно нужно проверить детали. Подходит ли



 
 
 

выражение «поучаствовать в открытой мастерской» факти-
ческому формату? Будут ли на афише дата и адрес? Если
публикация выйдет рядом с ней, не окажется ли последняя
фраза лишним повтором? Нейросеть помогла собрать и от-
редактировать текст, но не может подтвердить, что органи-
заторы действительно готовы выполнить каждое обещание.

Именно здесь проходит граница между гладкостью и точ-
ностью. Текст может удачно звучать, но сообщать то, что ещё
не утверждено. Поэтому обратная связь касается не только
стиля. Если фраза неточна, нужно объяснить, какой факт она
подразумевает и чем её заменить. «Не нравится последнее
предложение» слабее, чем «убери ссылку на афишу: публи-
кация будет размещена рядом с ней, повтор не нужен». Во
втором случае понятны и решение, и причина.

Что сохранять, а что исключать
В длинной работе решения каждого раунда полезно сво-

дить в короткую запись. Иначе переписка быстро заполнит-
ся временными версиями, отвергнутыми формулировками
и ещё не утверждёнными идеями. Достаточно нескольких
строк:

Оставляем: разговорное приглашение, три подтверждён-
ные активности, свободный вход, отсутствие регистрации.

Уже решено: текст обращён ко всем жителям района, а не
только к семьям с детьми.

Не возвращаем: торжественные обещания, «часть исто-
рии», неподтверждённые подробности.



 
 
 

Следующий ход: проверить финальный текст рядом с
афишей и при необходимости убрать повтор даты и адреса.

Такая запись — не отчёт о переписке, а рабочая память
проекта. Она не даёт заново предлагать то, от чего уже отка-
зались, и помогает перенести решения в новый материал. Ес-
ли разговор продолжается в том же окне, их можно исполь-
зовать сразу. Если работа начинается заново или контекст
стал слишком длинным, краткую запись стоит добавить в но-
вый запрос. Не нужно надеяться, что все важные решения
сами собой останутся в поле внимания.

Отвергнутое тоже важно формулировать точно. «Не ис-
пользуй этот вариант» может относиться к конкретным сло-
вам, конструкции или тону. Лучше обозначить границу: «Не
возвращай торжественную интонацию и формулы про неза-
бываемые впечатления. При этом приглашение с глагола
“Загляните” оставляем». Тогда запрет не уничтожит удач-
ную часть вместе с неудачной. Хорошая редактура сохраня-
ет ценное, а не просто требует начать заново.

Этот принцип работает и за пределами короткого анон-
са. Эксперт, готовящий объяснение для начинающих, может
сказать: «Слишком сложно». Для следующей версии такую
реакцию стоит развернуть: «Сократи длинные предложения,
объясни профессиональные термины при первом упомина-
нии, сохрани точность и добавь один пример применения».
Слово «понятнее» теперь связано с конкретными изменени-
ями. Если материал содержит рекомендации, влияющие на



 
 
 

здоровье или безопасность, автору нужно отдельно сверить
их с надёжными источниками и профильными правилами:
удобство чтения не подтверждает достоверность.

Руководитель, которому не нравится объявление о пере-
носе встречи, может заменить просьбу «сделай теплее» точ-
ным запросом: «Начни с короткого признания неудобства,
сразу назови новую дату и способ получить материалы, не
используй шутки и чрезмерные извинения». Здесь обратная
связь задаёт порядок сведений, интонацию и границы. Ней-
росети не приходится угадывать, что человек называет теп-
лом или профессиональностью.

Из текста — в визуальную концепцию
Когда анонс начинает работать, его решения можно пе-

ренести в следующий формат, не повторяя автоматически
каждую фразу. Для визуальной идеи важно сохранить смыс-
ловые опоры: районный фестиваль, открытые мастерские,
местная музыка, обмен книгами и приглашение без пафоса.
Но формат меняется: афиша должна быть заметной и считы-
ваться быстрее, чем публикация.

Запрос
«Предложи три разные концепции афиши для “Соседско-

го дня”. Используй только подтверждённые элементы: кни-
ги, открытые мастерские, выступления местных коллекти-
вов, парк. Не добавляй точное расположение площадок и ак-
тивности, которых нет в брифе. Для каждой концепции опи-
ши главный образ, композицию и риск неверного прочтения.



 
 
 

Сделай направления различными: предметная сцена, типо-
графическое решение и графическая схема».

Редакторская пометка
Запрос не просит просто «сделать красиво», а задаёт три

способа мышления. Предметная сцена может показать кни-
гу, которую передают из рук в руки. Типографическое реше-
ние — построить афишу вокруг названия фестиваля и ко-
ротких слов программы. Графическая схема — соединить
несколько подтверждённых мотивов, не выдавая изображе-
ние за план парка. Просьба назвать риск помогает заранее
заметить, как образ может сузить или исказить смысл собы-
тия.

Например, если книга занимает весь центр афиши, фе-
стиваль легко принять за ярмарку или библиотечную акцию
— если рядом не обозначить музыку и мастерские. Схема с
дорожками и точками может выглядеть как настоящая кар-
та площадок. Толпа улыбающихся людей способна превра-
тить событие в «семейный праздник», хотя кампания обра-
щена ко всем жителям. Это не повод навсегда отказывать-
ся от таких образов, а напоминание проверить, какой смысл
они несут и соответствует ли он брифу.

Получив три направления, необязательно просить нейро-
сеть выбрать лучшее. Их можно сравнить по задаче: какая
идея первой сообщает название, какая точнее передаёт фор-
мат события, какая останется понятной без дополнитель-
ных объяснений. Если выигрывает предметная сцена, следу-



 
 
 

ющий запрос должен уточнить выбранный ход, а не повто-
рять описание фестиваля: «Оставь книгу центральным об-
разом, но добавь вторичные признаки музыки и мастерской.
Не изображай сцену выступления и мастерскую как конкрет-
ные площадки: их внешний вид не утверждён». Так разговор
движется от общего к выбранному, а не возвращается в ис-
ходную точку.

Каждый раунд должен что-то изменить
У разговора с нейросетью есть соблазнительная ловушка:

множество сообщений создаёт ощущение продуктивности.
«Ещё раз», «попробуй иначе», «сделай ярче», «давай ориги-
нальнее» — и на экране появляются новые тексты. Но если
очередной ход не добавляет сведений, критериев или точной
реакции на предыдущий результат, работа не продвигается.
Меняется лишь формулировка запроса.

Перед отправкой нового сообщения полезно закончить
фразу: «В следующем варианте должно измениться…» От-
ветом могут быть длина, порядок аргументов, интонация,
аудитория, конкретность, композиция или степень образно-
сти. Если назвать изменение трудно, стоит сначала сравнить
результат с задачей. Возможно, направление ещё не выбра-
но. Возможно, не хватает факта. А может быть, вариант уже
достаточно хорош и пора показать его человеку, а не созда-
вать очередную порцию похожих черновиков.

Рабочий цикл начинается с черновика, на котором прове-
ряют направление. Затем уточняют пробелы, способные по-



 
 
 

влиять на содержание. После этого сравнивают разные вер-
сии, выбирая не только целый текст, но и удачные реше-
ния внутри него. Наконец, фиксируют, что принято и что
не следует возвращать. Следующий запрос уже опирается на
результат: «сохрани это», «измени вот это», «не возвращай
то». Так каждый ход становится основанием для следующе-
го.

У этого цикла нет обязательного числа раундов. Для заго-
ловка может хватить двух. Для кампании, где соединяются
текст, афиша и серия визуальных материалов, понадобится
больше. Остановиться стоит не тогда, когда нейросеть пред-
ложит бесконечно много вариантов, а когда выбранное ре-
шение соответствует брифу, факты проверены, а оставшие-
ся различия зависят от авторского выбора.

Диалог помогает расширить поле вариантов, но не избав-
ляет от решения, какой из них достоин выйти к аудитории.
Сравнивая ответы, человек опирается на вкус, знание кон-
текста и понимание того, чего не следует обещать читателю.
Следующая глава посвящена этой части работы: как выбрать
не самое гладкое предложение, а точное и ответственное.



 
 
 

 
Вкус и ответственность человека

 
Бриф не дает потерять цель, а точная обратная связь по-

могает развивать работу, не перечеркивая уже найденное.
Но даже удачный диалог с нейросетью оставляет главный во-
прос: что значит выбрать вариант ответственно — и какую
роль в этом играет человеческий вкус?

На редакционном совещании лежат три макета кампании
районного фестиваля. Все появились после работы с одной
и той же моделью. У каждого есть название, слоган и описа-
ние визуального образа; все звучат уверенно. Первый макет
сразу притягивает взгляд: сияющая арка, темное небо, толпа
и обещание «ночи, когда район загорается». Продюсер счи-
тает этот вариант самым перспективным: он заметен, легко
представляется на афише и хорошо смотрится в коротком
ролике. Дизайнеру тоже нравится идея: один сильный образ
может связать все материалы кампании.

Но в брифе фестиваль назначен на субботний день, про-
грамма рассчитана на семьи, а бюджет не предусматривает
световых конструкций и ночного оборудования. Вторая кон-
цепция предлагает писать письма району из будущего: «Ка-
ким ты станешь через десять лет?» Идея свежая, макет хо-
чется рассмотреть. Но пока непонятно, что посетителю де-
лать с этим вопросом и как он связан с концертами, мастер-
скими и прогулками из программы. Третий вариант проще:



 
 
 

«Фестиваль рядом: музыка, мастерские и прогулки в парке».
Он не вызывает такой мгновенной вспышки интереса, зато
объясняет, что произойдет и зачем стоит прийти.

Редактор не спорит ни с продюсером, ни с дизайнером.
Он задает следующий вопрос: что поймет человек, который
увидит афишу по пути домой? Совещание перестает быть
голосованием за любимый макет и превращается в разговор
об ответственности за обещание.

Когда гладкость подменяет смысл
Убедительная форма действует быстро. Отточенный сло-

ган, яркая метафора и цельный визуальный образ создают
ощущение, будто идея уже доказала свою силу. Нейросеть
умеет придавать вариантам законченность: заголовок звучит
гладко, объяснение — последовательно, эскиз сразу запол-
няет пустое место на экране. Но гладкость говорит лишь о
том, что предложение хорошо оформлено, а не о том, что
оно подходит задаче.

«Район загорается» дает ясный эмоциональный сигнал, но
может создать ожидание вечернего события или светового
шоу. Если фестиваль проходит днем, посетитель не поймет
образ или представит себе то, чего не будет. Формулировка,
которая казалась удачной находкой, уже влияет на ожидания
аудитории и на решения команды.

Вторая концепция тоже привлекательна, но пока не по-
могает представить сам фестиваль. Почтовая активность мо-
жет стать частью программы, однако ее оригинальность сама



 
 
 

по себе не объясняет, зачем приходить. Третий вариант зву-
чит привычнее, зато сообщает, что ждет посетителей. Это не
значит, что нужно отказаться от выразительности. Сначала
важно понять, о чем должна рассказать концепция, а затем
искать точный и запоминающийся способ это сделать.

Именно здесь нужен вкус. В этой книге под вкусом пони-
мается способность замечать выразительность, тон, точность
и соответствие замыслу. Он помогает увидеть, что один об-
раз банален, другой чрезмерно громок, а третий держится на
детали, которую стоит развить. Но личный вкус не дает права
единолично решать, что нужно аудитории. Он подсказывает,
на что обратить внимание, а ответственность требует прове-
рить, какое впечатление создаст решение и соответствует ли
оно реальности.

Вкус не заменяет рабочие критерии
Человек задает цель, контекст и ограничения в брифе,

а также определяет, что будет считаться качественным ре-
зультатом. При выборе вариантов важно учитывать соответ-
ствие задаче, значимость для аудитории, отличимость, дока-
зуемость и выполнимость. Подробное сопоставление дока-
зательств и стоимости реализации — отдельная процедура;
здесь важнее понять, как вкус помогает принимать решение,
не подменяя собой эти критерии.

Первое впечатление можно использовать как сигнал, но не
как окончательный ответ. Если макет «цепляет», стоит спро-
сить, за счет чего: он точно передает характер фестиваля или



 
 
 

просто обещает зрелище? Если формулировка кажется скуч-
ной, полезно понять, чего ей не хватает: местной детали, жи-
вого голоса или ясного повода прийти? Так субъективная ре-
акция становится началом конкретной обратной связи.

Нейросети тоже можно дать такую обратную связь. Вме-
сто просьбы «сделай интереснее» человек уточняет: «Сохра-
ни дневной семейный формат и реальные элементы програм-
мы, но предложи образ, связанный с парком и жизнью рай-
она». Тогда модель помогает развивать направление, не сти-
рая ограничения. Она может предложить варианты, но чело-
век решает, какие из них действительно служат замыслу.

Не обязательно выбирать между эффектностью и безопас-
ной предсказуемостью. Третий вариант можно сделать выра-
зительнее, не меняя его правдивого обещания: добавить ло-
кальную деталь или найти визуальный прием, связанный с
конкретным парком и программой. Вкус нужен не для того,
чтобы выбрать самый необычный вариант, а чтобы помочь
найти форму, которая одновременно подходит задаче и за-
служивает внимания.

Проверка глазами аудитории
Вкус автора и его команды не всегда совпадает с тем, как

сообщение прочтет посетитель. Чтобы заметить разрыв, по-
лезно представить несколько конкретных ситуаций: человек
выбирает, куда пойти с ребенком в субботу; ищет занятие
недалеко от дома; хочет понять, можно ли заглянуть всего
на час. Такие сценарии не изображают «среднего жителя», а



 
 
 

помогают увидеть, какие ожидания вызывает концепция.
Для короткой проверки достаточно спросить читателя:

«Как вы поняли, что здесь предлагают?», «Чего вы ожидае-
те, если придете?», «Чего вам не хватает, чтобы решить?»
Ответы важнее общего «нравится» или «не нравится»: че-
ловек может похвалить красивый макет, но неверно понять,
что именно ему обещают.

Если дневное мероприятие принимают за ночное шоу, об-
раз создает не то ожидание. Если письмо из будущего вызы-
вает любопытство, но читатель не понимает, как оно связа-
но с фестивалем, идее не хватает связки с программой. Если
предложение о музыке, мастерских и прогулках понятно, а
читатель спрашивает адрес и время, концепция могла спра-
виться со своей задачей — недостающие сведения следует
добавить в материалы.

Несколько коротких разговоров не докажут, что концеп-
ция понравится всем жителям района. Их задача скромнее:
обнаружить возможное недопонимание до публикации. При
этом читательская реакция не заменяет решения команды.
Она дает материал для размышления, а не автоматический
вердикт.

Параллельная проверка в другой сфере
Тот же принцип особенно заметен в информационных

материалах. Допустим, редактор медицинской организации
просит нейросеть подготовить пост об изменении порядка
записи. Среди вариантов появляется бодрый слоган: «Боль-



 
 
 

ше никаких очередей». Он короткий, оптимистичный и убе-
дительный. Но если изменился только способ записи, а ожи-
дание в учреждении может сохраниться, слоган обещает то,
за что организация не может отвечать.

Более точная формулировка может звучать менее эф-
фектно: «С [дата] записаться к специалисту можно через
[указать доступный способ]». Перед публикацией нужно
подтвердить дату и способ записи. Здесь оригинальность от-
ходит на второй план: цена неверного ожидания слишком
высока. Вкус помогает сделать текст человечным, но не дол-
жен превращать предположение в обещание.

Это показывает, почему нельзя оценивать идею отдельно
от ее назначения и последствий. Для фестивальной кампа-
нии можно искать яркий образ, если он не расходится с про-
граммой. В сообщении об услуге на первом месте могут ока-
заться точность и понятность. Решение принимает человек,
который понимает, кому адресован материал и что произой-
дет, если его обещание окажется неверным.

Объяснить выбор и принять его последствия
В нашем случае команда выбирает третий вариант как ос-

нову — не потому, что он объективно красивее остальных,
а потому, что он помогает рассказать о фестивале без лож-
ного обещания. Это не приговор первым двум идеям. Све-
товой образ или письма о будущем можно использовать как
отдельный прием, если они подойдут программе и условиям.

Полезно кратко зафиксировать логику решения: «Выбра-



 
 
 

ли эту концепцию, потому что она сообщает жителям, че-
го ждать от фестиваля. Отказались от светового образа, по-
скольку он создает ожидание ночной программы. Перед пуб-
ликацией нужно уточнить адрес, время и детали мастер-
ских». Такая запись помогает всей команде сохранять общее
понимание идеи, когда текст и макеты начнут развиваться.

Обоснованный выбор не обязан быть окончательным. Ес-
ли появится подтвержденная световая программа, решение
можно пересмотреть. Если окажется, что слова «фестиваль
рядом» не помогают понять, где проходит событие, форму-
лировку стоит уточнить. Важно не защищать первоначаль-
ный выбор любой ценой, а менять его в ответ на новые фак-
ты, сохраняя ясность обещания.

Ответственность за опубликованное
Нейросеть могла помочь подготовить концепцию, слоган,

описание визуального ряда и варианты текста. Но посети-
тель увидит не ход работы, а опубликованную афишу. Он
не знает, какие предложения команда отклонила и что мо-
дель предлагала добавить. За точность обещания отвечает
тот, кто выпускает материал.

Для фестиваля нужно проверить дату, время, место, сто-
имость и программу. Если написано «бесплатно», условия
входа должны быть подтверждены. Если заявлены занятия
для детей или доступные маршруты, организатор должен
убедиться, что это соответствует действительности. Форму-
лировки «рядом», «для всей семьи» и «можно в любое вре-



 
 
 

мя» тоже создают ожидания.
Визуальные материалы требуют той же внимательности.

Если макет показывает огромную сцену, толпу или архитек-
турную конструкцию, которых не будет на месте, зритель мо-
жет принять изображение за достоверное представление о
событии. Условная иллюстрация допустима, если она не вво-
дит в заблуждение. Если в работу включены реальные фото-
графии, логотипы или изображения людей, нужно проверить
права и получить необходимые согласования. Техническая
возможность использовать материал не означает, что на это
есть разрешение.

Ответственный автор также учитывает безопасность и
возможный вред. Если изображение, формулировка или со-
вет способны подтолкнуть человека к небезопасному дей-
ствию либо затронуть чьи-то права, это нужно заметить и ис-
править до публикации. Нейросеть может помочь найти ва-
рианты, но не знает всех условий проекта и не несет ответ-
ственности за последствия.

Перед выпуском полезно спросить себя: что именно обе-
щает материал, подтверждено ли это, может ли аудитория
понять формулировку или изображение буквально и спосо-
бен ли проект выполнить обещанное? Если ответа нет, уве-
ренный тон не заменит проверки.

Человек становится автором не тогда, когда сам напи-
сал каждое слово или нарисовал каждый элемент. Авторство
проявляется в том, что он определил задачу, установил кри-



 
 
 

терии, проверил смысл для аудитории и решил, что готов
предъявить людям. С этим решением связаны не только до-
стоинства выбранной идеи, но и ее ограничения: что она обе-
щает, чего не обещает и какие сведения нужно подтвердить.



 
 
 

 
Поле идей шире первого ответа

 
Глава 5. Поле идей шире первого ответа
Список предложений может выглядеть широким, хотя все

пункты ведут к одному обещанию. Это видно на примере
кампании городского фестиваля.

«Город оживает, когда мы творим».
«Откройте в себе мастера».
«Попробуйте создать что-то своими руками».
«Время творить вместе».
На экране — четыре формулировки. Но если отбросить

ритм и слова, обнаружится почти одно и то же обещание:
приходите на фестиваль, попробуйте ремесло и получите
приятные впечатления. Это не четыре направления кампа-
нии, а четыре способа подать один мотив.

Почему первый список кажется достаточным
Возьмем рабочий пример. Районный культурный центр

готовит двухдневный фестиваль мастерских: керамика, пе-
реплетное дело, печать, ремонт вещей, работа с деревом.
Вход свободный, но на некоторые занятия нужна предва-
рительная запись: у мастеров ограничены время и матери-
алы. Организаторы хотят привлечь жителей, которым инте-
ресно попробовать что-то новое, но которые не считают себя
«творческими людьми», и заполнить места на практических
занятиях.



 
 
 

Первый запрос обычно звучит просто: предложить идеи
рекламной кампании фестиваля. В ответ появляются знако-
мые темы: городские мастера, творчество своими руками,
вдохновение, новые впечатления, встреча с ремеслом. Это
полезный исходный материал: он показывает, какие ассоци-
ации возникают первыми. Проблема начинается, когда этот
материал принимают за исследованное поле возможностей.

Модель скорее предложит то, что легко связать с форму-
лировкой запроса и типичными описаниями подобных собы-
тий. «Фестиваль мастерских» подталкивает к словам «твор-
чество», «мастер», «своими руками», «вдохновение». Если
попросить десять оригинальных вариантов, их станет боль-
ше, но новых причин прийти может не появиться. Изменят-
ся метафоры, длина заголовка и порядок слов, а аудитория,
мотив и обещание останутся прежними.

Эффект усиливает неопределенность задания. Если не
сказано, чем фестиваль отличается от десятков других, мо-
дель заполняет пробелы распространенными представлени-
ями о культурном событии. Из запроса ей не узнать, что про-
исходит в мастерских, доступно ли занятие новичку, можно
ли уйти с готовой вещью и что организаторы хотят измерить.
Обобщенные фразы подменяют недостающие факты.

Поэтому первый список полезен как точка отсчета. Оце-
нивать его стоит не по количеству пунктов, а по смыслово-
му расстоянию между ними. Важно, кому адресовано пред-
ложение, какую потребность оно затрагивает и что обещает



 
 
 

человеку в обмен на его время и внимание. Если эти основа-
ния совпадают, перед нами, скорее всего, разные варианты
одной идеи.

Чтобы увидеть другие основания, полезно сначала разо-
браться, почему разные люди могут выбрать одно и то же со-
бытие.

Карта мотивов
У широкой аудитории фестиваля нет единого мотива.

Один посетитель хочет впервые попробовать ремесло, дру-
гой предпочитает наблюдать, не записываясь на занятие. Се-
мья ищет общее дело на выходной, а человек, давно интере-
сующийся конкретной техникой, хочет освоить прием и по-
вторить его дома. Эти люди могут стоять в одной очереди,
но ждут от фестиваля разного.

Делить аудиторию только по возрасту или семейному по-
ложению недостаточно. Полезнее понять, в какой ситуации
человек принимает решение: чего он хочет, что его останав-
ливает и какой результат сочтет стоящим потраченного вре-
мени. Так появляются основания для разных направлений
кампании.

Новичка может останавливать страх, что у него «не полу-
чится». Обещать ему вдохновение недостаточно: важнее по-
казать, что начать можно без предварительного опыта. Эту
идею поддержат короткое занятие с посильным первым ша-
гом, понятное описание уровня сложности и помощь масте-
ра. Например: «Начните с простого движения». Такая фор-



 
 
 

мулировка будет убедительной, только если занятие действи-
тельно рассчитано на начинающих.

Любопытному наблюдателю важно увидеть сам процесс.
Ему необязательно изготавливать вещь: интерес может за-
ключаться в том, как материал превращается в предмет и ка-
кие решения принимает мастер. Обещание в этом случае —
доступ к тому, что обычно остается внутри мастерской. По-
дойдут демонстрации, где видны этапы работы, а мастер ко-
ротко объясняет, что происходит. Заголовок «От листа бу-
маги до переплета» конкретнее, чем «Откройте мир творче-
ства»: он говорит о том, что посетитель увидит.

Для семьи или компании друзей ценностью может стать
совместное занятие. Кампания предлагает не просто «прове-
сти время вместе», а сделать что-то, где вклад каждого влия-
ет на общий результат. Например, гости могут создать боль-
шой оттиск или собрать объект из отдельных элементов. Ес-
ли в программе нет совместного действия, обещание общно-
сти останется украшением афиши.

Тем, кто ищет практический результат, важно унести не
только сувенир, но и умение, которое можно применить сно-
ва. Такое обещание требует соответствующего формата: вре-
мени должно хватить на объяснение и практику, а не толь-
ко на короткую демонстрацию. Если занятие длится десять
минут и не предполагает повторения приема, называть его
полноценным уроком рискованно. Здесь точность обещания
важнее эффектного заголовка.



 
 
 

У части посетителей может быть бытовая мотивация: по-
чинить или обновить вещь, а не изготовить новую. Тогда на-
правление кампании можно построить вокруг ремонта и по-
вторного использования. Но для этого нужны подходящие
мастера, ясный перечень принимаемых предметов и пони-
мание, какие работы безопасно выполнять на месте. Если та-
ких условий нет, призыв «принесите вещь на ремонт» пре-
вращается в обязательство, которое организаторы могут не
выполнить.

Так складывается карта направлений. Она не определяет,
какой мотив правильный, а какой лишний. Она показывает,
у кого есть причина прийти, что ему обещают и чего это обе-
щание потребует от организаторов.

Вместо десяти заголовков можно попросить мо-
дель предложить четыре или пять направлений, раз-
личающихся мотивом:

«Используй описание фестиваля ниже. Пока не предлагай
названия и рекламные слоганы. Сформулируй четыре или
пять самостоятельных причин, по которым разные аудито-
рии могут захотеть прийти. Для каждого направления укажи
ситуацию аудитории, ее мотив, обещание фестиваля, подхо-
дящую механику и факт из брифа, который подтверждает,
что обещание выполнимо. Не повторяй один мотив разны-
ми словами. Если в исходном описании недостаточно дан-
ных для какого-либо направления, обозначь это как вопрос,
а не додумывай факт».



 
 
 

Такой запрос поручает модели аналитическую работу,
а не только подбор формулировок. Он помогает отделить
предположения от подтвержденных условий и связать при-
влекательное обещание с устройством фестиваля. Важно и
то, что модель пока не просят сочинять лозунги: иначе глад-
кая фраза может заслонить отсутствие смыслового различия.

Идея живет на нескольких масштабах
Когда мотивы разведены, можно переходить от общего ос-

нования к конкретным решениям. Удобно различать четыре
уровня.

Первый — направление: для кого и зачем существует
предложение. Например, «снять страх перед первым опы-
том» или «показать ремесленный процесс изнутри».

Второй — концепция кампании: узнаваемый способ вы-
разить направление в разных материалах. Концепция связы-
вает аудиторию, обещание и способ его выполнить. Для пер-
вого опыта подойдет образ начального шага, для наблюдения
за процессом — последовательность превращений материа-
ла.

Третий — механика события: что именно делает посети-
тель. Он может попробовать короткий прием, увидеть этапы
работы, создать часть общего объекта или пройти занятие,
после которого освоит конкретный навык. Механика отли-
чает обещание от красивого описания.

Четвертый — отдельное исполнение: заголовок афиши,
текст объявления, изображение, пост о конкретном занятии.



 
 
 

Здесь вариантов может быть много, хотя направление оста-
ется тем же.

Если сразу попросить модель предложить идеи, заголов-
ки, визуальные образы и сценарии активности, она часто
смешивает уровни. Один пункт оказывается слоганом, дру-
гой — форматом занятия, третий — пожеланием «создать
атмосферу творчества». Сравнивать их напрямую невоз-
можно. Лучше сначала запросить карту направлений, а за-
тем развернуть каждое по одной и той же схеме.

Например, направление для новичка может звучать так:
«Можно попробовать ремесло без предварительного опыта».
Концепция кампании строится вокруг первого доступного
действия. Механика — короткие занятия, где участник сра-
зу пробует посильный прием, а не слушает долгую вводную
часть. Заголовок сообщает, что именно можно сделать; изоб-
ражение показывает руки в начале работы, а не только без-
упречно готовый предмет. Если нужна предварительная за-
пись, это тоже следует указать: доступность опыта не озна-
чает, что мест хватит всем.

У направления «увидеть процесс» будет другая логика.
Обещание — посетитель поймет, как создается предмет.
Концепция строится вокруг этапов превращения материа-
ла, механика — вокруг демонстраций по расписанию, с ви-
димой рабочей зоной и короткими пояснениями. Изобра-
жение может показать несколько стадий работы, а текст —
назвать конкретную технику. Здесь необязательно обещать,



 
 
 

что гость сам изготовит вещь: это уже другой мотив.
На каждом уровне можно создавать множество вариантов,

но не следует путать их с новыми направлениями. Пять заго-
ловков для новичка — это пять формулировок одного пред-
ложения. Пять способов провести занятие для новичка —
варианты механики в рамках того же направления. Новым
направлением они станут, только если изменят аудиторию,
мотив или обещание настолько, что у посетителя появится
другая причина выбрать событие.

Есть простая проверка: если сменить заголовок, но оста-
вить прежними аудиторию, ожидания и опыт на площадке,
изменится ли сама идея? Если нет, перед нами редакцион-
ная версия, а не новое направление. Если же новое обеща-
ние требует другого расписания, состава мастеров, оборудо-
вания или правил записи, речь идет о более крупном реше-
нии. Принимать его только потому, что формулировка зву-
чит выразительно, нельзя.

На этом этапе полезно попросить модель раз-
вернуть только направления, прошедшие первичную
проверку:

«Для каждого согласованного направления отдельно
предложи концепцию кампании, механику на площадке,
два варианта заголовка и визуальный образ. Не меняй мо-
тив аудитории при переходе от одного уровня к другому.
Для каждой механики укажи, какие ресурсы или условия
она предполагает. Не выдавай заголовки за самостоятельные



 
 
 

идеи».
Последнее уточнение не дает раздувать карту космети-

ческими отличиями. Ограничения здесь становятся частью
творческой задачи: если на площадке мало мастеров или
нельзя оборудовать отдельную зону, это не препятствие, ко-
торое можно игнорировать ради яркой идеи, а граница, внут-
ри которой нужно искать убедительное обещание.

Как обнаружить повтор и клише
Сравнивайте варианты по смыслу: кто приходит, зачем,

что ему обещают и что он будет делать. Если два пункта сов-
падают по этим основаниям, но различаются словами, ново-
го направления не появилось. Например, новичок хочет пре-
одолеть неуверенность; ему обещают возможность попробо-
вать простое ремесло, а на площадке он участвует в корот-
ком занятии. Если другой пункт предлагает ему «вдохно-
виться», но не меняет ожидания и опыт, это лишь другая
формулировка.

Иногда мотив и обещание совпадают, а механика меняет-
ся. Это может быть важным различием, если меняется сам
опыт. Короткое знакомство с техникой и занятие, на кото-
ром человек осваивает прием, который сможет повторить
дома, могут отвечать на одну потребность, но давать разные
результаты и требовать разного времени. Их разумнее счи-
тать вариантами реализации одного направления, а не двумя
независимыми идеями.

Для быстрой проверки задайте три вопроса. Можно ли



 
 
 

заменить в формулировке фестиваль на ярмарку, выставку
или другой праздник и оставить ее без изменений? Если
да, предложение, вероятно, слишком общее. Какой элемент
программы подтверждает обещание? Если ответа нет, кам-
пания приписывает событию то, чего в нем пока нет. Что
пришлось бы изменить в опыте посетителя, если принять
это направление? Если ничего, различие, скорее всего, су-
ществует только на уровне текста.

Клише — это не всегда заезженная фраза. Иногда это го-
товый образ, никак не связанный с особенностями события.
«Город оживает», «откройте в себе творца», «новые гори-
зонты», «погрузитесь в атмосферу» подходят почти к любо-
му культурному мероприятию. Сами по себе эти слова не за-
прещены, но без конкретного подтверждения они не объяс-
няют, почему стоит прийти именно сюда.

Полезно спросить, чем обещание подтверждается на пло-
щадке. Если «открыть в себе мастера» означает, что новичок
за двадцать минут освоит конкретный прием, об этом и сле-
дует рассказать. Если «город оживает» — это совместная ра-
бота соседей над общим объектом, нужно показать эту рабо-
ту. Если за фразой не стоит ни действия, ни результата, она
занимает место, где могла бы быть полезная информация.

Модель тоже можно привлечь к такой проверке, но
не стоит поручать ей окончательный выбор:

«Сравни варианты не по словам, а по аудитории, мотиву,
обещанию и механике. Отметь, какие из них повторяют друг



 
 
 

друга по смыслу, какие различаются только заголовком и ка-
кие действительно меняют опыт участника. Отдельно выде-
ли общие фразы, которые подошли бы почти к любому фе-
стивалю. Для каждого замечания укажи причину. Не добав-
ляй новых идей до завершения этой проверки».

Просьба объяснить причину важна: отметка «это клише»
сама по себе мало помогает. Разбор покажет, чего именно
не хватает — адресата, подтверждения или связи с програм-
мой. Но оценка модели остается предварительной. Она мо-
жет не заметить ассоциацию, очевидную местной аудитории,
или счесть привычное слово бесполезным, хотя у организа-
торов есть факты, которые придают ему конкретный смысл.

Этот подход работает не только с фестивалями. Напри-
мер, районная библиотека приглашает жителей на прак-
тические занятия по сохранению семейных фотографий и
документов. Фразы «сохраните память» и «откройте исто-
рию своей семьи» звучат по-разному, но могут обращать-
ся к одной потребности. Карта мотивов позволит различить
несколько задач: разобрать коробку со снимками, научить-
ся описывать материалы, записать семейный рассказ вместе
со старшими родственниками или подготовить часть архива
к небольшой выставке. У каждого направления свои участ-
ники, результат и механика. Последний вариант потребует
отдельного согласия на публичный показ материалов: заме-
нить это условие обещанием просто «поделиться историей»
нельзя.



 
 
 

Разнообразие, которое можно проверить
Просьба «предложи разнообразные идеи» слишком рас-

плывчата. Для модели разнообразие часто означает лишь за-
метную разницу в формулировках. Лучше сразу обозначить,
чем должны отличаться направления: мотивами, ситуация-
ми аудитории, обещаниями и, если это оправданно, действи-
ями на площадке.

Важно сказать не только, чего делать не нужно, но и ка-
ким должен быть результат. Запрет «не используй клише»
сам по себе не объясняет, что считать хорошей идеей. Луч-
ше соединить ограничение с критерием: не использовать об-
щие слова об «атмосфере» и «вдохновении» без конкретно-
го действия; для каждого обещания указать, какой элемент
программы его подтверждает. Запрет задает границу, а кри-
терий направляет поиск.

Не стоит заставлять модель любой ценой заполнить за-
данное число пунктов. Если бриф описывает однотипный
формат и не дает оснований для шести разных обещаний,
требование «ровно шесть непохожих идей» только поощрит
искусственные различия. Можно разрешить модели указать
на нехватку данных: «Предложи до пяти направлений. Если
некоторые повторяют друг друга, объедини их и укажи, ка-
ких сведений не хватает, чтобы разделить их». Это честнее
длинного списка, в котором половина пунктов — переоде-
тые версии одного мотива.
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