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Введение

Актуальность темы подтверждается тем, что на сегодняшний день микроблог-коммуникация как сегмент интернет коммуникации становится одной из самых популярных и быстрорастущих. Однако информации об этом инструменте достаточно мало, и многие PR-специалисты  опрометчиво не используют данный канал коммуникации и пренебрежительно к нему относятся. Инструментарий микроблога слабо представлен в современной литературе. Данная область медиа рилейшнз практически не разработана PR-исследователями. Но при этом остается привлекательной и незаменимой, в какой то определенной мере. Именно поэтому я решила выбрать данную тему и считаю ее актуальной в субъективном характере. 

Политики и люди государственных структур постоянно находятся в поиске самых эффективных путей донесения своей информации до общественности. Постепенно меняется система взаимоотношения власти и общества: на смену прежней модели рекрутированния в политическую элиту по принципу лояльности существующей системе государственного управления приходят новые требования, главное из которых - овладение технологиями политической рекламы, паблик рилейшнз, имиджмейкинга позволяющими эффективно управлять массовым сознанием формировать общественное мнение в заданном направлении. 

Между целевой аудиторией и организацией существуют посредники - это СМИ. Работа со СМИ в настоящее время, являющимися «четвертой властью», требуют системного подхода. Связи с медиа  или медиа рилейшнз являются важнейшей частью связей с общественностью, хотя порой даже под PR подразумевают только связи с прессой. Конечно же, это не так и медиа рилейшнз являются лишь одним из важных направлений PR-а. 

Обладая огромными возможностями в формировании общественного мнения, масс - медиа играет важнейшую роль в реализации задач паблик рилейшнз. Считается даже, что 80% всей работы в них приходится на взаимодействие с журналистами и подготовку публикаций. От степени умения и желания работать с прессой нередко зависит успех деятельности различных предпринимательских структур, органов власти, отдельных руководителей, политиков. Масс - медиа выступает гласной опорой большинства PR-программ, основным объектом повседневной деятельности PR-фирм.

В условиях нашего рынка, когда СМИ приравнивают PR к рекламе и рассматривают пресс-релизы с  коммерческой точки зрения, необходимость грамотных связей с медиа возрастает еще больше. Порой очень трудно угодить СМИ, и для того, чтобы вышел материал нужно строить целый ряд прочных и долгих коммуникаций. Это сложный и многоуровневый процесс, который подключает множество сотрудников и очень много инструментов. 

В XXI веке появился новый канал коммуникации между аудиторией и организацией.  Появление Интернета – нового канала коммуникации – не могло не оказать огромного влияния на коммуникативную подсистему современного общества и, как следствие, на все общество.
 Последствия появления нового медиума сказываются в первую очередь на перераспределение аудитории СМИ. Так, например, появление Интернета в США привело к тому, что аудитория телевидения в прайм - тайм за период между серединой восьмидесятых и началом нового тысячелетия сократилась с 57% до 25% от всего населения.
 Во вторую очередь новое средство коммуникации меняет форму и методы коммуникативной практики и оказывает серьезное влияние на взаимоотношения между специалистами по связям с общественностью и журналистами. Именно этой проблеме и посвящена данная работа. 

Степень научной разработанности. Теоретической и методологической основой послужили труды российских и зарубежных специалистов по паблик рилейшнз и медиарилейшнз, а так же по социологии управления, менеджменту, экономике, политологии, социальной философии, психологии, нормативно-правовые акты Российской Федерации, работы отечественных и зарубежных авторов, посвященные организации комплекса социальных коммуникаций, системы связей с общественностью, проведению социологических исследований.

Важнейшим источником информации по проблематике связей с общественностью и технологий медиа рилейшнз выступают труды, в обобщенном виде представляющие результаты фундаментальных научных исследований отечественных авторов: А.Н. Чумикова, М.П. Бочарова,  И.В. Алешиной, К.В. Антипова, Ю К. Баженова, М.П. Бокарова, М.Д. Валовой, В.В. Ворошилова, М.В. Гундарина, Л. Кохановой, А.  Назайкина, А.В.  Кочеткова, А. А.Трунова,  П.В.   Ушанов, О.А. Феофанова, и других. А так же зарубежных авторов: Ф. Джефкинса, Д. Л. Уилкокса., С. Катлипа, А. Сентера и Г. Брума   и других.

 Особо следует выделить книгу С. Блэка «Паблик рилейшнз», издававшуюся неоднократно на многих языках мира, в том числе и в России. 

Полезным было осмысление диссертационных работ, в которых рассматриваются различные аспекты коммуникации, роль СМИ в современном обществе, соотнесенность традиционных масс - медиа с деятельностью структур, служб паблик рилейшнз и Интернета.

Среди теоретической литературы особого внимания заслуживают исследования современных систем, технологий Интернета, прежде всего те, в которых рассматриваются вопросы его интеграции с системой паблик рилейшнз. Безусловно, исходя из темы исследования, нельзя было не воспользоваться богатым спектром информации вэб - сайтов: Российский PR-портал: http://www.raso.ru/; PR: http://pr.web-3.ru/; PR-портал Sovetnik: http://www.sovetnik.ru/; все о рекламе, маркетинге и PR: http://www.advertology.ru/; реклама вчера, реклама сегодня, реклама завтра: http://www.advesti.ru/; журнал «Корпоративная имиджелогия»: http://www.ci-journal.ru/.
Анализ показывает, что существующая научная литература, посвященная общим и специальным аспектам медиа рилейшнз, не снимает потребности в дальнейшем изучении этого феномена, а так же подтверждает необходимость анализа проблем технологического замещения традиционных технологий PR инновационными информационными технологиями микроблогинга. 

Интернет предоставляет различные инструменты для коммуникаций, как со СМИ, так и просто с общественностью. Например: корпоративный веб-сайт; подкастинг, форум, социальные сети, доска объявлений; блог и микро блог. Данная работа будет посвящена последнему инструменту - микроблогу. 

Объектом исследования является – технологии медиа рилейшнз. 

Предметом – микроблог. 

Для многих микроблог является средством самовыражения. Это-то место, где можно высказать свое мнение, поделиться идеями с другими.  На сегодняшний день Instagram  и твиттер являются одними из самых популярных микроблогов в России и в мире. Так, например, Россия вошла в пятерку стран по числу пользователей сервиса Instagram. Об этом «Ленте.ру» сообщили представители Instagram.
 

В то время как одни люди заводят блог для удобства коммуникации с имеющимися знакомыми, другие заводят блог для того чтобы познакомиться с новыми людьми, для расширения своей аудитории. В этих двух формулировках - «познакомиться с новыми людьми» и «расширить аудиторию» и состоит вся привлекательность микроблога.  Не нужно лишних усилий, частота и честность основа общения. Механизм сообщества микроблоггеров позволяет вести общение в удобном для каждого пользователя режиме и с той интенсивностью, которая ему нужна (или которую он может себе позволить). Микроблоги это новое, не изученное поле для паблисити. 

Именно поэтому целью исследования является комплексное изучение феномена микроблогов с точки зрения инструмента медиа рилейшнз.

Задачи исследования:

· дать определение понятию паблик рилейшнз и определить место, занимаемое в нем медиа рилейшнз;

· дать определение понятию медиа рилейшнз на основе имеющейся литературы;

· систематизировать инструментарий медиа рилейшнз;

· дать определение понятию микроблог, проследить историю происхождения блогов и микроблогов;

· характеризовать микроблог как один из инструментов медиа рилейшнз;

· проанализировать практическое применение микроблога Кадырова Р.А. как один из каналов коммуникации со СМИ.
Перспективы взаимодействия  с Интернетом очень велики, и понимание этого традиционными СМИ ведет к их конвергенции, то есть слиянию обычных каналов коммуникации с сетевыми. И вместе с этим к активизации интерактивных возможностей общения с целевыми аудиториями.

Сотрудники средств массовой информации - редакторы, журналисты, издатели в последнее время стали активными потребителями микроблогов. Сегодня большая часть политиков и знаменитостей ведут свои микроблоги, такие как инстаграм и твиттер. Это значительно упрощает весь процесс поиска и обработки информации для написания статьи или репортажа. По данным Института развития прессы 33% российских журналистов пользуются блогами для отслеживания новостей и скандалов, 43% ссылаются на факты, о которых пишут в блогах, 53% делают блоги источниками сюжетов для публикаций, 68% думают, что блоги скоро станут популярным  корпоративным инструментом доставки информации клиентам. С точки зрения доверия к блогам россияне похожи на интернет - пользователей всего мира.

Микроблоггеры имеют преимущество в формировании общественного мнения, поскольку у них есть  возможность размещать немедленную реакцию на последствия различных событий. А так же выкладывать сами события в формате: здесь и сейчас. Причем это происходит значительно раньше, чем успевают среагировать сами СМИ. 

Для реализации политики коммуникаций со СМИ используют медиа - планирование: составление медиа - карты, проведение исследований СМИ, подготовку различных материалов для СМИ, рассылка материалов (или проведение мероприятий) затем обзвон журналистов называемый «follow-up». Далее снова рассылка и так до тех пор, пока не выйдут публикации. Затем в конце отчетного периода проводится окончательный мониторинг всех вышедших публикаций, собирается пресс - клиппинг и отдается на суд клиенту. Процедура очень технична, но при этом зависит в основном от человеческого фактора. Помимо хорошего отношения с журналистами, еще нужно правильно составить пресс материал, правильно его подать. И надеяться, что ничего не изменится в редактуре журналиста. В ситуации же с микроблогами, сложно, что-то выкинуть из контекста, так как сами тексты лимитированы по знакам. Это позволяет быть кратким и выдавать только ту информацию, которая наиболее важна. И быть уверенным, что ее не интерпретируют по-другому, не выкинуть пол абзаца, так как важно каждое слово и редактор статьи или репортажа это понимает.
Методы исследования - анализ теоретической литературы по темам паблик рилейшнз, медиа рилейшнз, блог, микроблог; анализ микроблога Кадырова Р. А.; интерпретативный анализ высказываний Кадырова Р. А.; анализ выхода материала с использованием цитат из микроблога Кадырова Р. А. 

Структура выпускной квалификационной  работы определена целью и задачами исследования и состоит из введения, двух глав, подразделяемых на 3 параграфа соответственно, заключения, библиографии и приложения. Первая глава носит теоретическо-методологический характер. В ней раскрывается понятие паблик рилейшнз, место в нем  медиа рилейшнз, инструментарий, используемый медиа рилейшнз и эффективность оценки. Содержание второй главы носит практический характер. Во второй главе будет рассмотрен микроблог  как один из  каналов коммуникации со СМИ, на примере инстаграма Кадырова Р.А.
ГЛАВА 1.  Теоретико-методологическая характеристика медиа рилейшнз

1.1. Паблик рилейшнз и место в нем медиа рилейшнз
«Что такое связи с общественностью?»  Этот вопрос задают многие, кто только начинает сталкиваться с паблик рилейшнз. Ответ обычно можно услышать такой: "Ну, это работа по созданию имиджа…Взаимодействие со СМИ с целью распространения позитивной информации... Проведение пресс-конференций и все такое… Когда о тебе пишут в газетах и только хорошее".   «Не в том состоит затруднение, что выражение «связи с общественностью» не имеет смысла, а скорее в том, что так называют массу совершенно разных вещей» - это признание Стивена Фицджеральда не является коннотацией бессилия в поиске дать определения термину  Public Relation , оно подтверждает многообразие определений, которые дают понятию связи с общественностью.  

В разные времена в разных странах термину  Public Relation давали различные понятия.  «Привычные» взгляды на PR представителей национальных школ сильно отличаются друг от друга. 
 Скажем отцы основатели  американского PR- Эдвард Бернэйз  и Айви Ли, авторы базовой теории PR, в начале 90-х определяли PR как управление, нацеленное на координирование отношений с аудиторией, выбор политики компании и ее конкретных действий, а также выявления интереса компании и достижение публичного признания и доверия.

А вот Американская Ассоциация по связям с общественностью (Public Relations Society of America, PRSA)  в 1988 году определила понятие PR так: «PR помогает взаимной адаптации организации и ее потребителей»
. Основными функциями PR американская ассоциация выделила следующие: 

· изучение аудитории; 

· планирование;

· налаживание диалога и оценка. 

Согласно классическому определению Сэма Блэка представителя английской школы PR, Public Relations — «это наука, искусство, совокупность методов, приемов, технологий, используемых субъектом для достижения гармонии с внешним окружением посредством взаимопонимания, основанного на достоверной и полной информации».

Европейские PR специалисты немного по-другому определили понятие «связи с общественностью». В 2000 году Генеральная ассамблея Европейской конфедерации по связям с общественностью (CERP) рекомендовала всем практикам в Европе использовать следующее определение: « PR- это сознательная организация коммуникации. PR-одна из функций менеджмента. Цель  PR- достичь взаимопонимания и установить плодотворные отношения между организацией и ее аудиториями путем двусторонней коммуникации»
.
 В "Библии" американскими специалистами по PR- С. Катлип, А. Сентер и Г. Брум  было следующие предло​жение по определению термина паблик рилейшнз: «PR является функцией менеджмента, которая устанавливает и поддерживает взаимовыгодные отношения между организацией и публикой, от которой зависит успех или неудача».

Ну и, конечно же, нельзя забывать про Россию. Нашими гуру PR – Чумиковым А.Н. и Бочаровым М.П. было предложено следующее определение: « паблик рилейшнз (ПР) - это управление восприятием целевых групп с помощью сознательного производства ( интерпретации) посланий и размещения их в специально организованных коммуникационных каналах»

Проанализировав эволюцию концепции паблик рилейшнз, а так​же многочисленные определения этого понятия можно сделать следующее обобщающее понятие, которое и станет основой для моей выпускной квалификационной работы. 

Итак, связи с общественностью - это сфера деятельности, функция менеджмента по установлению и поддержанию коммуникаций между организацией и ее целевыми аудиториями. 
Дать определение связям с общественностью сложно потому, что нелегко выделить собственно саму область этой деятельности, отграничив ее от рекламы, пропаганды. Однако есть основная идея, которая отличает паблик рилейшнз от других схожих с ним по ряду моментов понятий. Идея заключается в том, что PR с самого начало был ориентирован на интересы всего общества.

Сама природа PR предполагает разнообразную коммуникационную деятельность,  в том числе и информационную. Независимо от формы собственности и рода деятельности  PR – проекта, целью становится  налаживание  коммуникации со своими целевыми группами общественности – разработать и реализовывать, адекватную своему месту в обществе, информационную политику. Связующим элементом  любой модели  коммуникации, между политиком или организацией и целевой аудиторией, являются –  средства массовой информации (СМИ). 

В теории массовой информации термин «средство массовой информации» используют в качестве определения для средства донесения информации (словесной, звуковой, визуальной) по принципу широковещательного канала, охватывающее большую аудиторию и действующее на постоянной основе.

СМИ  являются посредником между организацией и её разнообразными группами общественности. СМИ информируют общественность о различных новостях, происходящих в организации. Например:  присутствие на рынке или политическом пространстве, принятие новых уставов или переизбрание; появление нового товара на рынке или изменение в структуре администрации. Для любой организации или любого политика на любом этапе её развития СМИ являются генератором общественного мнения. Средства массовой информации используют в различных ситуациях. И когда нужно продвинуть на рынке продукт, новый или по-новому. И когда компании необходимо повысить имидж для вывода своих акций на фондовый рынок. И когда возникает конфликт интересов между частными лицами или компаниями. И когда намечается поглощение компании, перед которым «поглотитель» старается сбить цену на акции покупаемого предприятия и у него есть интерес выставить «поглощаемого» публично в наихудшем виде. И когда есть желание свести счеты с отдельным человеком или с целой компанией. И когда «персонажу» хочется просто прославиться и в любых других ситуациях.

Подход к средствам массовой информации как своеобразным выразителям мнений и инструментам получения и распространения общественно значимых сведений нашел свое отражение в Законе РФ "О средствах массовой информации", который развивает и конкретизирует принцип свободы массовой информации, закрепленный в части 5 ст. 29 Конституции РФ. Этот Закон является базовым в сфере правового регулирования отношений, возникающих по поводу организации деятельности средств массовой информации, их отношений с гражданами и организациями, порядка распространения массовой информации.

По закону средства массовой информации имеют право распространять информацию в любое место в любом объеме.

Воспрепятствование осуществляемому на законном основании распространению продукции средств массовой информации со стороны граждан, объединений граждан, должностных лиц, предприятий, учреждений, организаций, государственных органов - не допускается.

Средства массовой информации – мощная сила воздействия на сознание людей, средство оперативного донесения информации в разные уголки мира, наиболее эффективное средство влияния на эмоции человека, способное убеждать реципиента наилучшим образом. Особенно четко это проявляется в отношении электронных СМИ. По мере расширения технических возможностей  их роль возрастает. А по эмоциональному воздействию на чувства и сознание людей они остаются пока непревзойденными и собирают самую большую аудиторию.

СМИ выражают интересы общества, различных социальных групп, отдельных личностей. Их деятельность имеет важные общественно - политические следствия, так как характер информации, адресуемой аудитории, определяет её отношение к действительности и направление социальных действий. Поэтому, по общему признание политологов, СМИ не просто информируют, сообщают новости, но и пропагандируют определённые идеи, взгляды, учения, политические программы и тем самым участвуют в социальном управлении. Путём формирования общественного мнения, выработки определённых социальных установок, формирования убеждений СМИ подталкивают человека к определённым поступкам, действиям.

Средства массовой информации (СМИ) - это составная часть политической системы общества. Каково общество, такова и система массовой информации. В то же время СМИ осуществляют серьёзное воздействие на общество, его состояние и развитие. Они могут содействовать прогрессу или тормозить его.

Под средством массовой информации понимается периодическое печатное издание, радио-, теле- или видеопрограмма, кинохроникальная программа, иная форма периодического распространения массовой информации.

Средства массовой информации должны соответствовать следующим критериям:

- массовость получателя (в отличие от различного рода изданий, предназначенных для конкретного лица или группы лиц);

- периодичность – для признания издания средством массовой информации необходим его неоднократный выход через определенные промежутки времени;

- форма изложения материала – печатное издание, радио-, теле-, видеопрограмма, кинохроникальная программа, иная форма.

СМИ в любом обществе выполняют важную информационную роль, т.е. становятся своеобразным посредником между журналистом и аудиторией. Причём в процессе функционирования СМИ осуществляется двусторонняя связь между коммуникатором и реципиентом. Другими словами, осуществляется коммуникация - своеобразное общение, но не личностное, как в повседневной практике, а с помощью массовых форм связи. Между журналистом - коммуникатором и аудиторией - реципиентом существует технический канал связи, посредствам которого СМИ должны удовлетворять информационные запросы общества.

Осуществляя программу деятельности СМИ, журналист имеют право получать информацию из любого источника, но вместе с тем они обязаны проверять достоверность сообщаемой информации, отказаться от данного им поручения, если оно связано с нарушением закона, уважать права, законные интересы граждан, организаций. За те или иные нарушения журналист может быть привлечён к уголовной и другой ответственности.

СМИ также выражают и формируют общественное мнение, которое принято рассматривать как коллективные суждения людей, проявление обыденного или массового сознания. Оно возникает на основе обыденного сознания и соответственно последнему оценивает разнообразные факты и явления жизни - только зарождающиеся, актуальные в данный момент, ещё не отстоявшиеся, не нашедшие своего места в теоретических знаниях. Общественное мнение формируется в процессе движения информации в обществе, отражает общественное бытиё и общественную практику людей и выступает как регулятор их деятельности.
 Оно создаётся под воздействием всех форм общественного сознания: обыденного (включая общественную психологию), эмпирических знаний, даже предрассудков и научно-теоретического (включая политические взгляды, искусство), а так же всех источников массовой информации. Таким образом, структура общественного мнения сложна и многообразна.
 Но не менее сложен и процесс его формирования. Дело в том, что идеи, проникая в сознание масс, взаимодействуют с чувствами, эмоциями, настроениями, традициями, волей людей. Будучи состоянием общественного сознания, общественное мнение выступает посредником между сознанием и практической деятельностью людей. Не заменяя ни одну из форм общественного сознания, не опираясь на организованную силу, как это делает закон, не определяя цели, как делает программа, общественное мнение, вместе с тем, с помощью специфических средств, путём одобрения или осуждения, восхищения или презрения, подчёркивания интересов, рациональной и эмоциональной оценки людей и их поступков содействует превращению тех или иных идей в конкретную деятельность.

Итак, выражая и формируя общественное мнение, СМИ, с одной стороны, аккумулируют опыт и волю миллионов, с другой - воздействуют не только на сознание, но и на поступки, коллективные действия людей. Тоталитарный режим не считается с общественным мнением. В демократическом обществе управление социальными процессами немыслимо без изучения и воздействия именно на общественное мнение, в чём колоссальная роль принадлежит СМИ. Обладание, умелое использование их - залог успешного осуществления власти, демократических форм управления социальными процессами.

СМИ выполняют свою политическую, управленческую роль в политической системе общества также путём обсуждения, поддержки, критики и осуждения различных политических программ, платформ, идей и предложений отдельных лиц, общественных формирований, политических партий, фракций и т.д.

Несмотря на важность эмоционального воздействия, все же главное влияние на политику СМИ осуществляют через информационный процесс. Основными этапами этого процесса являются получение, отбор, препарирование, комментирование сведений. От того, какую информацию, в какой форме и с какими комментариями получают субъекты политики, очень во многом зависят их последующие действия. Они не только отбирают сведения, поставляемые информационными агентствами, но и сами добывают и оформляют их, а также выступают их комментаторами и распространителями. Поток информации в современном мире настолько разнообразен и противоречив, что самостоятельно разобраться в нем не в состоянии ни отдельный человек, ни даже группа специалистов. Поэтому отбор наиболее важной информации и ее представление в доступной массовой аудитории форме и комментирование - важная задача всей системы СМИ. Информированность граждан, в том числе политиков, прямо зависит от того, как, с какими целями и по каким критериям отбирается информация, насколько глубоко она отражает реальные факты после ее препарирования и редукции, осуществленных газетами, радио телевидением, а также от способа и форм подачи информации.

Роль СМИ в политике нельзя оценивать однозначно. Они представляют собой сложный многогранный институт, состоящий из множества органов и элементов, обеспечивающих информирование населения о происходящей каждой конкретной стране и во всем мире событиях и явлениях.

К современным средствам массовой информации обычно относят прессу, радио и телевидение, которые продолжают играть огромную роль в жизни мирового и российского общества. Конечно, последнее время СМИ характеризуется углублением и дифференциации, а так же конвергенцией и воздействием интернета.

Связи со СМИ - это одно из самых важных направления PR. Именно-поддержкой связей со СМИ - медиа рилейшнз (media relations) –  в основном  и занимаются большинство PR- менеджеров различных организаций.
 Так начинают новую главу «PR и средства массовой информации (медиа рилейшнз)» Чумиков Александр Николаевич и Бочаров Михаил Петрович - гуру российского PR.

Именно так, ведь любая PR-служба тесно связана со средствами массовой информации. И одна из задач менеджера по PR – снабжать работников СМИ новостями и сюжетами о своем субъекте PR, пресс-релизами и другими информационными материалами, которые бы не только позиционировали компанию с лучшей стороны, но и были бы интересны общественности. 

Для любой организации СМИ являются ключевой группой общественности, и уделяют особое внимание взаимодействию с ними.  Кого PR-специалисты  включают в группу общественности «СМИ»?  Ричард Вэри данную общественную группу определяет как: редакторы и репортеры газет, редакторы и корреспонденты специализированных изданий и журналов, корреспонденты и менеджеры радиостанций, продюсеры телевизионных компаний, информационные агентства (международные, национальные местные), редакторы торговых и финансовых изданий, журналисты и ведущие тематических колонок, писатели, прочие создатели общественного мнения.

М.В. Гундарин отношения со СМИ – медиа рилейшнз (media relations) определяет как систему постоянно возобновляющихся, направленных на создание медийного образа организации, позитивных взаимоотношений между организацией и средствами массовой информации (и/или их работниками) 
.  

Итак, можно сделать вывод, что медиа рилейшнз - это форма отношений государственных и коммерческих структур со СМИ, целью поддержания имиджа и репутации организации или первого лица.
1.2. Технологии  и оценка эффективности медиа рилейшнз 
Формирование оптимальной коммуникативной среды происходит в первую очередь за счет целенаправленной деятельности PR-служб, их умение направлять творческие силы журналистов в соответствии со своим стратегическим планом.

Отношения между организацией и СМИ складываются по-разному - от партнерских, до откровенной неприязни друг к другу.  Коммуникации с представителями медиа, (редакторами, журналистами, корреспондентами репортерами и т.д.), являются наиболее сложной задачей в PR. Основа долговременных партнерских отношений в любой сфере деятельности – выгоды обеих сторон. Данный принцип применим и к отношениям со СМИ: организация нуждается в быстром распространении позитивной информации о значимом  для неё событии, представители СМИ заинтересованы в получении свежих фактов от первоисточника, которые сделают его материал конкурентоспособным в борьбе за информационное пространство с другими интересными новостями.
В процессе взаимодействия представителей организации и СМИ, каждая из сторон имеет свои интересы, как метко подметила А. Степанова: «Если газета «прокурор», то PRщик – «адвокат»»
. Несмотря на это, и компания и СМИ имеют общую цель – расширить своё информационное пространство. Для повышения своей привлекательности организация должна не только создать целенаправленный поток интересных новостей, но и удовлетворять потребности СМИ - отвечать на их запросы
 
Спорят журналисты и PR - специалисты  о принципах сотрудничества
. Принципы взаимодействия специалистов по связям с общественностью со СМИ определены в Российском кодексе профессиональных и этических принципов в области связей с общественностью:
· Консультант или агентство не должны предпринимать действия, могущие нанести ущерб репутации СМИ.

· Новостная информация должна поставляться без оплаты и какого-либо скрытого вознаграждения за ее использование или публикацию.

· Если возникнет необходимость проявить инициативу или осуществить какой-либо контроль над распространением информации в соответствии с принципами настоящего Кодекса, консультант или агентство могут сделать это с помощью платной публикации в прессе или заплатив за время вещания на радио и телевидении в соответствии с правилами и практикой, принятыми в этой области. 

Принципы и практика взаимодействия PR-специалистов со СМИ подробно рассмотрены М.В. Гундариным. Выделим самое важное для повышения эффективности медиарилейшнз:

· внимание к базовому субъекту может привлечь только новость;  

· эффективность коммуникации между организацией и целевой аудиторией определяется выбором СМИ;

· гибкость и адекватность действий организации в формальных и неформальных отношениях со СМИ.

В основе концепции медиа рилейшнз лежит стратегия PR-деятельности организация, которая, в свою очередь, базируется на стратегии развития компании. На основе данных, полученных в результате проведения ситуационного анализа, произво​дится стратегическое планирование. В рамках планирования опреде​ляются такие параметры, как цели, стратегия, тактика, время «запуска» и содержание ключевых сообщений, бюджет.

Процесс организации медиа рилейшнз содержит  следующие стадии:

1. Ситуационный анализ.

2. Стратегическое планирование.

3. Тактическое планирование.

4. Реализация плана.

5. Анализ и коррекция плана.

Для эффективной работы PR-специалиста в сфере медиа рилейшнз в рамках ситуационного анализа необходимо, отмечает Н.А. Назайкин 
: 

1. провести анализ медиа коммуникаций своей организации и её конкурентов;

2. хорошо изучить группу будущего воздействия; 

3. исходя из соответствующих демографических, социальных и психографических характеристик, составить узнаваемый портрет целе​вой аудитории;

4. определять место​положение целевой аудитории в информационном пространстве.

В отличие от журналиста, цель PR-специалиста не проинформировать общественность о событиях или планах компании, а добиться конкретного воздействия на выбранную целевую аудиторию. Цели должны быть реалистичны и достижимы, в целях должны быть ука​заны точные, измеримые показатели. Задачи должны отве​чать - критериям и, соответственно, быть:

· конкретными;

· измеряемыми;

· достижимыми;

· относящимися к делу;

· своевременными.

Приведем, наиболее важные на наш взгляд, рекомендации  по выбору времени для реализации целей медиа рилейшнз.

· Новости должны быть своевременными, т. е. акции медиа рилейшнз нужно проводить именно тогда, когда информация наиболее значима для целевой аудитории.

· Медиа освещение компании должно идти в ногу с ее общими дей​ствиями на рынке.

· Активные периоды медиа освещения  жизни компании  должны быть связаны  не только с важными событиями, а и  с периодами спада общей или конкурентной инфор​мационной активности на рынке. В такие периоды в СМИ ощущается дефицит новостей, и журналисты обращают внимание на факты, кото​рые они в насыщенное время просто не заметили бы.

· Последователь​ность акций кампании, важно, чтобы они логично следовали друг за другом, и при этом между ними не было большого разрыва.

После определения стратегии планируются тактические дей​ствия, - какие сообщения, через какие каналы и кон​кретные СМИ, с помощью каких мероприятий и журналистов будут распространяться. На разных этапах реализации стратегического плана могут быть использованы различные тактические подходы. Могут меняться как СМИ, так и акценты в сообщениях для них.

Основная цель медиа рилейшнз – регулярная связь со СМИ, наличие открытых и доброжелательных отношений с медиа сообществом, создание положительной репутации в среде журналистов. 

Вот какие задачи могут стоять перед специалистом по медиа рилейшнз:

1. Определить круг используемых СМИ (конкретные издания, телеканалы, радиостанции, интернет-порталы). Самое важное при выборе СМИ  - соответствие аудитории СМИ, аудито​рии воздействия кампании. 

2. Определить круг сотрудников СМИ, которых необходимо привлечь для реализации конкретных медиа акций, и каким образом будет осуществляться контакт с тем или иным сотрудником СМИ (телефон, курьерская почта, электронная почта и т.д.).

3. Выбрать пути распространения информации и мероприятия привлечения СМИ (рассылки; пресс-конференции, интервью, выставки и т.д.); 

4. Разработать основные материалы (пресс-релизы, собственные статьи, письма в редакции и т. д.). Информационные мате​риалы должны соответствовать выбранным СМИ.

5. Составить рабочий план-график всех мероприятий с указанием дат, имен журналистов, размера аудиторий СМИ, которые они пред​ставляют, определить список лиц,  из числа сотрудников компании, или привлеченных, ответственных за тот или иной этап работы, бюджет по каждой из акций и т. д. В плане-графике должны быть учтены особенности технологического процесса СМИ.

При этом стоит понимать, что главными критериями эффективной работы со СМИ являются такие позиции, как качество подготовленного материала и сам факт его появления в СМИ.

Для эффективной работы  со СМИ PR-специалисту  необходимо создать определенную, оптимальную, система работы с ними. Необходимо  иметь под рукой базу данных всех, интересных и доступных для Вас, СМИ.  База данных СМИ - это наиболее полный  список СМИ  города, региона, который может понадобиться  при продвижении имиджа организации. При выборе СМИ мы  учитывать  их характерные особенности.

Важнейший критерий правильного выбора СМИ – максимальное совпадение целевой аудитории воздействия и аудитории читателей (телезрителей, радиослушателей, посетителей сайта и т.д.). Говоря об аудитории медиа, чаще  всего  дают описание или так называемый «профиль»  аудитории канала.  Профиль  медиа-канала -  это разнообразные  социально – психологические портреты  «своих»  аудиторий, использующими различными характеристиками, написанный  в свободном режиме. В описании  профиля  канала  могут присутствовать такие характеристики как: «…стабильный доход; неравнодушные  к  событиям  районной и городской жизни -  газета «Соседи»; «женщины от 35 лет и старше, замужем, имеющие детей, следящие за  своим здоровьем, планирующие досуг  своей семьи - «Мысли и здоровье».   Очень  часто встречается выражение «для всей семьи». В официально заявленном «профиле» аудитории СМИ скорее реализуется рекламно - маркетинговая стратегия  газеты, радио или телеканала, которая в дальнейшем подтверждается  в  программном  обеспечении  СМИ, которая направлена  на привлечение    аудитории и рекламодателей. При выборе  СМИ для работы с ними, можно ориентироваться  и на заявленный,   чаще всего на сайте, «профиль» канала. Однако надо понимать, что  это всего лишь  описание качественных характеристик аудитории канала.  Это-то к чему  стремится данное СМИ, но это  не значит,  что так  происходит на самом деле.  Для  более точного понимания структуры   аудитории каналов  нужны  и количественные характеристики: пол, возраст, образование, под деятельности, уровень  доходов, выраженные  в   процентном соотношении. Например, аудитория  «Российской газеты» - это  читатели  в возрасте  от 25 до 54 лет, 41% - люди с высшим образованием, 45% аудитории - руководители  и  квалифицированные  специалисты, 48% - обеспеченные люди. Для того чтобы  узнать реальную, а не предполагаемую аудиторию, нужно ее измерить. 

Типология СМИ может строиться по различным критериям: 

( по географическому принципу: общероссийские, центральные, региональные и местные;

 ( по аудиторной направленности: обще информационные, тематические, деловые; 

( по массовости: массовые медиа и корпоративные медиа;

( в зависимости от контроля со стороны PR-структуры организации: контролируемые, частично контролируемые, неконтролируемые и т.д.

Общение со СМИ должно быть постоянным, а политика коммуникаций должна соответствовать следующим принципам:

 ( достоверности, то есть любая предоставляемая СМИ информация должна иметь подтверждение;

 ( открытости, то есть на проявленный интерес к организации или просьбу предоставить о ней какую-либо информацию не должно быть отказов, тем более комментариев «это не для прессы»; 

( динамичности, то есть информационный поток должен быть не только постоянным, но и отвечать темпам деловой деятельности организации, потребительскому спросу целевых аудиторий. 

Для реализации политики коммуникаций со СМИ используют медиа - планирование: составление медиа-карты, проведение исследований СМИ, подготовку различных материалов для СМИ. Медиа-карта включает в себя набор общих сведений о СМИ (название, тираж, распространение, аудитория, структура, срок подачи и выхода материалов, сведения о журналистах, контактная информация). Медиа-исследования (мониторинги, рейтинги, контент-анализ, фокус-группы, опросы, аналитические исследования) направлены на изучение следующих показателей информационной политики организации: общий объем публикаций в разных типах СМИ; динамическая структура публикаций; тематическая структура публикаций; сравни - тельный анализ материалов о конкурентах организации; структура публикаций об организации по отдельным журналистам; соотношение позитивных и негативных публикаций и т.д.

Из всего списка  СМИ нужно выделить свой, интересующий вас, перечень  изданий  и каналов. Итак, вы определились - какие СМИ нужны для продвижения имиджа  организации. Теперь предстоит еще более сложный процесс - определиться с персоналиями. Кто из популярных журналистов владеет нашей тематикой и будет нам полезен? Изначально большинство журналистов настроены к нам нейтрально, но среди остальных мы встретим и негативно, и положительно настроенных. В процессе контактов и планомерной работы предстоит нашу журналистскую общественность изучить и "разнести по категориям».  Определившись с именами, формируем небольшое досье на каждого: признание заслуг, наиболее удачные статьи или передачи. Почему бы не иметь у себя  удачные публикации, аннотации на удачные передачи популярных журналистов? Перед визитом к ним вы можете подготовиться и быть искренними в своих хороших отзывах о их работах. Это очень хорошее начало для добрых отношений. Потому что любой творческий человек нуждается в позитивной оценке своего труда.

В досье следует иметь полные  по возможности  сведения и контактные телефоны журналистов. Впрочем, не только журналистов, но и  ответственного секретаря, и выпускающего (газету), классного оператора ТВ или фоторепортера, чья манера съемки вам кажется особенно выразительной. А почему бы не иметь в этом досье даты дней рождения работников СМИ, включая их руководителей? Надо ли объяснять - зачем? Досье должно быть не столько объемным, сколько практичным.

Одним словом, подготовка базы данных целевой аудитории, называемой «представители СМИ», - это большая и творческая работа. И она не приостанавливается никогда. Ведь мир СМИ так же динамичен, изменчив, как сама жизнь. Закрытие традиционных СМИ, открытие новых, конфликты и скандалы в редакциях и студиях  - ничто не может ускользать от внимания профессионала PR. В решающий момент данная информация может оказаться существенной. 

В результате всей работы  с представителями СМИ должен сформироваться сплоченный круг «доверенных журналистов», на которые организация  может положиться, в  качестве работы которых организация заинтересована. 

Информация в СМИ может быть представлена в виде  различных материалов. Разные авторы дают разное количество материалов для СМИ. Изучив все предложенные, предлагаем следующие виды материалов для СМИ: 

( пресс-релиз (press-release) - информационное сообщение, содержащее новостную информацию; 

( ньюс-релиз (news-release) - информационное сообщение, содержащее принципиально важную новость; 

( бэкграунд (background paper) - информация, текущего характера, не содержащая сенсаций; 

( пресс-кит (press-kit) - папка, содержащая комплект материалов, который необходим прессе при подготовке публикаций: пресс-релиз, фотографии, схемы, графики, тексты интервью, биографии персон и т.д.;

 ( авторская статья (by-liner) - статья, подготовленная PR-службой и подписанная руководителем или другим должностным лицом организации; 

( обзорная статья (round-up article) - статья о деятельности различных организаций в рамках отдельной отрасли; 

( форма «вопрос – ответ» (question-and-answer form) - перечисление наиболее часто задаваемых вопросов по какому-либо предмету с подробными ответами на них; 

( занимательная статья (the feature) - статья, которая не столько информирует, сколько развлекает и строится по схеме: описание – объяснение - оценка; 

( кейс-история (case story) - статья, которая предлагает опыт решения конкретной проблемы и строится по следующей схеме: представление 15 проблемы, актуальной для целевых групп, - рассмотрение проблемы организацией - показ используемого решения проблемы и его преимуществ - детализация опыта после использованного решения. 

Самым распространенным и наиболее функциональным документом медиа рилейшнз является пресс-релиз. Его написание и оформление регламентируется многими правилами. Павел Ушанов выделяет следующие:

во-первых, объем пресс-релиза - 300-500 слов, то есть 1-2 страницы; 

во-вторых, содержательно текст строится по принципу информационной пирамиды: главная новость должна быть только одна, и именно с нее начинается пресс-релиз; 

в-третьих, структуру пресс-релиза представляет броский, яркий заголовок, позволяющий привлечь внимание редактора издания; лиц - первый абзац, включающий всю основную информацию (кто, что, где, когда, почему); информационный блок, то есть развернутая информация с использованием цитат и конкретных цифр; справочный блок (адрес, контактный телефон, факс). 

Интерес для СМИ представляют сообщения, имеющие информационный повод, то есть сообщения, которые из новости отдельной организации трансформируются в новость для целевой группы этой организации или ее общественности в целом. Возможными вариантами тем новостей являются: финансовые сообщения, расширение сферы деятельности компании, новая продукция, новинки ассортимента, открытия в мире науки, исследования и разработки, новые проекты, новые маркетинговые программы, программа обновления производства, технологические новшества, социально значимые, благотворительные акции, спонсорская деятельность, организация выставок, начало или завершение проекта. 

Кроме того, существуют приемы работы с информацией для усиления ее воздействия. Например, такие:

 ( частичное умолчание; 

( рефрейминг (изменение контекста);

 ( подбор данных из опросов и рейтингов;

 ( подбор цитат;

 ( придание новости характера мониторинга (новость – звено в цепи нескольких объединенных единым замыслом событий); 

( демонстрация различных взглядов и подходов к одной проблеме;

 ( сочетание новости с общественно важной проблемой; 

( усиление новости за счет присутствия влиятельных лиц; 

( привязка новости к событию или к «круглой дате»; 

( эксклюзивность информации; 

( учреждение награды; 

( принятие резолюции, выступление с заявлением или протестом; 

( представление анализа или прогноза;

 ( сообщение интригующей или скандальной информации.

 Для развития коммуникаций со СМИ используют целый ряд мероприятий, рассчитанных на журналистскую аудиторию.

 К наиболее эффективным можно отнести: 

( информационные мероприятия (пресс-конференции и брифинги);

 ( экскурсии (пресс-туры): 

( пресс-ланчи (возможность общения с VIP-персонами в неформальной обстановке);

 ( пресс-приемы;

 ( конкурсы для СМИ.

 Особого внимания заслуживают пресс-конференции и брифинги, поскольку они представляют собой встречи официальных лиц с представителями СМИ для информирования общественности по актуальным проблемам. Пресс-конференция посвящается подробному обсуждению вопросов, ее продолжительность - 1,5 часа. 

Проведение пресс-конференции оправдано, если есть информационный повод, например: 

( в организации есть «горячие» новости и необходимо сделать важное сообщение, по которому у журналистов возникнут вопросы; 

( в организацию приезжает известная персона, готовая выступить перед журналистами; 

( журналисты предпочитают личные информационные контакты с официальными лицами организации.

 Брифинг посвящается краткому обзору нескольких событий, продолжительность брифинга - 40 минут. 

При проведении брифинга следует учесть и придерживаться следующих принципов: 

( четко определить тему; 

( представлять журналистов и выступающих друг другу; 

( создать непринужденную обстановку; 

( следить за тем, чтобы у каждого участника была возможность выступить. По окончании пресс-конференции или брифинга по просьбе журналистов возможна организация индивидуальных интервью.

Важный этап процесса медиа рилейшнз - оценка. Оценка процесса медиа рилейшнз позволяет выявить допущенные ошибки, устранить их, провести  коррекцию плана, а также выявить наиболее эффективные подходы в пресс-работе.

При оценке медиа рилейшнз оцениваются такие конкретные показатели, как количество публикаций, охвачен​ная аудитория, качество публикаций и т. д. В процессе оценки медиа рилейшнз рассматриваются все этапы процесса - от создания информационной концепции и планирования кампаний до мониторинга результатов. Важно понимать, что главными критериями эффективной работы со СМИ являются такие позиции, как качество подготовленного материала и сам факт его появления в СМИ.

Все действия  в области связей  с общественностью должны быть измеряемы по отношению к поставленным целям. Выбор способа измерения и оценки зависит от рода  проделанной PR-работы. Мониторинг -  это один из видов такой деятельности. Под мониторингом понимают подбор и первичный анализ материалов, в которых упоминается компания и все связанное с ее деятельностью, а также ее конкурентов.

 Мониторинг является  частью  коммуникационного аудита  организации. Мониторинг является  скорее тактическим средством в коммуникационной политике компании, однако  медиа-анализ позволяет  использовать его в стратегических целях, а именно: оценивать эффективность PR - кампаний, выявлять «дружественные» нам СМИ, оценивать  обратную связь.
А.Н. Назайкин рассмотрел три подхода оценки эффективности медиа ри​лейшнз: количественный, качественный и комбинированный. В основе лежит рассмотрение количественных и качественных аспектов донесения информации в динамике на фоне конкурентов.
 При измерении эффективности медиа рилейшнз с помо​щью количественного подхода рассматриваются итоги повседневной работы специалиста по медиа рилейшнз, а также итоги конкретных информационных мероприятий. Подсчитывается:

· количество подготовленных информационных мероприятий (пресс-коференций, пресс-туров, интервью с руководителем ком​пании и т. д.); 

· количество подготовленных информационных материалов (пресс-релизов, заявлений, медиа китов и т. д.); 

· количество разосланных материалов (количество адресатов) и т. д. 

Качественным показателем медиа рилейшнз является тональность публикаций, которую также называют степенью благожелательности, или рейтингом. Оценка тональности публикаций это достаточно субъективный процесс, поэтому лучше чтобы ей занимался незаинте​ресованный в результатах человек. Оценивать можно не только публикации, но и мероприятия. Напри​мер, после проведения пресс-конференции можно проанкетировать журналистов, предусмотрев такие пункты оценки как: общая организация, место, время и т. д.

При комплексном подходе оценки, умножая количество контактов с целевой аудиторией на качествен​ную оценку, определяют комплексный коэффициент (КК). 

Конечно, полностью журналисты никогда не будут довольны своим сотрудничеством с представителями компаний. Все-таки у специали​стов по медиа рилейшнз и журналистов разные профессиональные цели. Вместе с тем опросы представителей прессы всегда дадут пищу для размышлений. В определенной степени предоставят возможность оценить деятельность пресс-работников и в целом, и в отдельности: организацию мероприятий, глубину предоставленной информации, уровень общения и т. д.
ГЛАВА 2.  ПРАКТИЧЕСКОЕ ПРИМЕНЕНИЕ МИКРОБЛОГА КАК ТЕХНОЛОГИИ МЕДИА РИЛЕЙШНЗ

2.1. Микроблог: Понятие. История. Практическое применение

Блогингом называется процесс ведения блога или микроблога и деятельность, связанная с ним. В последние годы микроблоги стали заметным социальным явлением в развитых странах, приобрели популярность, вошли в моду.

Популярность микроблогов отразилась не только в появлении разнообразных сервисов, но и в формировании своеобразной субкультуры, необычной информационной среды, в которой есть свои особенности и традиции. Появились официальные корпоративные блоги и микроблоги и связанные с ними подвиды коммерции, постепенно складывается новая профессия «блогер», «твиттерчанин», число аккаунтов ежедневно увеличивается, а популярности некоторых из них начинают завидовать даже официальные СМИ.
Сегодня блоги и микроблоги ведут едва ли не все: политики, звезды эстрады и спорта, ученые, бизнесмены, врачи, школьники, пенсионеры — люди самого разного возраста и профессий, выходцы из разных кругов. Это уже не просто дневники, а любопытное социальное явление, новая форма общественного резонанса. Стать «блогером», «твиттерчанином» или владельцем инстаграма может каждый, и на каждого автора со временем находится своя аудитория читателей. 

Микроблогинг (от английского «micro-blogging») – это разновидность блогинга.
  Позволяет пользователям писать короткие заметки и публиковать их; каждое такое сообщение может быть просмотрено и прокомментировано в режиме чата либо кем угодно, либо ограниченной группой лиц, определяемой самим пользователем. Эти сообщения могут быть переданы различными способами, включая такие как: текстовые сообщения, мгновенные сообщения, электронная почта или web-интерфейс.
Наиболее популярным сервисом микроблогинга является Twitter, основанный в июле 2006 года. В 2007 году Twitter получил интернет-награду в категории блогов.   
Популярные социальные сети Facebook, MySpace и российский ВКонтакте также имеют функцию микроблогинга, называемую «обновление статуса» и «статус» (ВКонтакте). В блогах Яндекса функция микроблогинга называется «сменить настроение».

Основным конкурентом Twitter является  Instagram.
Instagram – бесплатное приложение для обмена фотографиями и видеозаписями с элементами социальной сети, позволяющее снимать фотографии и видео, применять к ним фильтры, а также распространять их через свой сервис и ряд других социальных сетей. Instagram делает фотографии квадратной формы – как камеры моментальной фотографии Polaroid, Kodak Instamatic и среднеформатные камеры 6 × 6 (большинство же мобильных фотоприложений использует соотношение сторон 3: 2).

Приложение совместимо с устройствами iPhone, iPAD и iPod Touch на IOS 4.3 и выше, а также с телефонами на Android 2.2 и выше с поддержкой OpenGL ES 2. Программа распространяется через App Store и Google Play соответственно. 21 ноября 2013 года появился Instagram Beta для Windows Phone 8.

Сегодня об Instagram не знают, пожалуй, только грудные младенцы и совсем пожилые люди. Ещё бы, ведь это приложение для быстрого редактирования и размещения фото сделало поистине головокружительную карьеру. Приложение, большая часть которого была сотворена буквально «на коленке» и всего за неделю, уже менее чем через два года было куплено Фейсбуком за 1 миллиард долларов.

Самим фактом появления Instagram мы обязаны простому американскому студенту из Стэнфорда – Кевину Систрому, буквально бредившему идеями взрывных стартапов. Впрочем, до поры его мечты так и оставались мечтами: он усердно посещал специализированные семинары, встречался с предпринимателями и венчурными капиталистами и впитывал, впитывал в себя идеи быстрого старта.   
Наконец, с подачи одного из знакомых бизнесменов и дотаций в $250 000 он решился на создание приложения Burbn, которое совмещало бы в себе некоторые функции соцсетей, возможности геотаргетинга и фотографирования. Кевин всегда был хорошим фотографом и тянулся к таким вещам. Вскоре  Кевин знакомится с Майком Кригером, который в это время работал над проектом Meebo (сайт для общения). Кевин уговорил Кригера забросить свою прошлую работу и сконцентрироваться только на разработке Burbn. Через короткое время был создан тандем, который чуть позже породил приложение стоимостью в миллиард долларов.
 Уже очень скоро Систром заявил Кригеру о том, что их задумка с Burbn на грани провала.    Burbn был задвинут в дальний угол, а компаньоны предприняли робкие попытки создать другие похожие приложения. Но результат не радовал. На время их тандем прекратил свое существование.

Вскоре    Кевина посетила идея, лежащая на поверхности: нужен сервис, который мог бы преображать даже самые некачественные фото и делать их крайне привлекательными. Тогда появилась идея создать фильтры.   Нужны были лёгкие в использовании фильтры, которые превращали бы любого пользователя мобильного устройства в маститого фотографа. В тот же вечер Кевином Систромом был создан первый, но далеко ещё не последний фильтр в истории инстаграма.  

Упорно взявшись за работу, напарники создали первую версию Instagram, которую и выложили в App Store (сначала приложение было доступно только для продуктов Эппл) ночью 6 октября 2010 года. Именно эта дата является датой создания Instagram.  Сразу же появились первые пользователи, которые стали скачивать бесплатное приложение. До самого утра будущие миллионеры трудились в поте лица, следя за тем, чтобы серверы не упали под наплывом массы неожиданных посетителей.    Утром новость о появлении инстаграма размещают такие авторитетные ресурсы как Битс Блог и Техкранч. Это вызывает волну новых посетителей, что становится пределом для серверов: они еле выдерживают нагрузку. В первые же дни приложение скачали 25 000 пользователей, что стало одним из самых высоких показателей в истории App Store. Стало понятно, что инстаграм пользователями принят, и нужно срочно принимать меры по обеспечению его жизнедеятельности. Так в команде со временем появились менеджер Джош Ридель, инженер Шейн Суини и продвиженец Джессика Золлман. 

Популярность Instagram росла снежным комом, чему в немалой степени способствовала сплоченность команды. Они понимали, что нужно постоянно развивать своё детище, чтобы пользователи от них не отвернулись. Очень скоро были сделаны следующие улучшения и релизы:

· в январе 2011 года было введено использование хэштегов, значительно упростивших поиск фото конкретной тематики;

· в сентябре 2011 года была выпущена версия 2.0, которая неожиданно порадовала живыми фильтрами, изменением опциональных границ, фото высокого разрешения и прочими нужными «плюшками»;

· наконец, в апреле 2012 года была запущена долгожданная версия для Android, которую всего лишь за сутки пользователи скачали более 1 миллиона раз. Внушительная цифра. 

Фейсбук покупает Инстаграмм.

 
До сих пор не утихают споры о том, правильно ли сделал Цукерберг, отдав за совершенно нерентабельный сервис целый миллиард. Несмотря на свою громкую славу, Instagram тогда пока ещё никак не монетизировался. Кто-то говорит, что это настоящий «мыльный пузырь», кто-то хвалит основателя Фейсбук за дальновидность.

В любом случае, факт остаётся фактом: 9 апреля 2012 года инстаграм был куплен Марком Цукербергом за 1 миллиард долларов. Причём 300 миллионов долларов было передано деньгами, а остальная сумма — акциями Фейсбук. В одно мгновение Кевин Систром и Майк Кригер превратились из увлечённых парней в рваных джинсах в настоящих мультимиллионеров.

Кстати, они и сегодня работают в инстаграме. Несмотря на то, что вырученных денег с лихвой хватило бы на безбедную жизнь до самой старости. Сейчас их главная задача - разработка системы монетизации, которая превратила бы инстаграм из очень дорогой игрушки в прибыльную штуку.

 
Сегодня в инстаграме можно не только делать фото, но и снимать видео. Это приложение уже интегрировано с Фейсбуком, ВКонтакте и рядом других социальных сетей. Не так давно приложение стало доступно и для пользователей Windows Phone 8. Расширены возможности пользователей и социальная вовлеченность. Инстаграм не сдаёт позиций, постоянно наращивает обороты и возможности и обещает своим приверженцам ещё массу полезных нововведений. Аудитория сервиса превышает 100 миллионов человек.

В августе 2012 года каждую секунду в Instagram ставилось 575 лайков и добавлялся 81 комментарий. На Instagram пользователи проводили в среднем 257 минут в месяц, что на полтора часа больше, чем на Твиттер.
 

 С момента запуска приложения в Instagram было добавлено почти 4 миллиардов фотографий. 

 
На Instagram пользователи проводят в среднем 257 минут в месяц, что на полтора часа больше, чем время проводимое на Твиттер пользователями в месяц.
 

 
Пятерка самых популярных хэштегов на Instagram – #love, #instagood, #me, #tbt и #cute. 

Награды Инстаграм:

· В январе 2011 года Instagram занял второе место в номинации «Лучшее мобильное приложение» в конкурсе 2010 TechCrunch Crunchies.

· В мае 2011 года журнал Fast Company поставил CEO Кевина Систрома на 66-е место в списке «100 самых креативных людей в бизнесе в 2011 году».

· В июне 2011 года журнал Inc включил сооснователей Систрома и Кригера в список «30 тех, кому нет 30».

· В сентябре 2011 года Instagram выиграл в номинации «Лучшее местное приложение» в конкурсе SF Weekly Web Awards.

· В 2011 году Систром и Кригер появились на обложке сентябрьского выпуска журнала 7x7.

· В декабре 2011 года Apple выбрала Instagram «приложением года для iPhone»
.

Популярность приложения спровоцировала появление множества разработок, так или иначе связанных с Instagram. В качестве отдельного направления таких разработок можно выделить проекты разнообразных устройств, предназначенных для работы с Instagram.

Первым из таких устройств является Instagram Socialmatic Camera — камера, дизайн которой выполнен в стиле иконки Instagram. Камера позволяет сразу обработать фотографию и отправить её в Instagram, а также моментально распечатать фотографию. Таким образом, разработчики устройства хотят перенести Instagram в реальный мир, предлагая пользователям делиться фотографиями не только в социальной сети, но и в жизни. 

Вторым устройством является специальная цифровая фоторамка Instacube, которая также выполнена в стилистике иконки Instagram и умеет показывать на своем экране фотографии из ленты выбранного Instagram аккаунта. Также появляются сервисы, позволяющие напечатать фотографии пользователей Instagram на различных предметах – магниты, подушки, футболки, холсты и др.

Аудитория инстаграм: по данным Pew Research Center, 17 % от общего количества пользователей социальный сетей старше 18 лет ежедневно проверяют аккаунт в Instagram. Ядро аудитории этой социальной сети представляют молодые люди в возрасте от 18 до 29 лет. Речь идет о поколении миллениалов, которые часто принимают решения о покупке под влиянием социальных платформ. В гендерном разрезе в Инстаграм доминируют женщины. Пользователи Instagram очень активно используют эту сеть. 57 % владельцев проверяют аккаунт как минимум раз в день, а 35 % делают это несколько раз в день.
Издание Hopes & Fears приводит простые и наглядные аргументы в пользу использования Instagram для раскрутки бизнеса в рунете:

· Интернет-магазин одежды Haute Future привлекает около 80 % покупателей с помощью Instagram.

· Resale-магазин Buy-by-me привлекает с помощью Instagram 65 % клиентов.

· Магазин товаров hand made Lapatanova в лице основателя Кати Котовой привлекает клиентов исключительно с помощью Instagram.

Конечно, эти цифры получены не с помощью исследования с репрезентативной выборкой. Скорее, речь идет о примерах, подтверждающих возможность эффективного использования Instagram для продвижения бизнеса в рунете.
Согласно последним данным аналитического сервиса Global Web Index, знаменитая социальная сеть Instagram стала самой популярной в первом полугодии 2014 года. 
Исследование проводилось на базе различных характеристик. Среди наиболее значительных – увеличение численности пользователей социальной сети. Именно в этом параметре Instagram лидирует среди показателей других сообществ. Количество людей, которые присоединились к приложению 
обмена фотографиями, во втором полугодии 2013 увеличилось на 23 %.

 Пользователи проявили небывалый интерес к сервису, позволяющему обмениваться картинками и видеофайлами. Программа позволяет быстро и легко обрабатывать изображения, причем часто сделанные камерой телефона и загруженные с мобильного устройства.
Что касается других обсуждаемых социальных сетей, можно утверждать, что их популярность снизилась. Количество новоприбывших пользователей в сети микроблогов Twitter увеличилось лишь на 2 %, а сервис обмена полезной информацией и знаниями - Quora – на 6 %. 
Примечательно, что такие лидеры социальных сетей по количеству посещений как «Вконтакте», «Одноклассники», Facebook и YouTube лишились по 3 % своих посетителей.
Инстаграм позиционирует себя как исключительно доброе сообщество и поддерживает данный имидж всеми силами. В частности, запрещено выкладывать фото, которые пропагандируют нанесение себе какого-либо вреда.
Правила использования довольны просты: чтобы пользоваться Инстаграм юзер должен быть старше 13 лет; запрещено выкладывать в Instagram фотографии обнаженного или частично обнаженного тела а также декламируется, что владелец аккаунта несет полную ответственность за всю активность произведенную с данного аккаунта.

Инстаграм полностью оставляет за пользователем авторские права на весь контент, такой как тексты, картинки и прочее, который тот добавляет в сеть.

Итак, имя Instagram  стало нарицательным. На сегодняшний день им пользуется порядка 100 миллионов человек по всему миру и популярность его набирает все большие обороты. Закономерно возникает идея, а можно ли использовать этот сервис для продвижения? Ответ – нужно, и подтверждением этому могут служить тысячи брендов и известных людей,  уже имеющие профили в Instagram. 

Барак Обама. Предвыборная программа и новые инструменты продвижения. 

В настоящее время Интернет неразрывно связан с развитием журналистики, а вместе с тем и с развитием предвыборных технологий с участием СМИ. Сеть – наиболее свободная среда для распространения и получения информации. Поэтому кандидату во власть сейчас очень важно заработать и сохранить качественный имидж в интернет-среде и не менее важно  иметь продуманную  стратегию интернет коммуникации. С развитием новых технологий стало понятно, что выстраивание продуманной стратегии интернет-коммуникации важная часть предвыборной кампании любого кандидата во власть. Запуск Facebook в 2004, Youtube в 2005 и Twitter в 2006 сделали социальные медиа важным полем борьбы за электорат. 
Особенно успешно новыми технологиями предвыборной агитации использует Барак Обама. В высшей степени точным является представление избирательной кампании Обамы, отраженное формулой: «Timing +Charisma + Internet = Obama Nomination», которую можно интерпретировать так: «Главные слагаемые успеха Обамы – это его соответствие требованиям времени, харизматичность и Интернет»
 Успешной кампанией по сбору средств стала кампания Обамы в 2008 году. Большая часть средств из 750 миллионов была собрана благодаря малым пожертвованиям до 50 долларов. В общем итоге Обаме удалось собрать 500 миллионов долларов при помощи Интернета. Источником успеха интернет-фандрайзинга (привлечение денежных средств, которые организация не может обеспечить самостоятельно и которые являются необходимыми для реализации определенного проекта или своей деятельности в целом) данной кампании явилось грамотное использование возможностей социальных сетей в интернете, таких как Facebook. В 2007, соучредитель Facebook Крис Хьюс присоединился к предвыборной гонке. Он помог разработать сайт для Барака Обамы, на котором люди получили возможность объединяться в сообщества, жертвовать деньги и читать последние новости предвыборной кампании.
 

У американского президента Обамы заведена своя учетная запись на сервисе Instagram. Однако ведением аккаунта занимается не Барак Обама, а его команда. За первые сутки с момента открытия микроблога в подписчиках у президента оказалось уже более десяти тысяч человек. Учетная запись на Instagram – это часть предвыборной кампании. В момент создания Инстаграма Барака Обамы добавлено два изображения, которые отмечены хэштэгом #obama2012. Обе фотографии сделаны командой президента.  Инстаграм был создан во второй предвыборной кампании. В конце октября 2012 года Обама создал микроблог на сайте tumblr.com, который также посвящен предвыборной гонке 2012 года. На этом сайте сторонникам Обамы предлагают активно участвовать в интернет-общении, делиться историями, фотографиями и даже шутками.

Активно применяется  фото отчеты на популярном сайте Flickr, где публикуются официальные и неофициальные фото Барака Обамы и его штаба. На 1 декабря нынешнего года на данном сайте уже собралось 5 групп фото отчетов посвященных Бараку Обаме. Эти группы имеют названия – Барак Обама, иннагурация 2009,  выборы президента 2008 и 2012 и др. Так в данных альбомах содержатся больше 57 тысяч фотографий. Кроме того, в этих группах состоят более 10 тысяч интернет пользователей, которые активно обсуждают выложенные на сайт фотографии. 

Множество фотографий загружены на различные сайты и социальные сети предвыборной кампании Барака Обамы. 

Кроме того, следует отметить позитивную роль различных баннеров в поддержку Барака Обамы. Существует множество различных баннеров и фотографий на сайтах популярных социальных сетей. Эти баннеры и фотографии перенаправляют пользователей на официальный сайт кандидата.
Микроблог Барака Обамы в Твиттере является одним из самых популярных в мире: у Обамы более четырёх миллионов подписчиков на 1 декабря 2011 года. Если сравнивать предыдущие годы, то профиль @barackobama во время выборов имел более 129 тысяч последователей, в 2010 году – свыше 2,5 миллионов подписчиков.

Использование Твиттера, Инстаграма и других микроблогов в качестве инструмента предвыборной кампании имеет большое значение для Барака Обамы. На всех профилях Барака Обамы есть ссылка для его посетителей, которая отправляет пользователей на блог и главный сайт рассказывающий посетителям ход предвыборной гонки.

В микроблогах перед нами предстают различные записи, фото и видео, где президента Америки можно увидеть  не только в официальном виде, но и в домашней обстановке. Можно наблюдать семейные фотографии из старых архивов, видеть как Бараку Обаме делают прививку и как он играет с детьми (см. Приложение 1). Данный прием сближает  избирателя с кандидатом на выборах президента. На всех фотографиях можно проследить одну особенность и характерную черту для Американских президентов. Не смотря на то, что предполагается, что микроблог (а в частности инстаграм) ведет сам человек, четко видно, что фото делаются профессионалами, и преподносится как «шоу-эффект». Данная особенность характерна для электората в США, тем самым президент сближается со своими избирателями.

Проанализировав инструменты, которые были применены в обоих Президентских кампаниях Барака Обамы можно резюмировать, что большинство из них имеет практическое применение и затрагивает новые технологии. Упор делается на новые медиа ( соц. сети, блоги, микроблоги) и тесную взаимосвязь с электоратом. 
Важную роль играют различные социальные сети, интернет сайты, конференции и др. 

Из новых инструментов интернет технологий в предвыборной кампании  2012 года можно отметить создание официального сайта кампании, открытие страницы в  Google+, создание микроблога на сайте tumblr.com и инстаграме.

Дмитрий Медведев. Президент новых технологий. 
Медведев официально появился в Твиттере 24 июня 2010 года, создав там аккаунт KremlinRussia со статусом Verified Account и написав там свой первый твит: «Всем привет! Я в Твиттере и это мое6 первое сообщение!»

Этот твит, содержал в себе опечатку, некоторое время был локальным мемом русскоязычной части Твиттера, в частности, некоторые свежезарегистрированные участники своим первым твитом оставляли точно такой же текст.

Помимо обычных твитов, Медведев дает ссылки на фотографии, размещаемые им в twitpic, а также использует собственный сокращатель ссылок krln.ru.
Помимо основного твиттера, который ведется на русском языке, одновременно был создан и твиттер KremlinRussia_E, ведущийся на английском. В основном твиты в этих двух аккаунтах дублируют друг друга, но совпадают не в точности (есть твиты, имеющиеся только в русском, либо только в английском твиттере).

Завсегдатаями Твиттера были замечены, по меньшей мере, две особенности появления Медведева в Твиттере:

· Твиттер назван KremlinRussia, то есть, по сути, является не личным твиттером Медведева, а твиттером Президента России, и судьба твиттера в то время, когда Медведев покинет пост Президента, была непонятна. Позднее данная коллизия разрешилась: аккаунт был переименован в MedvedevRussia.

· Медведев, в отличие от, например, Барака Обамы, зафолловил всего 50 твиттерян.

Через некоторое время появилось несколько пародий на Медведева в Твиттере, а именно:

· Неизвестными шутниками был создан твиттер KermlinRussia, названный «Пeрзидент Роисси», в котором размещаются твиты в жестком сатирическом духе, делаемые как бы от лица Медведева. Этот твиттер собрал всего в 4 раза меньше фолловеров, чем официальный твиттер Медведева — 270 тыс. против 1 млн 75 тыс. (на 15 марта 2012 года).

· Был создан свободно доступный для использования оригинальный сокращатель ссылок kr1n.ru, стилизованный под официальный документооборот в России.

20 ноября 2010 года твиттер Медведева был переименован в MedvedevRussia, а его английская версия — в MedvedevRussia‎E.

Аккаунт занял первое место на конкурсе «Блог Рунета — 2011» в номинации «Главный Блоггер Рунета».
 
14 августа 2014 года твиттер Медведева был взломан.

Было оставлено несколько троллинговых твитов типа: 
«Ухожу в отставку. Стыдно за действия правительства. Простите.»

«Все равно я стану свободным фотографом!»
За 44 минуты хакеры оставили там несколько провокационных и злободневных твитов, но позже аккаунт вернули Медведеву. Ответственность за взлом взял на себя «Анонимный Интернационал».
На персональную страницу премьер-министра России Дмитрия Медведева в соцсети Instagram подписался миллионный человек. У Медведева есть аккаунты и в других соцсетях: на его страницу в Facebook подписаны более 1,3 миллиона человек.
«1 миллион подписчиков. Спасибо!» – прокомментировал достижение российский премьер, сопроводив это автопортретом, снятым на фотоаппарат в отражение в зеркале.

У Медведева есть аккаунты и в других соцсетях: на его страницу в Facebook подписаны более 1,3 миллиона человек, число «фолловеров» в Twitter насчитывает более 3,5 миллиона, а количество подписчиков вот «ВКонтакте» достигает почти 2 миллионов.
Анализ активности на странице премьер-министра Российской Федерации Дмитрия Медведева в Instagram показал, что только благодаря одной фотографии количество подписчиков политика увеличилось на 100 тысяч человек, об этом стало известно корреспондентам раздела «Новости России» онлайн-журнала для деловых людей «Биржевой лидер».
Фотографии, на которых пользователи социальных сетей снимают себя сами, с расстояния вытянутой руки или с помощью отражения в зеркале, именуются коротко и емко – селфи, стали в последнее время довольно распространенными. Подписчики аккаунта главы российского правительства в Instagram на протяжении некоторого времени настойчиво писали в комментариях к его фотографиям, что было бы уместно украсить фотоподборку еще и снимком селфи. Дмитрий Анатольевич ответил на просьбы подписчиков (см. в Приложении 2).

До того, как сейчас уже знаменитое фото-селфи Медведева было опубликовано, число людей, подписанных на его аккаунт в Instagram, составляло 400 тысяч. Через неделю после публикации снимка этот показатель увеличился на четверть, и теперь снимки Дмитрия Анатольевича просматривают более чем полмиллиона пользователей. На протяжении семи дней аудитория подписчиков главы российского правительства возросла на 100 тысяч людей.

Можно резюмировать, что  Дмитрий Анатольевич является одним из самых популярных в социальных сетях российских политиков. В свое время он даже довольно критично выразился о словах заместителя руководителя Роскомнадзора Максима Ксензова о возможном запрете сети микроблогов Twitter на территории Российской Федерации. Аккаунт Медведева в сети микроблогов читают около 2,3 миллиона людей. За обновлениями, в которые посвящает читателей глава правительства, в социальной сети Facebook следит 1,2 миллиона пользователей. В российской социальной сети ВКонтакте Дмитрий Анатольевич тоже довольно популярная личность, за обновлениями на его странице следят 1,7 миллиона человек.
Примечательно и то, что пользоваться приложением Instagram для обмена снимками и видеозаписями Дмитрий Анатольевич начал в ходе поездки на встречу представителей стран G8 двухлетней давности. После первых снимков из поездки в Кэмп-Дэвид, у всех пользователей Instagram есть возможность видеть картины, предстающие перед глазами премьер-министра в ходе рабочих поездок территорией Российской Федерации и зарубежных стран
Самые популярные политики России в Интернете в 2014 и 2015 годах. 
Анализ запросов в поисковых системах Глобальной сети показывает, что пользователи активно интересуются не только событиями, которые происходят в мире, но и действиями конкретных представителей российского политического Олимпа. 

Рейтинг «Биржевого лидера» основан на двух объективных критериях в поисковой системе Яндекс:

- оценка частотности слов для Яндекс.Директа за месяц, рассчитанная с помощью сервиса wordstat.yandex.ru;

- количество упоминаний за тот же период о политиках в интернет-СМИ и электронных информационных агентствах, рассчитанное при помощи агрегатора Яндекс. Новости (news.yandex.ru);

- регион оценки - Россия 

Лидером по количеству запросов пользователей, как и следовало ожидать, стал Владимир Владимирович Путин. 4 275 951 запрос в Яндекс за месяц, к речам и действиям которого невозможно придраться. В последнее время интерес к нему резко увеличился.  Президент Российской Федерации занимает первую позицию рейтинга.

На второй позиции рейтинга – Рамзан Ахматович Кадыров (421 842 запроса в Яндекс за месяц), глава Чеченской Республики. Ранее занимал посты руководителя службы безопасности президента Чеченской Республики, затем председателя правительства Чеченской Республики. К достижениям Кадырова можно отнести установление мира в республике и восстановление Грозного, разрушенного в годы войны.
Завершает тройку лидеров рейтинга популярности – премьер-министр России Дмитрий Анатольевич Медведев (405 854 запросов в Яндекс за месяц), который покинул пост главы государства, и сейчас является правой рукой президента, помогая ему в принятии важных политических решений.
Количество запросов в системе Яндекс.Директ обычно зависит от активности в сфере PR и количества размещаемой рекламы. В январе по сравнению с прошлым месяцем количество запросов менялось следующим образом.  

Исходя из данных Яндекса, можно сделать следующие выводы:
1. Лидером по увеличению количества запросов за месяц стал Путин Владимир (+1786062 запросов). Кроме того, положительная динамика наблюдалась у следующих политических деятелей:

- Навальный Алексей (+277 586 запросов);

- Кадыров Рамзан (+268 982 запроса);

- Прохоров Михаил (+208 352 запроса);

- Жириновский Владимир (+74 383 запроса).

2. Наибольшее падение количества запросов в январе 2015 года оказалось у Иванова Сергея (-253 953 запроса). Кроме того, негативная динамика наблюдалась также у следующих политиков:

- Собянин Сергей (-7 791 запрос);

- Онищенко Геннадий (-4 841 запрос);

- Зюганов Геннадий (-4 064 запроса);

- Дерипаска Олег (-3 501 запрос).

Для PR, очень важно после каждой кампании понять, какова была эффективность проекта, поэтому очень важно, чтобы любой канал коммуникации можно было измерить. Как и в случае с другими маркетинговыми каналами, Instagram позволяет измерить отдачу от вложенных усилий. Для этого существует ряд программ и приложений:

· Simply Measured позволяет оценить, насколько эффективно ваш бренд взаимодействует с аудиторией в Instagram.

· Statigram предоставляет статистику аккаунта, а также инструменты управления сообществом.

· Webstagram позволяет вам заходить в Instagram через веб, после чего с помощью любых простых инструментов, таких как ЯндексМетрика, можно оценить количество пользователей.

2.2. Микроблог Кадырова Р.А. как один из каналов коммуникации со СМИ 

Открывая свой блог Кадыров Р.А.  рассчитывал на конструктивный диалог, Он создавал площадку для обмена мнениями и открытых дискуссий. 
Кадыров Рамзан Ахматович – глава Чеченской Республики.

Родился 5 октября 1976 года в селении Центорой Гудермесского района Чечено-Ингушетии. Он был вторым сыном в семье первого президента Чеченской Республики Ахмата Кадырова и его самым младшим ребёнком — у него был старший брат Зелимхан и есть старшие сёстры Зарган и Зулай. Кадыровы принадлежат к одному из крупнейших чеченских тейпов Беной. Окончил среднюю школу в  родном селе – Центорое. В 2004 году окончил Махачкалинский институт бизнеса и права. 

По официальным данным, в Первой Чеченской войне (1994-1996) участия не принимал. Однако по неофициальным данным в период Первой чеченской войны участвовал в боевых действиях против федеральных войск. Вместе с отцом находился в рядах чеченских сепаратистов и воевал против российских Вооружённых Сил. После Первой чеченской войны, с 1996 года работал помощником и личным телохранителем своего отца – муфтия Ичкерии Ахмат-Хаджи Кадырова, в то время одного из лидеров сепаратистского и антироссийского движения в Чечне, объявившего России «джихад». Вот, что говорил сам Рамзан Кадыров о войне: «Если бы не сдерживали, там было бы не 14, а 4000. У чеченцев война в крови. Нравится им это. Я сам люблю это дело. Могут и тебя убить, но об этом не думаешь» 
Осенью 1999 года Рамзан вместе с отцом, противостоявшим нараставшему с 1996 года влиянию ваххабизма, перешёл на сторону федеральных властей. С 2000 года, когда Ахмат Кадыров стал главой временной администрации, он возглавлял службу безопасности отца, формируя её из лично преданных бойцов.
В 2000-2002 годах был инспектором связи и специальной техники штаба отдельной роты милиции при УВД МВД РФ, в функции которой входила охрана зданий государственных органов и обеспечение безопасности высших руководителей. В 2003 году, после избрания отца президентом Чечни, Рамзан стал начальником президентской службы безопасности. По официальной статистике, с 2000 по 2003 годы на Рамзана Кадырова было совершено пять покушений.

Рамзан Кадыров отвечал за проведение спецопераций. Проводил переговоры с участниками незаконных вооруженных формирований (НВФ) об их переходе на сторону федерального правительства. Большая часть сдававшихся боевиков зачислялась в службу безопасности президента ЧР, в результате к концу 2003 года бывшие боевики составляли подавляющую часть «кадыровцев».
В Новой Газете в сентябре 2003 г. писали о  пресс-конференции, на которой кандидат в президенты Чечни Малик Сайдуллаев заявил, что его помощников похищают, пытают, причем, этим занимается лично Рамзан Кадыров. Подобные обвинения в адрес Кадырова были не единичны. Например, на сайте vip.lenta.ru утверждалось, что «отряды Кадырова-младшего стали для чеченцев более страшным наказанием, чем отряды российских солдат и милиционеров, что «кадыровские головорезы» пытали и похищали людей, поставив на службу России жестокие навыки и привычки, приобретенные на службе у сепаратистов». 
После гибели отца Кадыров Р.А. вошел в большую политику и стал претендовать на кресло президента Чеченской Республики. 9 мая 2004 на стадионе «Динамо» в Грозном произошел взрыв. Бомба находилась на центральной трибуне стадиона, где в это время проходил концерт по случаю Дня Победы. Погиб Ахмат Кадыров. При взрыве пострадали 63 человек, семь из них погибли, в том числе и председатель Госсовета республики Хусейн Исаев. Также был ранен первый заместитель главнокомандующего внутренних войск МВД РФ Валерий Баранов. В тот же день Р. Кадыров был принят президентом Путиным, который выразил ему соболезнования в связи с гибелью отца.
10 мая 2004 года был назначен первым заместителем председателя правительства Чечни.

13 мая 2004 г. на совместном заседании Госсовета и правительства Чечни было принято обращение к Путину с просьбой поддержать выдвижение кандидатуры Кадырова на пост президента Чечни и принять «все меры по устранению препятствий для его регистрации». По Конституции Чечни Кадыров не имел права баллотироваться в президенты, так как ему не было 30 лет. Глава администрации президента и правительства республики Чечня Зияд Сабсаби заявил: «Чечня – это исключительный регион, здесь могут быть приняты нестандартные решения. А президент России, обладающий большими полномочиями, может найти возможность удовлетворить нашу просьбу»
. Сам Кадыров в интервью журналистам сказал, что стать президентом у него «не получится». Однако, отвечая на вопрос: «А если попросит народ?», – Кадыров ответил: «Куда денешься, если народ скажет». 

10 июня 2004 г. Рамзан Кадыров заявил: «Алханов - достойный соратник Ахмата Кадырова, его кандидатура единогласно выбрана сторонниками покойного президента Чечни». 

29 августа 2004 г. Алханов А.Д. был избран президентом Чечни, набрав 73,67 % голосов.

4 марта 2006 года президент Чечни Алу Алханов подписал указ о назначении Рамзана Кадырова премьер-министром республики.

По некоторым данным, у Рамзана Кадырова был конфликт с президентом Чечни Алу Алхановым. 15 февраля 2007 года президент РФ Владимир Путин рассмотрел обращение Алу Алханова с просьбой о переводе на другую работу и подписал указ о назначении Алханова заместителем министра юстиции. В тот же день Рамзан Кадыров был назначен временно исполняющим обязанности президента 
Чеченской Республики.
1 марта 2007 года президент РФ Владимир Путин официально предложил кандидатуру Рамзана Кадырова на пост президента Чечни. (В качестве кандидатов помимо Кадырова на выбор Путина были представлены также первый заместитель руководителя аппарата президента и правительства ЧР Муслим Хучиев и глава администрации Грозненского района Шахид Джамалдаев.)

2 марта 2007 года парламент Чечни одобрил наделение Р.Кадырова полномочиями президента республики. За это решение высказались 56 из 58 депутатов из обеих палат.

На посту главы Чечни Рамзан Кадыров продолжил линию своего отца, расставляя на руководящие должности своих людей. Свою команду Р. Кадыров формирует на основании личной преданности, практически все начальники районных отделов милиции либо родственники Рамзана Кадырова, либо односельчане, либо преданные ему люди.
12 августа 2010 года Р. Кадыров обратился к чеченскому парламенту с просьбой о переименовании своей должности: «Прошу внести изменение в название высшего должностного лица ЧР. Я исхожу из того, что в едином государстве должен быть только один президент, а в субъектах первые лица могут именоваться главами республик, главами администраций, губернаторами и так далее».
5 марта 2011 года депутаты чеченского парламента единогласно проголосовали за переутверждение Р. Кадырова на посту главы Чечни еще на пять лет.

На выборах в Госдуму шестого созыва 4 декабря 2011 года Рамзан Кадыров возглавил чеченский республиканский список «Единой России», отказавшись впоследствии от мандата.
После вступления на должность главы Чеченской республики  в адрес Кадырова стало выдвигаться еще больше чем прежде обвинений в преступлениях и нарушениях прав человека. Российские и международные правозащитные организации связывают деятельность Р. Кадырова с массовыми и грубыми нарушениями прав человека.  Так, например, в мае 2006 года Международная Хельсинкская федерация по правам человека подготовила доклад о созданных в Чечне секретных тюрьмах. В докладе, в частности, сообщалось: «В Чеченской Республике до сих пор существует множество нелегальных мест задержания. Большинством из них управляют вооруженные силы, подчиняющиеся премьер-министру Чечни Рамзану Кадырову (так называемые «кадыровцы»). Одной из причин существования такой параллельной системы заключения является получение «признаний» и «свидетельств» путем жестоких избиений и пыток, после которых может происходить официальное задержание и преследование. Большое количество таких уголовных дел сфабриковано».
Также в 2006 году был опубликован доклад организации «Хьюман Райтс Вотч», посвященный случаям применения пыток и незаконного удержания в Чечне. 

В докладе 2012 года Международная кризисная группа описывала две модели борьбы с вооруженным подпольем. Одну реализует в Чечне Рамзан Кадыров, преимущественно используя жесткие силовые меры и запугивание салафитов и их родственников.

Бывший охранник Р. Кадырова Умар Исраилов утверждал, что «Кадыров лично пытал его электрошоком». У. Исраилов был впоследствии убит в Вене.
Период правления Кадырова ознаменовался крупномасштабным строительством и восстановлением инфраструктуры Чечни, которые стали возможными преимущественно благодаря дотациям из федерального бюджета. Ещё одной чертой правления Кадырова стала исламизация республики. Кадыров часто выступал в поддержку законов шариата или его отдельных правил. В президентство Кадырова в Грозном были открыты мечеть «Сердце Чечни» и Российский исламский университет. Сам он регулярно демонстрирует в СМИ глубокую религиозность. Кадыров поддерживает традиционный для Чечни ислам суфийского толка, а его активное распространение стало одним из способов борьбы Кадырова с исламским радикализмом (салафизмом).
Ключевое влияние на карьеру Рамзана Кадырова оказала поддержка со стороны Владимира Путина. В публичных высказываниях Кадыров многократно выражал личную преданность Путину, восхищался его деятельностью и называл «спасителем чеченского народа».

Ряд политологов и журналистов утверждают о существовании в Чечне культа личности Кадырова. Среди них, например, Сергей Маркедонов, Павел Шеремет и Кристофер Чиверс. Утверждение о культе личности Кадырова содержалось в докладе Дика Марти о нарушениях прав человека на Северном Кавказе на сессии ПАСЕ, но после обсуждений с российской стороной в итоговой резолюции 1738 от 22 июня 2010 года оно было заменено на «излишнюю персонализацию власти». По словам Сергея Маркова, Кадыров - признанный лидер Чечни, пользующийся у населения непререкаемым авторитетом. По мнению журналиста Радио «Свобода» Андрея Бабицкого, Кадырову действительно симпатизирует часть населения республики, но одновременно другая её часть боится его.

Сам Кадыров в июне 2004 года в интервью газете «Коммерсантъ» сказал: «Меня боятся бандиты и преступники, будь они в погонах или без них. Простым людям меня бояться нечего. Они ко мне относились и относятся нормально, с уважением». 

С одной стороны Кадыров обычный глава субъекта Российской Федерации, с другой стороны нельзя забывать о том, что он чеченец. И все обвинения подтверждения того, что имидж политика Кадырова всегда находится под сильным прессингом и нуждается в постоянном поддерживании. Но здесь пресс-служба Р.А. Кадырова во главе с Каримовым  Альви Ахмадовичем сталкивается с рядом проблем: во-первых очень резкий характер Кадырова Р.А; во-вторых Рамзанов Кадыров плохо говорит на русском языке, поэтому ему трудно даются интервью  в прямом эфире; и в третьих тяжелая история как самого Р.А. Кадырова, так и всей Чечни в целом.
С этими и  многими другими проблемами пресс-служба сталкивается каждый день. И они нашли очень интересный выход из сложившейся ситуации, этот выход блог и микроблог.
Кадыров Р.А. – активный пользователь сервиса Instagram. Он начал вести аккаунт в феврале 2013 года, публикуя как протокольные, так и личные снимки. Сейчас инстаграм Кадырова Р.А. насчитывает  десятки тысяч подписчиков, в комментариях пользователи – жители Чечни размещают жалобы, сообщения о поиске работы. В феврале 2013 года индекс цитирования Рамзана Кадырова, согласно сообщению «Медиалогии», составил 14.22, и он возглавил рейтинг цитируемости блогеров-губернаторов. Как отметили авторы исследования, этому способствовало то, что Кадыров завел аккаунт в Instagram, где разместил более 70 фотографий и лично комментирует записи своих читателей.
Вот что написал Кадыров о создании собственного инстаграма: «Отвечаю, на вопрос по поводу аккаунта @alihan777. Когда у меня в гостях были прекрасные @a030aa и @natan_d и @staccori с семьями которых меня связывает многолетняя дружба, то я обратил внимание на то, что они все время фотографируют и выкладывают фотографии в SM. Тогда я попросил моего помощника Алихана зарегистрироваться в Instagram и выложить часть фотографий из моего личного архива. Позже, когда я встретился с @tina_kandelaki, она мне сказала, что это еще один канал общения с людьми и было бы здорово, если я бы иногда лично отвечал на вопросы, которые Вы мне пишите. Я открыт к общению со всеми, кто готов к конструктивному диалогу. 
C уважением @kadyrov95»

В своем блоге Кадыров Р.А. публикует многочисленные фотографии ежедневных дел. Практически к каждой фотографии он публикует длинные сообщения, рассказывающие о фото. Проанализировав все публикации в микроблоге можно разделить их на определенные темы: 

· Спортивная. Р.А. Кадыров публикует фотографии себя в спортзале с различными спортсменами. Обычно такие фото сопровождаются с призывом заниматься спортом. 



Например: фото от 6 марта 2015 года «Друзья мои, Вы сегодня уже позанимались спортом? Уверен, что каждый из Вас знает насколько это благотворно влияет на здоровье нации! Ведь мы с Вами должны быть самыми здоровыми, крепкими и выносливыми! Россия всегда славилась своими богатырями и самыми смелыми воинами. Приближающийся День Победы – это яркий пример героизма, мужества и отваги людей, бившихся за нашу Родину. Я призываю Вас бороться за преумножение славы наших предков, во всех отраслях, особенно в спорте! Ведь спорт закаляет не только здоровье, но и характер человека. Мы должны быть недосягаемым идеалом для всех, также как недосягаемы подвиги наших героев! Желаю выбирать действительно нужные цели и стремиться к ним! Ведь в спорте, чтобы не случилось, каждый рассчитывает только на самого себя, и только требуя от себя невозможного можно получить максимум! Желаю Вам успехов в преодолении себя! За великую Россию, за мир без войны! #Россия#Чечня #Грозный #Кадыров #Путин #Победа #ВеликаяРоссия #здоровьенации»

· Молодёжно-культурная. Р.А. Кадыров выкладывает фото молодых ребят, занимающихся досуговой детальностью. Или же различные встречи главы республики с представителями молодежных организаций.

Например: фото от 21 апреля 2015 года «Дорогие друзья! В нашей республике много молодёжных организаций. И это меня радует. Приятно, что молодые люди, студенты, школьники заняты полезным для общества делом, обсуждают важные проблемы, ищут пути их решения. Одним из известных является молодежное патриотическое движение «Ахмат», на счету которого очень много полезных дел. Сегодня я встретился с девушками из движения. Состоялся очень полезный разговор. Они рассказали, какие темы вызывают наибольший интерес у молодежи, какие акции готовятся, что мешает в их деятельности. Я поблагодарил участниц встречи за активную жизненную позицию, за помощь руководству Чечни в решении вопросов духовно-нравственного воспитания молодёжи. Я поручил куратору движения – помощнику Главы ЧР Хутмат Дадаевой решить все организационные проблемы «Ахмата». #Кадыров #Ахмат #Россия #Чечня #Молодёжь»

· Религиозная. Рамзан Кадыров каждый день публикует фотографии  с утренних или других молитв.
Например: фото от 27 марта «Ассаламу алайкум! Всевышний Аллах даровал нам возможность молиться и совершать благие дела. Мы безгранично благодарны за это! Имамом на утренней молитве был Хафиз Адам Шахидов. Десятки тысячи человек приходят в мечети Чечни на рассвете. Это очень большая радость. Праведный Халиф Абу Бакр говорил, что «дела будут напрасны, если вера будет только в мечетях, добро у скупых, оружие – у трусов, полномочия у слабых людей». В этом изречении каждое слово имеет огромное значение. Искренняя вера должна быть в каждом миге жизни человека. От добра, накопленного скупым человеком, не получат поддержку слабые, больные, одинокие люди и сироты! Трусу можно дать целый арсенал оружия. Но это не изменит ситуацию, ибо трус, оказавшись в критической ситуации, будет искать яму поглубже, чтобы спасти собственную. Да благословит нас Аллах на добрые дела! #Кадыров #Россия #Чечня #молитва».

· Рабочая тема. Р.А. Кадыров выкладывает фото постоянных поездок по республике, проверок, которые он устраивает для своих подчинённых, а так же открытие новых строительных проектов. 

Например: фото от 6 апреля 2015 года. «Ассаламу алайкум! Я провёл встречу с личным составом УГИБДД МВД РФ по ЧР. Начальник управления полковник Шамхан Денилханов рассказал, что коллектив с хорошими показателями завершил первый квартал этого года. В то же время, в марте произошли ДТП, унесшие жизни 12 человек. Я поручил очень внимательно изучить все причины, приведшие к этим трагическим случаям. Наши работники ДПС заслуживают самых лестных слов. Днем и ночью, в любую погоду они несут службу на дорогах республики. Жители Чечни и гости республики отмечают их вежливость, опрятный внешний вид. Сотрудники ГАИ неоднократно проявляли мужество и героизм при выполнении служебных обязанностей. В начале декабря минувшего года, благодаря их мужеству, бдительности и решительности, были сорваны коварные планы террористов, а сами бандиты блокированы и уничтожены подразделениями МВД по ЧР. Работник ГАИ является главным человеком на дороге, его все обязаны слушаться, выполнять его требования, быть в общении с ним вежливыми, независимо от занимаемых должностей и положения в обществе. Я подчеркнул, что тот, кто пытается не подчиниться сотруднику УГИБДД, не только враг закона, но и враг народа. Такой человек будет быстро приведён в чувство! Я поблагодарил личный состав ГАИ за хорошую службу и пожелал всем больших успехов. #Кадыров #Россия #Чечня #ГАИ #УГИБДД #МВД»

· Патриотичная. Рамзан Кадыров публикует записи связанные с В.В. Путиным и Россией. Призывая всех к патриотизму и уважению к Родине, России.


Например: фото от 8 апреля 2015 года. «Дорогие друзья! Наш национальный лидер Владимир Путин на первом месте рейтинга издания #Time! Мы с вами еще раз доказали, что уважаем и любим своего Президента! Однако, расслабляться нельзя! Голосование продолжается! Нужно до конца активно отдавать голоса за Владимира Владимировича! Я глубоко благодарен всем, кто нас услышал и не остался равнодушным! Мы – россияне не только займём первое место, но займём его с значительным отрывом от остальных участников! Победа Путина – победа каждого россиянина, победа нашего Отечества! #Кадыров #Путин #Россия #Рейтинг #Time»

· Природа и традиции Чечни. Рамзан Кадыров очень любит свою Чечню и в каждой публикации посвященной его маленькой Родине это явственно видно.


Например: фото от 29 апреля 2015 года «Чеченский национальный танец красив, многогранен, неповторим. Конечно, на Кавказе многие народы танцуют лезгинку. Но наш танец имеет свои особенности, которых нет в известной всем лезгинке, которую я очень люблю и уважаю. В этом еще раз убедился, наблюдая за тем как танцуют участники финала республиканского конкурса. Он был посвящен Международному Дню танца и прошел в селе Беной. В конкурсе приняли участие знаменитости и самодеятельные артисты. Жюри выявило лучших. Занявшим первые три места среди профессионалов и любителей вручили Грамоты и премии от РОФ имени Героя России Ахмат-Хаджи Кадырова. Обладателем Гран-при и главной премии РОФ стали Зелимхан Хатуев и Марет Байсарова. #Кадыров #Россия #Чечня #Танец #Конкурс»

· Благотворительная. Мама Рамзана Кадырова Аймани Нисиевна Кадырова занимается благотворительностью, под ее руководством работает Благотворительный фонд имени Ахмата Кадырова. Глава республики часто публикует фото, демонстрирующие работу этого фонда.

Например:  фото от 16 апреля 2015 года. «В жизни Софьи Бабич происходят приятные перемены. Сегодня она обратилась к Президенту России Владимиру Путину с просьбой приобрести тренажерный комплекс, необходимый, чтобы научиться ходить. Увидев её обращение, Президент РОФ имени Героя России Ахмат-Хаджи Кадырова – Аймани Несиевна попросила нас срочно установить контакты Софьи и за счёт РОФ закупить то, что ей нужно. Мы нашли Софью и её маму Елену, выяснили, какой тренажёр нужен девочке. Конечно, подарили ей цветы и гостинцы. А завтра машина с подарком от Аймани Несиевны для Софьи выедет в Тольятти. У Софьи замечательный голос. Поёт она очень красиво!»

· Семейная. Р.А. Кадыров женат и имеет восемь  своих детей. Часто его хронику инстаграма украшаю фотографии семьи.


Например: фото от 3 января 2015 года «Ассаламу алайкум! Я безгранично благодарен Всевышнему Аллаху за то, что он наделил меня своей щедростью и милостью, даровав искренне верующих детей и супругу! В этот благословенный вечер в канун дня рождения Пророка (с.а.в.) Медни Мусаевна, а также Хафизы Айшат, Хадижат, Хутмат, Табарик, Ахмад, Эли и Адам находятся в мечети имени моего любимого ДЕДУШКИ Абдулхамида в Центарое. Они оживляют ночь чтением Корана. В мечети на всеобщее обозрение выставлены и две Великие реликвии - волосы из бороды Посланника Аллаха (с.а.в.). Начала учить Коран и маленькая Ашура. Я уверен, что и она станет Хафизом. Великое благо иметь супругу, которая искренне верит в Аллаха, прислушивается к каждому слову отца детей, сверяет каждый шаг с нормами Ислама, отличается щедростью и милосердием. Я осознаю, что Медни Мусаевна вложила всю душу, чтобы дети стали Хафизами, понимали об ответственности за продолжение славных религиозных традиций рода Кадыровых. Пророк (с.а.в.) сказал: «Кто вырастит трех дочерей и будет при этом заботиться об их воспитании, для того они станут преградой от Ада». Этот достоверный Хадис свидетельствует, что девочки в семье при их правильном воспитании являются великим благом. Я благодарю Аллаха, что он даровал мне их. Каждая мне очень дорога! Да смилостивится Аллах над нами, да соберет он нас в Судный день в тени зеленого знамени Пророка (с.а.в.)»


В итоге исходя из того как разделяются тематически публикации Р.А. Кадырова можно сделать вывод о составляющей его имиджа, который нам предлагают увидеть  PR-специалисты. Итак, это: 

· Социальные черты: позиция «служителя общества и народу России», забота о людях, хорошее знание их проблем, стремление улучшить жизнь;

· Личностно-энергетические черты: энтузиазм, бодрость, оптимизм, провоцирование положительных эмоций, провоцирование  спортивно-оздоровительных инициатив;

· Социально-энергетические черты: умение влиять на людей, решительность, энергия, воля, напористость;

· Социально-нравственные черты: высокие моральные качества, соответствие «общественному идеалу» и религиозному началу.
Успех kadyrov_95 породил в сети бурную дискуссию среди блогерской сферы. Фотографии главы Чеченской республики на фоне заново отстроенного Грозного, с всевозможными животными, во время занятий спортом вместе с футбольным клубом «Терек» и в тренажерном зале, с семьей – все это отчасти способствовало изменению устоявших стереотипных представления рядовых интернет-пользователей о Чечне и Кадырове.
Блогеры считают, что профессионально сделанный Instagram-аккаунт kadyrov_95 был придуман с целью переломить негативное отношение к Чечне, которая теперь становится горно-лыжным курортом, и к Кадырову - он тоже больше не «центровой из Центероя», как о нем писала Анна Политковская, а автор «лифтлуков» (фотографий в зеркале лифта).
На момент написания выпускной квалификационной работы у Кадырова Р.А. один миллионов  подписчиков. Количеству его подписчиков могут позавидовать даже некоторые федеральные издания. На данный момент суммарная аудитория в социальных сетях – около двух миллионов человек. Есть еще один момент, поскольку многие СМИ цитируют сообщения Кадырова из соцсетей, потенциальная аудитория главы Чечни может достигать нескольких даже  десятков миллионов.
Так как Кадыров Р.А. плохо идет на контакт со СМИ, то редакторам изданий приходится извлекать информацию из инстаграма Кадырова и других соцсетей главы республики. Большая часть новостей о Кадырове Р.А. написана с цитированием его блога. Это удобный механизм, который позволяет, в короткие сроки оповестить всех о случившемся событии, а так же  ограждает публикацию от искажения материала. Так как в инстаграме и других микроблогах количество написанного измеряется в символах и не позволяет написать больше чем заложено в программе, то и информация, доносимая до СМИ и других подписчиков становится краткой и емкой. Что позволяет,  не беспокоится о том, что СМИ могут что-то выдернуть из контекста или  интерпретировать по-своему.

Так, например, новость от 11 марта в интернет издании Lenta: «Во вторник, 10 марта, Рамзан Кадыров опубликовал в своем Instagram очередное громкое заявление, которое быстро разошлось по соцсетям и новостным лентам.»

Дальше  следовали цитаты из ингстаграма о Путине, о себе, о России, о соцсетях и гаджетах, о внешней политике, о воспитании и нравственности, о семье.

Далее, в издании РБК 3 февраля вышла статья, которая начиналась со слов: «В своем Instagram Кадыров назвал участие чеченцев в военных действиях на стороне Украины авантюрой. «Немедленно остановитесь! Это не ваша война. Срочно вернитесь домой. Это для вас шанс остаться в живых. Иначе вас тоже пустят в расход» – предостерег Кадыров. Как написано в его сообщении, «отправкой живущих в Европе чеченцев в пекло гражданской войны на Украине занимается Ахмед Закаев и ему подобные».»

11 февраля на BBC Russia вышла публикация, рассказывающая о подготовке спецназа в России. Основной цитатой данной статьи является публикации Кадырова в инстаграме: «На своей странице в Instagram Кадыров написал» 
 В Российской газете 1 апреля вышла статья под заголовком: «Кадыров прокомментировал отношение россиян к себе». Согласно результатам проведенного в конце марта опроса, в котором участвовали 1600 человек из 46 регионов страны, 54 процента респондентов назвали ситуацию на Северном Кавказе благополучной – и это на 10 процентов больше, чем двумя месяцами ранее. Почти треть россиян оценили ее как напряженную. Что касается главы Чечни, то 17 процентов опрошенных на вопрос «Можно ли доверять Рамзану Кадырову», ответили «определенно да», еще 38 процентов - «скорее да», 15 процентов - «скорее нет», абсолютно не доверяют этому руководителю республики 6 процентов респондентов. Сотрудники аналитического центра также поинтересовались, какие чувства вызывает глава Чечни у россиян. Оказалось, что у 21 процента - уважение, у 14 - симпатию, у четверти опрошенных - безразличие. Ничего плохого не смогли сказать о нем 21 процент респондентов, а ничего хорошего - 7. Раздражение или неприязнь к нему испытывают в общей сложности 5 процентов.

А вот что об этом говорит сам Кадыров: «Конечно, я с благодарностью воспринял результаты опроса, касающиеся лично меня» – написал Кадыров на своей странице в Instagram.

Итак, можно сделать вывод, что СМИ чаще всего используют инстаграма Кадырова, говоря о главе республики, цитаты, взятые из микроблога, они стараются использовать полностью, не переворачивая смысл. Остальной текст, выстраивается на фактах или предшествующим событиям.

Каждый пост Кадырова собирает десятки, а зачастую и сотни комментариев. Очень часто пользователи о чем-то просят главу Чечни – устроить их на работу, починить дорогу, уволить главу района, позвонить им и так далее. Поток жалоб и предложений не ослабевает, поскольку периодически Кадыров выполняет просьбы. В какой-то момент подписчикам даже запретили писать об этом в Instagram и попросили присылать все на 
специальный телефонный номер. Не это не помогло.  

Как заявил замминистра Чечни по национальной политике, внешним связям, печати и информации Лёма Гудаев, лидер республики невольно стал «локомотивом чеченской прессы». 5 марта 2015 г. Р.А. Кадыров зарегистрировался в социальной сети ВКонтакте, аргументируя это решение намерением поддерживать российские сети и в ответ на многочисленные просьбы.
Помимо того, что СМИ публикуют цитаты  Кадырова как новости, сам инстаграм Кадырова Р.А., часто является первым, где появляются свежие новости.

Так, например подписчики первыми узнали о смерти террориста Доку Умарова  из микроблога Кадырова. 19 июля 2014 года Кадыров в социальной сети инстаграм представил фотодоказательство смерти лидера «Имарата Кавказ» Доку Умарова. Только после этого новость появилась в информагентствах, а затем и в других изданиях. 


А еще глава Чечни Рамзан Кадыров первым заявил об освобождении журналистов Life News Олега Сидякина и Марата Сайченко, задержанных ранее украинскими властями.


Он написал в своем инстаграме: «Российские журналисты Олег Сидякин и Марат Сайченко на СВОБОДЕ! самолет с ними взял курс из Киева в Грозный! Президент России Владимир Путин доказал всему миру, что граждане нашей страны находятся под надежной защитой, где бы они ни находились!!! Я от имени журналистов, от всех жителей Чечни хочу выразить огромную благодарность нашему национальному лидеру Владимиру Путину за спасение Сидякина и Сайченко! Марат и Олег до утра отдохнут в Грозном, а завтра с ними в Москве смогут встретиться родные, близкие и коллеги».
 Эта новость первой появилась в микроблоге Кадырова Р.А., примерно через 30 минут об этой новости заявил телеканал Life News, а дальше она уже ретранслировалась по всем информационным агентствам.

Если сравнивать инстаграм Кадырова с другими политиками можно сделать следующие выводы:


Медведев Д.А. - Кадыров Р.А.


В отличие от нашего премьер-министра Дмитрий Анатольевича Рамзан Кадыров выкладывает много личных фото (с семьей, из спортивного зала, с друзьями на рыбалке), и гораздо больше гивков (короткие видео). Это позволяет подписчикам взглянуть на главу республики с другой стороны, он является перед нами не только  серьезным руководителем, но и любящим мужем и отцом, преданным другом  и ярым спортсменом.


Так же есть весомое отличие в темах затрагиваемых Кадыровым. Р.А. Часто он пишет достаточно длинные подписи к своим фото, тем самым предлагая подписчикам подумать, сподвигает их на какие то действия. Тематикой таких публикаций чаще всего бывают темы: нравственности и морали, патриотизма, родителей и детей, религии, терроризма и борьбы с ним, действий зарубежных властей, поступков молодежи, спортивной тематики и т.д.


Дмитрий Медведев же, чаще всего в своих фото отчитывает о прошедших работах, где побывал, что увидел. Но в отличие от инстаграма Кадырова у Медведева Д.А., больше фотографий с различных регионов страны, которые он делает в своих поездках. В публикациях Кадырова Р.А., больше  преобладают фото Чечни. Это разница обусловлена различием положений, статусов и задач, стоящих перед политиками.


Так же разница в инстаграмах состоит и в регулярности публикаций. Инстаграм Кадырова Р.А. наполняется фотографиями каждый день, примерно 5-7 публикаций появляется каждый день на страничке главы республики. Медведев Д.А. же менее часто посещает данную страницу,  в основном в важные, памятные дни и праздники, а так же рассказывая о своих поездках.  Так на момент написания выпускной квалификационной работы в Медведева Д.А, было 367 публикаций, а у Кадырова Р.А. 5 миллионов 117 тысяч публикаций.


Обама Барак - Кадыров Р.А.


Инстаграмы двух политиков Барка Обамы и Рамзана Кадырова отличаются, в первую очередь,  целью создания. Барка Обама создал свой инстаграм в момент политической предвыборной кампании, и он стал одним из главных инструментов этой кампании. Кадыров Р.А. создал аккаунт в инстаграме, когда уже находился в статусе главы республики, и целью создания был диалог с народом.


Вторым отличием двух микроблогов, может служить подача материала. Обычно, Барак Обама публикуя свои фото, пишет короткую запись. О том, где и что происходит. Рамзан Кадыров наоборот старается к каждой фотографии написать большую запись, с множеством тегов и различных подписей. Такой подход позволяет Рамзану Кадырову получить большее количество комментариев под фото. Подписчики соглашаются или критикуют действия главы республики.


Третьим отличием являются сами фото, несмотря на то, что Барака Обама тоже выкладывает много личных фото в неофициальной атмосфере, характер их представления и их внешний вид говорит о том, что над этим фото потрудились изрядное количество специалистов, и здесь оно появилось не случайно. Далее можно сделать выводы о том, что должно сказать это фото и для чего его показали публике. В данном случае Кадыров Р.А. публикует фотографии менее качественные, но при этом не уступающие Обаме. Создается иллюзия того, что все фото и видео выкладывает сам Кадыров. Все публикации идут от первого лица, и сопутствует подтверждающими снимками или видео. Например, видео с  совещания с премьер министром, которое сделал Рамзан Кадыров со своего места. Видео датируется 13 декабря 2013 года.


И четвертое отличие  заключается в регулярности публикаций. Аккаунт Р.А. Кадырова отличается заметной частотой своих публикаций, по 5-7 в день, что позволяет поддерживать тесную взаимосвязь с подписчиками.  Барака Обама публикует фото гораздо реже, чем Кадыров и Медведев. Примерно по одному фото в месяц. Естественно, во время предвыборной гонки частота публикаций была гораздо выше, сейчас же аккаунт просто поддерживается и не имеет такой интенсивности обновлений как раньше.


И, пожалуй, самым большим отличием от всех других инстаграмов является то, с какой серьезностью Кадыров Р.А. относится к своим подписчикам. Так, например, он неоднократно устраивал встречи со своими самыми преданными «фоловерами». «Встретился с активными инстаграмщиками. Ответил на вопросы.»
В марте 2013 года Кадыров создал Министерство по организации взаимодействия правительства с гражданским обществом, руководителем которого назначил одного из самых активных подписчиков. 


По мнению экспертов Национальной службы мониторинга, такому большому интересу к инстаграму способствует неформальный характер блога. По числу подписчиков глава Чеченской республики входит в число лидеров всего русскоязычного сегмента платформы. 

Так же глава Чеченской Республики Рамзан Кадыров занял первое место в рейтинге активности губернаторов в Instagram. За ним идут президент Татарстана и глава Дагестана. Этот Рейтинг составил аналитический центр «Эксперт-Урал»,  март 2015 год. 

Как писал «Федерал Пресс» ранее, в феврале Кадыров возглавил рейтинг информационной открытости глав Северо-Кавказского федерального округа России. Также он вошел в пятерку лидеров в общем рейтинге информационной открытости губернаторов России.


Победа Кадырова связана с его активностью в социальных сетях: только за январь он оставил 281 публикацию в своем Instagram, отметили специалисты «Национальной службы мониторинга», составившие медиа-рейтинг. Рейтинг построен на основе анализа свыше 500 федеральных и 8 тысяч региональных изданий. При анализе блогов учитывались только официальные аккаунты российских губернаторов на платформах 
Twitter, LiveJournal и Instagram, а также stand-alone блоги.

 Благодаря Instagram Кадыров Р.А. за последние несколько лет очень сильно изменил мнение общественности о себе. Из жестокого подсобника сепаратизму в Чечне он превратился в открытого, доброго, семейного, эффективного политика, который знает все о жизни своего народа, успевает делать множество дел и является примером для многих людей, как в Чечне, так и за ее пределами. Рамзан Кадыров стал неким культом для ряда людей. Примером этого может служить выпуск коллекционных серебряных монет-медалей с изображением главы Чечни Рамзана Кадырова  начавшийся в ноябре 2014 года. Опрошенные «Кавказским узлом» эксперты считают подобную инициативу типичным проявлением того, как вокруг личности политического лидера формируется культ.

Из  выше сказанного можно сделать вывод, что инстаграм Кадырова Р.А. стал таким популярным не случайно. Благодаря, частоте публикаций, большим и интересным записям к фотографиям, Благодаря широкому спектру жанров фото и видео, а так же их простоте и ненавязчивости инстаграм главы Чеченской Республики  стал одним из самых популярных в России и мире.


Это доказывает социологическое исследование проведенное «Левада-центром»  20-23 марта 2015 года. Согласно ему 55% опрошенных заявили, что Рамзану Кадырову можно доверять (в ходе аналогичного опроса 2006 году таких было 33%), 21% придерживается противоположной точки зрения (было 36%), еще 24% опрошенных затруднились с ответом (таких было 32%).
Заключение

На сегодняшний день новые медиа приобретают все большую популярность. Они наделили каждого возможностью создавать свой собственный контент и делиться им с другими. Цифровые медиа проникают во все сферы нашей жизни.  Эти и другие изменения в области медиа оказывают большое влияние на специалистов паблик рилейшнз. Многоканальный мир дает компаниям огромные возможности, но одновременно создает для них определенные трудности. У специалистов по связям с общественностью  появился беспрецедентный набор каналов для взаимодействия, как со СМИ, так и с общественностью. Но многие PR-менеджеры просто  не знают, как использовать или не воспринимают в серьез эти каналы, однако в будущем они (каналы) будут играть огромную роль. 


Взрыв визуального маркетинга - один из главных трендов 2012 года. Тенденция на рынке создаёт все предпосылки для становления Instagram новым эффективным каналом в передаче информации от фирмы до ее целевой аудитории. 

Поскольку картинка стоит тысячи слов, каждый может рассказать целую историю с помощью одного единственного изображения в Instagram. Визуальная сущность Instagram позволяет экономить время и силы не только самих брендов или персон (отправить фото ещё проще, чем написать твит), но и их последователей. «Фолловеры» (подписчики) могут легко и быстро просматривать обновления даже на работе или в транспорте. Так же просто и оперативно они могут делиться изображениями бренда со своими друзьями. 

Для многих микроблог является средством самовыражения. Это то место, где можно высказать свое мнение или поделиться идеями с другими.  На сегодняшний день Instagram и твиттер являются одними из самых популярных микроблогов в России и в мире. 

В то время, как одни люди заводят блог для удобства коммуникации с имеющимися знакомыми, другие используют его для того чтобы познакомиться с новыми людьми, для расширения своей аудитории. В этих двух формулировках - «познакомиться с новыми людьми» и «расширить аудиторию» и состоит вся привлекательность микроблога. 

 Не нужно лишних усилий, частота и честность – основа общения. Механизм сообщества микроблогеров позволяет вести общение в удобном для каждого пользователя режиме и с той интенсивностью, которая ему нужна (или которую он может себе позволить). Микроблоги – это новое, не изученное поле для паблисити. Таким образом, в настоящее время важно научно разработать данную тему и вывести микроблоги на новый уровень, сделав их одним из каналов коммуникации. Именно поэтому данная тема столь  актуальна для изучения. 

В первой главе выпускной квалификационной работы было дано определение "паблик рилейшнз" (PR) и "медиа рилейшнз", а так же определено место занимаемое "медиа рилешнз" в "паблик рилешнз" (PR). 

Проанализировав имеющуюся литературу, эволюцию концепции паблик рилейшнз, а так​же многочисленные определения этого понятия было сделано следующее обобщающее понятие, которое и стало основой для выпускной квалификационной работы.

-  Связи с общественностью – это сфера деятельности, функция менеджмента по установлению и поддержанию коммуникаций между организацией и ее целевыми аудиториями. Сама природа PR предполагает разнообразную коммуникационную деятельность,  в том числе и информационную. 

Независимо от формы собственности и рода деятельности PR-проекта,

- целью становится  налаживание  коммуникации со своими целевыми группами общественности – разработать и реализовать, адекватную своему месту в обществе, информационную политику. Связующим элементом  любой модели  коммуникации, между политиком или организацией и целевой аудиторией, являются средства массовой информации. 

- Связи со СМИ – это одно из самых важных направления PR. Именно – поддержкой связей со СМИ – медиа рилейшнз –  в основном  и занимаются большинство PR- менеджеров различных организаций. 

Любая PR-служба тесно связана со средствами массовой информации. И одна из задач менеджера по PR – снабжать работников СМИ новостями и сюжетами о своем субъекте PR, пресс-релизами и другими информационными материалами, которые бы не только позиционировали компанию с лучшей стороны, но и были бы интересны общественности. 

- Медиа рилейшнз – это форма отношений государственных и коммерческих структур со СМИ, целью поддержания имиджа и репутации организации или первого лица. Формирование оптимальной коммуникативной среды происходит в первую очередь за счет целенаправленной деятельности PR-служб, их умение направлять творческие силы журналистов в соответствии со своим стратегическим планом. Основная цель медиа рилейшнз – регулярная связь со СМИ, наличие открытых и доброжелательных отношений с медиа сообществом, создание положительной репутации в среде журналистов. 

Так же в первой главе  были систематизированы  инструменты медиа рилейшнз. Было установлено, что самым распространенным и наиболее функциональным документом медиа рилейшнз является пресс-релиз. 

При написании пресс-релиза имеется много правил и рекомендаций, но главное нельзя забывать, о том, что интерес для СМИ представляют сообщения, имеющие информационный повод, то есть сообщения, которые из новости отдельной организации трансформируются в новость для целевой группы этой организации или ее общественности в целом. 

Для развития коммуникаций со СМИ используют целый ряд мероприятий, рассчитанных на журналистскую аудиторию, такие как: пресс-конференции, пресс-туры, брифинги, конкурсы для СМИ и другое.

Вторая глава выпускной квалификационной работы была направлена на изучение практического применения микроблога. Было дано определение понятию микроблог и представлена история его создания.

-  Микроблогинг от английского «micro-blogging» - это разновидность блогинга.  Позволяет пользователям писать короткие заметки и публиковать их; каждое такое сообщение может быть просмотрено и прокомментировано в режиме чата либо кем угодно, либо ограниченной группой лиц, которые могут быть выбраны пользователем. Эти сообщения могут быть переданы различными способами, включая такие как: текстовые сообщения, мгновенные сообщения, электронная почта или web-интерфейс.

Наиболее популярным сервисом микроблогинга является Twitter, который был открыт в июле 2006 года и в 2007 году выиграл Интернет-награду в категории блогов.   

Сегодня блоги и микроблоги ведут едва ли не все: политики, звезды эстрады и спорта, ученые, бизнесмены, врачи, школьники, пенсионеры — люди самого разного возраста и профессий, выходцы из разных кругов. Это уже не просто дневники, а любопытное социальное явление, новая форма общественного резонанса. Стать «блогером», «твиттерчанином» или владельцем инстаграма может каждый, и на каждого автора со временем находится своя аудитория читателей. 

Было дано определение инстаграма.  

- Instagram – бесплатное приложение для обмена фотографиями и видеозаписями с элементами социальной сети, позволяющее снимать фотографии и видео, применять к ним фильтры, а также распространять их через свой сервис и ряд других социальных сетей. Instagram делает фотографии квадратной формы - как камеры моментальной фотографии Polaroid, Kodak Instamatic и среднеформатные камеры 6 × 6 (большинство же мобильных фото приложений использует соотношение сторон 3: 2).

Микроблог был характеризован как один из  возможных инструментов медиа рилейшнз. Были представлены два примера  использования инстаграма как одного из каналов коммуникации. 

Инстаграм Барака Обамы и Дмитрия Медведева. Оба примера хорошо характеризуют инстаграм с точки зрения канала общения в основном с электоратом. Барак Обама использовал микроблог в своей предвыборной кампании, а Дмитрий Медведев для трансляции своей правительственной работы.

Основным этапом выпускной квалификационной работы стал анализ практического применения микроблога Кадыровым Р.А., а так же его сравнительный анализ с микроблогом Барака Обамы и Медведева Д.А.  

Instagram стал отправной точкой в формировании имиджа политики Кадырова Р.А., а так же основным поставщиком информации, как в СМИ, так и для обычных подписчиков. Регулярное обновление контента позволяет подписчикам следить за жизнью главы республики в онлайн-режиме. Злободневные темы, поднимаемые в публикациях, затрагивают различные сферы жизни не только Чечни, но и всей страны в целом.

По словам экспертов  Instagram отработал на 100%. «Мы увидели Кадырова в семье, как он пускает самолетики или обнимает животных. При этом, из его аккаунта видно, что он очень много работает», - говорит фотоблогер Дмитрий Терновский. Блогеры считают, что российским чиновникам стоило бы поучиться у Кадырова. «Я убежден, что любая информация лучше, чем ее отсутствие. Можно хихикать над его фотографиями, но человек объективно размещает пять-шесть зарисовок из своей жизни в день. Лучший показатель того, что Instagram работает. Это тысячи лайков под фотографией», - отмечает управляющий партнер агентства «Социальные сети» Денис Терехов.

Исходя из вышесказанного, можно сделать вывод, что цель исследования, а именно комплексное изучение феномена микроблогов с точки зрения инструмента медиа рилейшнз, достигнута. Задачи решены. 


На основании этого можно сделать выводы:
· Instagram стал отправной точкой в формировании имиджа политики Кадырова Р.А., а так же основным поставщиком информации, как в СМИ, так и для обычных подписчиков. 

· Инстаграмом может заниматься один или два человека. А это существенно снижает затраты на коммуникацию со СМИ.

· Информация, публикуемая в микроблоге и взятая оттуда редакторами издания, является добровольной публикацией. При этом, чаще всего, информация не искажается и остается полной, так как объем записи под публикацией ограничен и  информация подается емко и кратко.

· Микроблог может стать эффективным инструментом налаживания коммуникации, особенно если не забывать о комплексе  других инструментов паблик рилейшнз.


Итак, Микроблог можно по праву назвать одним из инструментов и каналов коммуникации со  СМИ.


На основании проделанной работы и анализа инстаграма Кадырова Р.А. можно составить ряд требований для эффективной работы Instagram, как канала коммуникации со СМИ и целевой аудиторией.  

Требования для эффективного продвижения в Instagram:


1) Наполнение контентом. Часто, но не назойливо. Не более 5 фото подряд. Правило «1 фото в час». В противном случае люди начнут воспринимать посты как спам. Не забывать о частоте наполнения аккаунта. Нельзя  публиковать фотографии одну за другой общей направленности. Стоит помнить о тематике.


2) Оптимизировать контент. Публиковать  в других социальных сетях свои Instagram-фото. 


3) Искренность и человечность фото. Чем выше степень вовлечения и участия, тем большее количество людей будет взаимодействовать, тем лучше будет результат. 

4) Использовать трендовые хэштеги или создать свой собственный. Теги к каждому изображению должны содержать название бренда или значимое слово для персоны, местоположение, ключевые слова, имена запечатлённых на фото людей и краткое описание (то, что они представляют).


5) Общение с «фолловерами». Ежедневные ответы на их комментарии. Нужно ценить их активность. Если есть сайт, нужно публиковать на нём еженедельные списки самых активных Instagram-подписчиков. Так будет идти процесс привлечения новых «фолловеров»,  а так же построение прочных отношений с уже имеющимися.


6) Публикация визуальных новостей  в Instagram. Информировать о купонах, специальных предложениях, а так же размещать фоторепортажи с профильных конференций. Важно держать подписчиков в курсе всех новостей. К примеру, Национальная футбольная лига (NFL) в США еженедельно, в рамках сезона игр, пополняет свой фонд фотографий в Instagram.


7) Делиться фото из жизни как говорится «за сценой». Это требование подойдет как для персон (здесь имеется ввиду неофициальные фото), так и для брендов. Например, рестораны могут заманить клиентов специальными предложениями, спортивные команды могут выделить лояльных фанатов, музыканты могут увлечь поклонников закадровыми снимками с гастролей, участники конференций могут выгружать фото спикеров, коллег и аудитории.


8) При продвижении в инстаграм нельзя забывать следующее правило:  «Степень вашей активности напрямую влияет на количество подписчиков». Открытость, частота и чистота публикаций  и информационная насыщенность верный ключ к эффективному инстаграму.
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Приложение 1

Глоссарий 
Аватар - графическое изображение, отражающее индивидуальность пользователя или его интересы в виртуальном мире. Показывается рядом с комментариями и записями в аккаунте. Синоним этого термина – юзерпик (от англ. user picture - изображение пользователя). 
Бан – жаргонное выражение, происходит от английского ban – запрещать. Способ наказания администрацией сайта, за применение спаммерских приёмов, массфолловинг или некорректное обращение с аккаунтом.
Контент (от английского content – содержание, содержимое) – информация в микроблоге, связный и осмысленный текст. Ссылки, вопросы-ответы, новости. Контентом не является простой набор слов. Существенными параметрами контента являются его актуальность и релевантность.
Монетизация – процесс зарабатывания денег на своём микроблоге за счёт размещения ссылок, рекламы, упоминания кого-либо или чего-либо в твитах и участия в партнёрских программах.

Мультиаккаунты – создание одним человеком или предприятием нескольких/многих аккаунтов в Твиттере для тестирования различных моделей и подходов работы, анализа, статистики, маркетинга и приобретения опыта.

Лента - поток сообщений.вВаша лента состоит из ваших собственных твитов и твитов ваших подписчиков

Массфоловинг (англ. mass following) - подписка в твиттере на большое число аккаунтов, с целью привлечения внимания и надеждой на взаимность. Зачастую сразу или через некоторое время после подписки на аккаунт следует отписка.

Репост - включение чужого поста в собственный поток сообщений, цитирование чужой публикации.
Ретвит – дублирование интересных твитов. Приставка RT перед твитом означает, что автор этого твита дублирует для своей аудитории то, что написал другой человек в Твиттере. Перед сообщением пишется «RT @ имя_пользователя». ReTweets – копирование сообщения другого пользователя и вставка его в таком же виде на своей ленте новостей. Аналог в ЖЖ – кросспост.Ретвит показывает, что пользователю нравится то, что пишет другой человек, и поэтому он его цитирует, и взял у него интересное сообщение для своей ленты новостей. Ретвиты помогают привлечь внимание к своему аккаунту.
Твит (англ. tweet) - запись в твиттере.

Пост- публикация, сообщение написанное в микроблоге

Семантический поиск - технология интернет-поиска, определяющая, что имеет в виду пользователь, вводя те или иные слова в поисковую строку, то есть анализирующая семантику (смысл и значение) слов. Технологии семантического интернет-поиска, например Knowledge Graph, улучшают его скорость и релевантность. 
Спам, спаминг / spamming – сверхназойливая рекламная информация в сообщениях, реклама сомнительно характера.
Твиттерчанин - пользователь микроблога Твиттер.

Учётная запись – запись, содержащая сведения, которые пользователь сообщает о себе. Синонимы и сленговые термины: профиль, профайл, страница, чаще всего – аккаунт и эккаунт, от английского account – учётная запись, личный счёт.
Фолловинги (от англ.following) - пользователи твиттера, которых вы добавили в свою ленту для чтения.

Фолловить (такжезафолловить, англ. to follow) - добавить в ленту для чтения.

Фолловер (от англ. follower -последователь) -пользователь, который подписался на ваш блог в Интернете. 
Френдинг - в самом простом понимании этого слова – «добавление в друзья» другого пользователя социального сервиса или бренда, который имеет собственный аккаунт на этом сервисе. Таким образом, это разновидность добровольной коммуникации, в основе которой лежит двусторонний обмен информацией.

Хэштег (от англ. hash - символ «#» + tag -тег) -метка, с помощью которой можно искать записи на конкретную тему. Символ «#» предшествует искомому слову или фразе. 
Юзер -  (англ. user) -пользователь, потребитель.
Smart luxury («умная роскошь») - эксклюзивные товары, отвечающие самым высоким требованиям и стандартам.
DM (Direct Message) – прямое личное (приватное) сообщение, которое не видит никто, кроме прямого получателя. Для оправки личного сообщения необходимо нажать Direct Message на странице того пользователя, которому будет адресовано сообщение, и затем вверху можно ввести текст сообщения. DM можно отправить только тем, кто стал followers пользователя, то есть подписался под него. Если пользователь сам стал чьи-то following, но тот взаимно не зафолловил, отправить тому, за кем следуешь личное сообщение не получится.
Following – подписка на ленту новостей выбранного пользователя в Твиттере. Заниматься фолловингом – становиться последователем. 
Messages – внутренние сообщения.
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