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«ПОДДЕЛЬНЫЕ МИКРОБЛОГИ» – ИМИДЖЕВЫЕ АКТИВЫ ИЛИ УГРОЗА ИМИДЖУ?
Обозначенная в заголовке текста проблема требует выработки принципиального подхода со стороны PR-консультантов к практике поддельных микроблогов, составляющих на сегодня одну из популярных форм рекреативной коммуникации в Сети.

Поддельные («фэйковые») микроблоги в ресурсе Twitter ведутся от имени популярных государственных деятелей, бизнесменов и даже целых институциональных структур. В некоторых случаях записи (твитты) в подобных блогах носят нейтральный характер и попросту имитируют текущие сообщения от конкретного лица или организации. В других случаях текст от первого лица (например, Президента) пишется в подчеркнуто эпатажной манере, часто с использованием обсценной лексики. Саркастический комментарий действий государственного деятеля, ведущийся как бы «от первого лица», создает сильный сатирический эффект. У подобных фэйковых твиттеров большое количество подписчиков («последователей» – «фолловеров» / (от. англ. Follower), постоянно получающих информацию с этих микроблогов и вступающих в коммуникацию с автором.
Подобная популярность в большой степени объясняется  развлекательным характером коммуникации. Учитывая общее падение интереса к реальной политике у значительной части молодого населения РФ, потенциал игровых и рекреативных ресурсов формирования популярности политических субъектов не могут не вызывать интереса у профессионалов. 
Существующая недооценка рекреационных свободных ресурсов сети дополняется страхом перед их стихийностью и неуправляемостью.
Основные практические вопросы, настоятельно требующие ответов, следующие:

· Каким образом оценивать возможный  эффект поддельных микроблогов на коммуникацию субъекта PR в Сети? Пресс-службы реальных политических деятелей и госструктур пока не выбрали форму ответной реакции: относиться как к пародии, сатире или как к преступлению против чести и достоинства личности и организации. Кто-то протестует, заявляя о поддельности источников, кто-то ведет себя пассивно, не давая ни опровержений, ни комментариев.
· Возможны ли позитивные последствия подобной коммуникации для субъекта PR ? Осмелимся предположить, что  один только анализ дискурса «поддельной коммуникации» способен дать большое количество конкретной информации для пресс-службы субъекта PR. Воспринимая подобную коммуникацию как одну из объективно существующих форм социальной критики, можно сделать полезные практические выводы для коммуникации.
· Какие методы могут быть использованы для такой оценки? Очевидно, что готовых методик пока не существует. Подсчет количества записей на микроблоге и последователей дает представление о коммуникационном потенциале ресурса. Количество твиттов по теме дает оценку информационной насыщенности. Очевидно, что корректно было бы различать «активных» и «пассивных» постоянных последователей. Модель коммуникативного поведения в Сети любого пользователя может быть выстроена, и преобладание конкретных моделей среди последователей дает дополнительную информацию о коммуникационной ценности ресурса. Традиционный контент-анализ обеспечивает оценку установок пользователей в отношении к субъекту PR, как и к темам повестки дня социальных и офф-лайн медиа. Важные на сегодняшний день негативные реакции на определенные факты и события выявляются подобным анализом без особого труда.
В любом случае, комбинация методов в работающую и оптимальную методику должна разрабатываться в формате ситуационного анализа, исходя из таких факторов, как: общий потенциал социальных медиа в коммуникации субъекта PR; доля присутствия сетевых пользователей с определенным психографическим профилем в  целевых аудиториях субъекта PR; уровень социальной значимости субъекта PR.
