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СОЦИОГРАФИЯ НА КРИЗАТА – ПРИЛОЖЕНИЕ  
НА КЛАСИЧЕСКИТЕ СОЦИОМЕТРИЧНИ МЕТОДИ  

В КРИЗИСНИЯ ПЪБЛИК РИЛЕЙШЪНС 
 

д-р Валерия Костова Пачева 
Софийски университет и УНСС 

 
SOCIOGRAPHY OF THE CRISIS – APPLICATION OF CLASSICAL 

SOCIOMETRIC METHODS IN CRISIS PRUBLIC RELATIONS 
 

PhD Valeria Kostova Pacheva 
Sofia University & UWNE 

 
 

РЕЗЮМЕ: Като инструмент на приложната социология социограмите 
са подходящи за изследване на междуличностните емоционално-психич-
ни отношения в малките групи. Социометричните методи могат да бъдат 
изключително полезни на професионалистите в сферата на пъблик 
рилейшънс. С тяхна помощ се идентифицират отношенията с различните 
заинтересовани страни при криза. Предложените от нас социограми са 
разработени с прагматична цел и нямат академични претенции. Социо-
грамите са динамични конструкции, които еволюират с времето, след-
вайи развитието на кризата.  
 
Ключови думи: социологически методи, социометрия, социография, 
кризисен PR, заинтересовани страни, малка група. 
 
ABSTRACT: As an instrument of applied sociology, sociograms are suitable 
for the examination of the intrapersonal emotional-psychological relations in 
small groups. Sociometric methods can be extremely helpful to PR 
practitioners. With sociograms, it is possible to identify the relations among 
the different stakeholders in time of crisis. We are introducing sociograms that 
have been developed with a pragmatic goal in mind and do not look for 
academic recognition. Sociograms are dynamic constructions, which evolve 
with time, following the process of the development of the crisis. 
 
Key words: Sociological methods, sociometry, sociography, crisis PR, 
stakeholders, crisis team. 

 
Честотата, с която в съвременното общество възникват негативните процеси – 

инциденти, конфликти, кризи, екстремни природни катаклизми, налага преос-
мисляне на понятията риск и безопасност. Критичните явление всеки ден поста-
вят на изпитание легитимността на установения социален и икономически ред. 
Живеем  в епохата на световното рисково общество [1] и „нормалните” катастро-
фи [2], в която глобализацията допринася за разширяване и ускоряване на риско-
вите тенденции и ефекти. Динамичният социален контекст поставя нови предиз-
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викателства пред специалистите в сферата на публичните комуникации. 
Приоритет в работата им става проактивната социална позиция и ангажирано по-
ведение, посветено на преосмислянето на натрупания опит в овладяването на 
кризисни ситуации с цел превенция и минимизиране на негативните ефекти. 

Социалните науки предлагат широк инструментален апарат, който модерните 
комуникационни мениджъри са задължени да използват в своята превантивна 
изследователска дейност. Иновативното аналитично мислене предполага нестан-
дартна комбинация от научни методи отвъд дисциплинарните ограничения. При-
ложните социологически методи предоставят незаменими познавателни ресурси, 
които PR-експертите следва да използват в управлението на комуникацията осо-
бено при криза – явление – аморфно и трудно подлежащо на описание чрез стан-
дартните изследователски подходи.  

Първият етап в комуникационния мениджмънт предполага описание, дефи-
ниране на проблема и анализ на ситуацията. Именно на тази фаза социометрич-
ните методи дават възможност да бъда изработен модел на кризата, съобразен с 
нейната вътрешна динамика. Като инструмент на приложната социология социо-
грамите подходящи за изследване на междуличностните емоционално-психични 
връзки в малките групи. Те обаче могат да бъдат нетрадиционно допълнение 
към аналитичните методи за фиксиране на отношенията между различните 
заинтересовани страни при криза. Думата социометрия произлиза от латин-
ските “socius” – обществен – и “metrum” – мярка. Следователно, социометрията е 
механизъм за описание и измерване степента на свързаност между отделни инди-
види, групи, общности, структури в дадена система и дори между по-големи об-
разувания като държави, например. Измерването на свързаността може да служи 
не само за оценка на поведението на индивидите в групите, но също и за пози-
тивна промяна маркиране на чувствителните зони на риск и превенция на потен-
циални конфликти. В работна група, каквато е кризисният щаб, социомет-
рията би могла да бъде ефективно средство за редуциране на конфликтите и 
подобряване на комуникацията, тъй като дава възможност за изпреварващ 
анализ - фиксиране на груповата динамика и избягване на конфликтните 
фактори. Добро работно определение на социометрията е, че това е методология 
за проследяване енергийните вектори на междуличностните взаимоотношения в 
дадена група. Тя разкрива моделите, според които индивидите се свързват 
помежду си, когато действат като група със специфична задача или цел [3].  

Джейкъб Морено е първият, който описва социометричните методи. Той де-
финира социометрията като “математическо изследване на психологическите 
свойства на популациите; експериментална техника с резултати, получени чрез 
прилагането на количествени методи” [4]. Водещата теза в разработките на 
Морено е, че в междуличностните си отношения индивидите са призвани да пра-
вят поредица от избори. Тази серия от решения е детерминираща за принадлеж-
ността или отхвърлянето на индивида от дадена група. За Морено изборът е фун-
даментален факт за всички човешки взаимоотношения (…) Няма значение дали 
избиращият осъзнава своята мотивация или не; не е важно дали (изборите) са 
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премълчани или ясно изразени, дали са рационални или ирационални. Изборите 
не се нуждаят от никакво специално оправдание стига да са спонтанни и верни 
на личността на избиращия [5]. Морено изследва начините, чрез които взаимоот-
ношенията между индивидите, принадлежащи към една група, служат едновре-
менно като ограничения и възможности за техните действия. Приносът на 
Морено е свързан най-вече с въвеждането на понятието „социална конфигура-
ция” – отразяваща конкретни модели на междуличностни взаимоотношения, 
включващи избор, привличане, антипатия, приятелство и т.н. между хората, 
въвлечени в тях и създаването на т.нар. социограми – графични проекции на 
социалните конфигурации, при които индивидите са обозначени с точка или с 
кръгче, а социалните взаимоотношения – с насочени линии. Когато членовете на 
дадена група бъдат накарани да изберат други от групата в съответствие с 
някакъв критерий, всеки получава възможност да направи своя избор и да обясни 
как го е направил. Взети заедно, тези избори пресъздават структурата на 
“мрежите” в една група.  

Според Морено социограмата идентифицира степента на лидерство и 
влияние на индивидите според честотата на положително одобрение, което всеки 
индивид получава от другите в групата. Индивидът, събрал най-много положи-
телни гласове, се класифицира като социометрична звезда (sociometric star). 
Данните за социограмата се представят като таблица или матрица на изборите на 
всеки участник. Такава таблица се нарича социоматрица. За Морис Дюверже 
значението на метода е в това да се представи реалната психологическа струк-
тура на дадена група и тя да бъде сравнена с официалната или формалната при 
условие, че на поставените въпроси могат да се получат искрени отговори. 
Трябва да отбележим, че индиректните средства (тест, включено наблюдение) 
могат да заместят директните въпроси, свързани с антипатията или симпатията 
[6]. 

На базата на тази информация може да бъде изработена социоматрица∗, която 
прави „моментна снимка” на емоционалната групова динамика, например на 
колектив от шест души. Много са важни критериите за оценка на взаимоотноше-
нията. Измерването на емоционалната свързаност се прави за всеки участник, 
както и за всеки критерий по отделно. Критериите се залагат в различни въпроси 
като: „С кого бихте искали да работите в екип?”, „С кого от колегите ви бихте 
желали да се виждате и в свободното си време?”, „Семействата на кои ваши ко-
леги познавате?”, „От кой колега бихте поискали пари назаем?” и др. От получе-
ните отговори могат да се направят изводи за професионалната компетентност, 
за личностната симпатия, за надеждността и доверието, приписвано на даден 
член на колектива.  

                                                 
∗  Забележка: Методът, въпреки трудоемката обработка, която предполага, е верифициран в рам-
ките на практическите занятия по „Теория на масовата комуникация” със студенти във Факултета 
по журналистика и масова комуникация в СУ, както и с техни колеги от общофакултетния курс по 
„Основи на комуникациите” в УНСС. 
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Данните за направените избори се представят в матричен вид: кой, колко 
избора (+/-) е получил и колко избора (+/-) е направил. Използваните обозначе-
нията са следните: + означава ДА; 0 означава МОЖЕ БИ (неутрално отношение); -  
означава НЕ. На всеки ред от таблицата в азбучен ред са представени същите 
имена, които са изписани в съответните вертикални колони. В края на реда се 
сумират дадените оценки + / 0 / -. Те показват какво е отношението на конкрет-
ния човек към другите – дали преобладават положителните или отрицателните 
оценки. Колебливото неутрално отношение отразява, до колко човек разчита на 
подкрепа или е несигурен във взаимоотношенията си с другите. 

 

  ДЕСИ ИВАН ПЕТЪР САШО МИРА ПЕТЯ 

ДЕСИ  + 0 0 + 0 

ИВАН +  - + + 0 

ПЕТЪР + 0  + + 0 

САШО 0 + -  0 0 

МИРА - + 0 0  0 
ПЕТЯ 0 + 0 0 +  

 

Таблица 1: Социоматрица на отношенията в група от шест души 
 

Социоматриците са добро средство за оценка на ситуацията на отношенията 
по време на конфликт и след неговото преодоляване. Извършените избори очер-
тават неформалните връзки между хората. Тези отношения допълват формалните – в 
това си качество те изобразяват реалната картина на междуличностните взаимо-
отношения в организацията / групата. Динамиката на очертаните емоционално-
психични връзки е добро практическо средство за тяхното овладяване и качест-
вена положителна трансформация. Внимателният анализ позволява да се иденти-
фицира социалната дистанция между членовете на екипа, да се фиксират соци-
алните „отмествания” – разликите между формалния и официалния лидер на гру-
пата, например. Възможно е при определени ситуации формалният лидер да из-
падне в изолация, което поставя под въпрос легитимността на неговите решения. 
Специален интерес заслужават тези, които са изолирани от групата – важно е да 
се оцени тяхната роля в процеса на вземането на решения при криза. 

Резултатите, обобщени под формата на социоматрици, ще бъдат различни, 
проведени в трите съществени за кризата етапа – преди, по време и след настъп-
ването на критичните обстоятелства. Стресът като фактор с постоянно 
действие има способността да редефинира социалната стратификация на 
групата. Подобно твърдение можем да допуснем, че е валидно и за кризисния 
щаб на дадена организация. Такъв тип изследване, доказващо издигнатата тук 
хипотеза, все още не е провеждано в България, макар в чуждестранната литера-
тура да има примери в тази посока. 
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 ДЕСИ ИВАН ПЕТЪР САШО МИРА ПЕТЯ 
Сума Σ + 3 4 0 2 4 0 
Сума Σ 0 1 1 3 3 1 5 
Сума Σ - 1 0 2 0 0 0 
Σ ОБЩО 5 5 5 5 5 5 

       
Взаимно 
+ 1 3 0 1 2 0 

Взаимно 0 3 0 0 2 0 3 

Взаимно - 0 0 1 0 0 0 
 

Таблица 2: Сумарни резултати на отношенията в група от шест души 
 
Втората таблица отразява във вертикалните колони сумарните резултати на 

това, кой какви резултати е получил като сбор от: + / 0 / - . Ползата от сумарната 
таблица е в яснотата, с която могат да бъдат установени взаимните оценки на 
подкрепа, отрицание или индиферентно / колебливо отношение. От горната со-
циоматрица става ясно, че лидерите в групата са Иван и Мира, а Петър и Петя са 
социално изолирани. Взаимните избори очертават лидерите – тези, които съби-
рат най-голям брой позитивни отношения. Събралият най-много положителни 
избори в различните заложени предварително критерии, той е несъмнената со-
циометрична звезда.  

Излишна смелост, граничеща с безразсъдство, ще бъде изборът на състава на 
кризисния щаб да бъде оставен на случайността или на строгото придържане към 
организационната йерархия. При криза човешкият фактор е решаващ за изхода 
от ситуацията. Вземането на решения при криза протича в условията на засилена 
стереотипизация на контекста, понижено ниво на концентрация (на човешките 
ресурси), информационно пренасищане, възпрепятстващо обработката на инфор-
мационните потоци, намалено внимание към последиците и т.н. [7]. Изборът на 
стратегия, в условията на криза, съдържа потенциала да програмира бъдещето в 
едно от трите възможни измерения – връщане към status quo, контрол – адапта-
ция – растеж или ентропия на организационната система. Всяка сериозна кри-
за налага еволюционна промяна и е отражение на способността за самоорга-
низация и активна адаптация на засегнатата компания.  

В своето фундаментално изследване, посветено на проблема за груповата ди-
намика Дженис [8] акцентира върху два процеса, съпътстващи негативния фено-
мен – опасността от деградация на когнитивните способности и намаляване на 
способностите за морална оценка на явленията. Ефективната предварителна под-
готовка, посредством тренинги и симулационни упражнения на членовете на 
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кризисния щаб, е условие за противодействие на тенденцията за самоизолация на 
екипа и за преодоляване на потенциалните вътрешни конфликти.  

В анализа на социалните мрежи Хатала [9] извежда следните основни 
взаимодействия, които могат да бъдат адаптирани и за членовете на кризисния 
щаб: комуникационни връзки и взаимодействия (кой с кого комуникира по раз-
лични въпроси, използвайки разнообразни канали за трансфер на информацията); 
инструментални взаимодействия (кой към кого се обръща при търсенето на 
експертно мнение, помощ или съдействие при изпълнението на определени зада-
чи); връзки и взаимодействия на влияние (кой с кого се съобразява в неформал-
ните групи); междуличностни взаимоотношения (кой кого харесва или не ха-
ресва). Комуникационните мениджъри са длъжни да мислят стратегически и да 
заложат предварително механизми за автокорекция и самоактуализация на чо-
вешките ресурси, ангажирани в управлението на кризата.  

В настоящия анализ разглеждаме социограмата не е просто като инструмент 
за фиксиране на ситуацията. Убедени сме, че в нейния колективен аспект социо-
грамата може да се използва за самопознание и заздравяване на колектива особе-
но при екстремни условия. Правим разлика обаче между социометрия и социо-
графия, затова и не твърдим, че използваме социометричните методи в техния 
класически вид, тъй като за техния анализ са необходими компютърни програми 
и по-детайлно описание, а целите на изследването ни са различни. Предлагаме и 
още едно „нетрадиционно” приложение на социограмите в сферата на кри-
зисния PR – като метод за представяне на страните участници в конкретна 
критична ситуация и за графично възпроизводство на възникващите в про-
цеса на кризата взаимоотношения между тях. За идентификация на заинтере-
сованите от кризата използваме комбинация от кръг и буквено съкращение, а за 
изобразяване на взаимоотношенията сме се придържали към установения графи-
чен стандарт в тази област: отношение на симпатия се маркира с насочена не-
прекъсната линия, отношение на антипатия се отбелязва с прекъсната, насочена 
в съответната посока линия и отношението на безразличие (едностранно или 
взаимно) не се обозначава, т.е. информация за него носи липсата на символ. 
Предложените от нас социограми са разработени с прагматична цел и нямат ака-
демични претенции. Тяхната познавателна роля е в очертаването на взаимодей-
ствията на заинтересованите в анализираните конкретни кризисни ситуации. 
Възникващите взаимоотношения между участниците в кризата могат да бъдат 
фиксирани посредством дълбочинни интервюта с тях. Дълбочинните интервюта 
предоставят възможност за анализ и очертаване на позицията на изследваното 
лице, както и за идентифициране на намесващите се променливи от средата, 
които според изследователя са упражнили някакво влияние. 
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Заинтересованите страни в конфликта между пилотите и ръководството на 
компания “България Ер”1 : 

A – Организация – ръководство на компанията 
B – Клиенти 
C – Пилоти-активисти (troublemakers) 
D – Медии  
E – Пилоти-служители  
F – Министерство  
G – Персонал 
H – КТ “Подкрепа”  
I –  КНСБ 
 

 
 

Фаза 1: Състояние на отношенията  
по време на острата фаза на кризата 

Фаза 2: Състояние на отношенията 
 в края на кризата 

 
Фиг. 1: Социограми на отношенията на заинтересованите страни, отразяващи две от 

фазите на конфликта между пилотите и ръководството на “България Ер” [10]. 

                                                 
1  Казус 1: В края на 2004 г. започват вълнения сред служителите на компания “България Ер” ЕАД 
с искане за увеличаване на получаваните възнаграждения. В началото на февруари 2005 г. 
стартират активни преговори между представители на персонала и ръководството на фирмата. 
Първоначално летците отказват да приемат новия групов трудов договор и напускат преговорите. 
Ръководството прекратява договора с тях. Уволнени са 15 пилоти, а останалите подават оставки в 
знак на солидарност. Преговорите продължават в особено обтегната обстановка. На 11.05.2005 г. е 
подписано окончателно споразумение, уреждащо увеличението на трудовото възнаграждение на 
летците до нива, близки до първоначално предложените от компанията. 
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Заинтересованите страни в кризата, причинена от слуха за фалит на ПИБ2: 
 

A – ПИБ  
B – Блогъри  
C – Клиенти на ПИБ  
D – Други банки 
E – Банков надзор 
F – Медии  
G – Асоциация на банките в България 
H – БНБ 
I  – Правителство 

A

D

B

E

HC

G

F

I

 

A

D

B

E

HC

G

F

I

 
Фаза 1: Състояние на отношенията  
по време на острата фаза на кризата 

Фаза 2: Състояние на отношенията  
в края на кризата 

 

Фиг. 2: Социограми на отношенията на заинтересованите страни в кризата,  
причинена от слуха за фалит на ПИБ 

 
                                                 
2  Казус 2: На 13.05.2008 г. в интернет пространството се появява информация, че ПИБ до дни 
ще обяви фалит. Новината бързо набира скорост и до няколко часа истерията е масова. Клиентите 
на банката започват да теглят вложенията си. По същото време корпоративният сайт за интернет-
банкиране не работи, което допълнително увеличава напрежението. Предположенията са, че слу-
хът е тръгнал от форума www.bg-mamma.com. На 15.05.2008 г. акциите на банката се сриват на 
Фондовата борса. Официалната информация закъснява с повече от ден. На 14.05.2008 г. изпълни-
телният директор на ПИБ Мая Георгиева опровергава слуховете за фалит по „Дарик Радио”. 
Шефът на „Банков надзор” в БНБ Румен Симеонов в официално изявление потвърждава казаното. 
В следващите дни банката получава подкрепа от представители на Асоциацията на банките в 
България, БНБ, ръководители на други банки, включително и от правителството. За преодоляване 
на негативните ефекти от кризата и с цел възстановяване на корпоративната репутация, банката 
стартира масирана рекламна и PR кампания, използвайки традиционните медии, но с особен акцент 
върху он-лайн комуникациите си. През 2009 г. корпоративният блог на банката печели награда. 
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Заинтересовани страни в инцидента с изгорелия влак „София-Кардам”3: 
 

A – БДЖ 
B – Жертви и пострадали 
C – Министерство на транспорта 
D – Близките 
E – Останалите пътници 
F – Полиция 
G – Пожарна служба 
H – Местните власти 
І  – Медии 
 

A

D

B

E
H

C

G

F

I

 
 

Фиг. 3: Социограма на отношенията на заинтересованите страни  
в инцидента с изгорелия влак „София-Кардам” 

 
 

                                                 
3  Казус 3: На 28.02.2008 г. в 23.40 ч. в района на гара Червен бряг възниква пожар в спалния и 
кушет-вагона на бързия влак № 2637, пътуващ от София за Кардам. В пламъците намират смъртта 
си 9 пътници, а 8 са обгазени. Телата на жертвите са идентифицирани дни по-късно. По това време 
в спалния вагон пътуват 27 души, а в кушет-вагона 35. Първоначалната версия, по която се работи, 
е, че пожарът е възникнал в следствие на неумишлени действия. Възприета е стратегия на тотална 
прозрачност като постъпващата информация е разпространявана регулярно до медиите. Следстве-
ните органи започват разследване по случая. Декември същата година е повдигнато обвинение на 
Георги Георгиев – кондуктор на изгорелия кушет-вагон, както и на началник влака Иванка 
Костадинова, че са причинили смърт по непредпазливост на две и повече лица, за което предвиде-
ното наказание е „лишаване от свобода” от 5 до 15 години. Въпреки проведените технически 
експертизи по случая, делото все още не е приключено окончателно. Произнесените присъди се 
обжалват. 
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Заинтересовани страни в конфликта за жп спирка „Вардар”4: 
 
A – Национална компания „Железопътна инфраструктура” 
B – Гевгелийци 
C – Перничани 
D – Таксиметрови шофьори 
E – Столична община / Община Илинден 
F – Медии 
G – Министерство на транспорта 
H – Местните власти 
І  – Медии 
 

A

D

B

EH

C

G

F

 
 

Фиг. 4: Социограма на отношенията на заинтересованите страни  
по време на острата фаза на конфликта за жп спирка „Вардар” 

 
От приложените социограми ясно личи, че съвсем закономерно нараства ро-

лята на медиите като заинтересована страна при възникването на извънредни об-
стоятелства. Не рядко компаниите се обръщат към журналистите като към по-
средници и гаранти на социалния диалог. Медиатизацията валидира събитието и 

                                                 
4  Казус 4: В края на декември 2008 г. стартира строителството на нова жп спирка „Вардар”, 
която трябва да осигури удобна връзка със софийското метро за жителите на гр. Перник. Според 
плановете новата жп спирка трябва да се построи в кв. „Гевгелийски” между гарите „Горна Баня” и 
„Захарна фабрика”. С откриването на новия пътен възел ще бъде облекчен пътния трафик в югоза-
падна посока. Малко след началото на строежа жителите на квартала започват протестни действия. 
Те не са съгласни с изграждането на спирка на посоченото място, тъй като смятат, че тя ще навреди 
на околната среда и би довела до нежелан пътникопоток. Протестът се подкрепя и от таксиметро-
вите шофьори, които виждат заплаха за своите бизнес интереси. Гевгелийци събират подписка 
против строежа, правят демонстрации на място и стигат до вандализъм – хвърляне на камъни по 
преминаващи влакове, поставяне на предмети върху релсовата линия и физическа саморазправа със 
строителите на обекта. В крайна сметка Национална компания „Железопътна инфраструктура” е 
принудена да премести спирката, за да удовлетвори исканията на протестиращите. 
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определя неговия публичен статут като инцидент, криза или катастрофа. Макар и 
в повечето случаи медиите да запазват своето първенство при завземането на те-
рена на публичната комуникация, то организациите все по-често декларират 
своята политика на прозрачност и откритост при криза. Проучване с цитираните 
приложни социологически методи би било интересно да бъде проведено като 
сравнителен анализ за множество от случаи в конкретен сектор на дейност – на-
пример, за транспортни инциденти, в банковата сфера, мобилните оператори и 
пр. Такова изследване би могло еднозначно да покаже дали в съответния отрасъл 
съществуват симптоматични грешки в управлението на комуникацията, възник-
ващи вследствие на подценяване на гнездата на конфликт между заинтересовани-
те в анализираната кризисна ситуация.  

Приносът на социометричните методи в кризисния PR виждаме основно в две 
направления: първо, в очертаването на отношенията при изработването на про-
гресивен модел на социалната стратификация на кризисния щаб и второ, в иден-
тифицирането на конфликтните зони между заинтересованите страни, въвлечени 
в кризисните ситуации. Проблемите, които най-често „изплуват” при изследване-
то на случаи, са свързани с вътрешната консолидация, социалната кохезия и про-
фесионалната солидарност в организацията. Получените резултати намират при-
ложение в разработваните програми за вътрешно корпоративни комуникации с 
цел мотивация на служителите или за трайно подобряване на организационния 
климат. Социограмите са динамични конструкции, които еволюират с вре-
мето, следвайки процеса на развитие на кризата. 

Социометричните методи като част от съвременния изследователски арсенал 
на PR специалистите могат да се разглеждат и като механизъм за споделяне на 
опита от преживени критични събития. Споделеният опит сам по себе си не може 
да предпази дадена организация от потенциална криза, но може да улесни и на-
прави по-ефективно управлението на комуникацията, да минимизира негативни-
те ефекти и да предпостави избора на действия за по-бърза рехабилитация на за-
сегнатата система. 
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КОНЦЕПТУАЛНИ ОСНОВИ В КОМУНИКАЦИЯТА  
НА СТРОИТЕЛНАТА КОМПАНИЯ В УСЛОВИЯ НА СВЕТОВНА 

ФИНАНСОВА И ИКОНОМИЧЕСКА КРИЗА 
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CONCEPTUAL BASES OF A CONSTRUCTION COMPANY 

COMMUNICATION IN GLOBAL FINANCILA AND ECONOMIC CRISIS 
CONDITIONS 

 

Assist. Prof. Milen Filipov 
Bourgas Free University 

 
 

РЕЗЮМЕ: В статията се изследва състоянието на строителния 
отрасъл на България. Изгражда се теоретична основа за главните акцен-
ти в комуникационната политика на строителната компания (инвести-
тор) в ситуация на световна финансова криза. За целта се разглеждат 
теоретичните аспекти на корпоративния имидж и корпоративната со-
циална отговорност като концептуални комуникационни основи, чрез 
които строителната компания (инвеститор) да задържи пазарните си по-
зиции и дори да изпревари конкуренцията. 
 

Ключови думи: строителство, строителен отрасъл, корпоративен 
имидж, корпоративна социална отговорност, CSR 
 
ABSTRACT: The paper analyses the situation in the construction sector in 
Bulgaria. It develops a theoretical basis of a construction company’s 
(investor) communication policy basics in a situation of global financial. For 
this purpose the paper researches the theoretical aspects of corporate image 
and corporate social responsibility which a construction company (investor) 
can employ to keep its market position and even get ahead of competitors. 
 

Key words: construction sector, corporate image, corporate social 
responsibility, CSR 

 
 
Строителството е основен отрасъл на всяка държава. Глобалната финансово-

икономическа криза не подмина българската икономика, и един от най-засегна-
тите браншове е именно строителството. Прогнозите за състоянието на този бъл-
гарски бизнес сектор очертават устойчива и негативна тенденция на затруднена 
реализация на готовата продукция, голяма междуфирмена задлъжнялост и взе-
мане на компромисни строителни решения в отношението „цена-качество”. 

Въпреки негативните влияния кризата носи и позитиви – прочистване на 
бранша и време за инвестиране в дългосрочни взаимоотношения с ключовите 
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публики на строителната компания (инвеститор). Кризата и пазарните механизми 
към настоящия момент притиска голяма част от нелоялните строителни органи-
зации и некачествената работна ръка към ръба на бизнес оцеляването. Според 
Весела Барбукова директор бизнес развитие на ИСГ „Аспекти” в кризата „ще се 
оздрави пазарът на труда, ще се създаде реална конкуренция, ще се подобри ка-
чеството на работната ръка [и] ще се отсее пазарът” (в-к „Строител”, 2009:11). 

Далновидните и качествени строителни компании (инвеститори), които ин-
вестират в нематериални активи и проявят институционална гъвкавост, увелича-
ват шансовете си да се задържат на пазара, да заемат освободените пазарни 
пространства и да изпреварят конкуренцията. 

Изследователският ни интерес търси отговор на въпроса: „Кои са концепту-
алните комуникационни основи, върху които строителната организация трябва 
да гради управленската си политика в условията на свито потребление, ограниче-
но банково финансиране и голямата задлъжнялост в строителния бранш. Отгово-
рът ще търсим в същността на строителството като бизнес дейност, корпоратив-
ния имидж и корпоративната социална отговорност като основни градивни бло-
кове на клиентско доверие към строителните предприемачи и инвеститори. 

 
Строителен отрасъл 
Строителството е бизнес дейност, чрез която се изграждат всякакъв вид нови 

здания и инженерни обекти, както и поддръжката и ремонта на съществуващи 
сгради и съоръжения. Строителството е комплексен отрасъл на икономиката, 
който включва широк спектър от публики и разнообразни отношения с други 
браншове като тежка промишеленост, енергетика, банков сектор” (Hillebrandt, 
1985). Приносите на строителния отрасъл към икономиката на една държава се 
виждат в следните направления: 

 

1. производство и задоволяване на специфични базови човешки потребно-
сти в национален мащаб; 

2. гарантиране на стабилни капиталови активи и изграждане на инфраструк-
тура;  

3. директен принос към брутния вътрешен продукт; 
4. стимулиране на допълнителен растеж на други икономически отрасли; 
5. осигуряване на трудова заетост. 
 
Фийлд и Офори твърдят, че „строителството дава изключителен принос към 

икономическата продуктивност на държавата (Field and Ofori, 1988). Осигурява 
заетост и доходи на трудови ресурси с различно образователно ниво и ценз. Лоу 
от своя страна заявява, че строителството е показател за икономическото благо-
състояние на една държава и „има пряка връзка с натрупването на капитал и съз-
даването на работни места” (Low, 1994). Поради тези причина положителните 
или отрицателните промени в строителния отрасъл рефлектират на всички нива 
на икономиката и социалния живот. С други думи всяко движение в сектора 
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пряко или косвено засяга богатството на държавата. Ето защо строителният 
бранш се счита за „основен двигател на процеса на [икономически] растеж” 
(Field and Ofori, 1988). 

Строителният сектор в България до преди кризата се развива със завидни 
темпове. PMR, водеща компания за маркетингови проучвания, отчита, че „през 
2006 г. строителният сектор в България е оценен на 4.6 милиарда евро, което е 
ръст спрямо предходната 2005 от 15.4%. Според Szymon Jungiewicz, главен ана-
лизатор на строителния пазар в PMR,  строителният сектор в България е един от 
най-интензивно развиващите се. „По предварителни изчисления през 2007 г. 
строителството е отбелязало икономически ръст от около 15%, като за периода 
2008-2009 се очаква той да достигне цифрата 17%” (Jungiewicz, 2007:12). 

Световната финансова и икономическа криза обаче драстично измени със-
тоянието на продукцията на предприятията в строителния сектор в България. 
Замразени са обекти за над 2 млрд. лв. Заетите в строителството само за първото 
тримесечие на 2009 г. са намалели с 51 000 работници в сравнение със същия 
период през 2008 г. – 148 000 работници. Таня Бъчварова, звено „Анализи и 
прогнози” на Камарата на строителите в България заявява, че „[с]троителният 
сектор през деветте месеца на 2009 г. преминава под знака на оцеляване и конку-
рентна борба” (Бъчварова, 2009:16) Държавите с най-голямо свиване на продук-
цията са Словения, България, Румъния и Словакия. 

Строителството като водещ икономически отрасъл в България, който осигу-
рява голяма рентабилност и трудова заетост понася сериозни удари от световната 
финансова и икономическа криза. Тази трудна за строителството ситуация все 
пак оказва благотворен ефект върху качеството на продукцията и лоялността на 
компаниите. Кризата принуждава строителните компании (инвеститори) да 
преосмислят комуникационното си поведение и взаимоотношенията с ключовите 
публики.  Оцеляването на фирмите заети в строителния сектор до голяма степен 
зависи от корпоративния имидж, който те са създали и корпоративната социална 
отговорност, която е заложена в корпоративната философия. 

 
Корпоративен имидж 
Всяка строителна компания (инвеститор), независимо от големината, има 

изграден имидж без значение дали извършва целенасочени действия в тази по-
сока или не. Терминът имидж касае впечатлението, което се „създава в конкретен 
момент във времето на конкретно ниво на абстракция” (Grunig, 1993). Той е мен-
тален образ, който хората моделират на базата на няколко подбрани представи от 
изобилието от впечатления. Те формират представи за даден обект в зависимост 
от своите обективни и познавателни способности. Така индивидите изграждат в 
съзнанието си една разгърната мрежа от значения, които варират от холистични 
обобщени впечатления, до сложни детайлни оценки. Тези представи се формират 
под влияние на различни външни корпоративни и вътрешни индивидуални фак-
тори. 
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Корпоративният имидж представлява общият сбор от ментални представи, 
който различните сегменти от обществото селективно изграждат за строителната 
компания (инвеститор) в даден момент във времето. Корпоративният имидж не е 
просто механично натрупване на впечатления за индивидуалните качества на 
строителния предприемач. Той обхваща всички функции и роли на компанията 
като работодател, продавач, инвеститор, корпоративен гражданин и др. 

Корпоративният имидж служи като полезен заместител на конкретна факто-
логия, тъй като преобладаващата част от публиките нямат знанието, склонността 
и времето да събират акуратна информация за строителната организацията. Така 
корпоративният имидж улеснява публиките в избора им на строителен компания 
(инвеститор). До голяма степен този имидж определя отношението и поведе-
нието на публиките спрямо дейността, продуктите и услугите на строителната 
организация. Трябва да отбележим, че продуктите и услугите, които клиентите 
купуват са натоварени с индивидуални и социални значения (символи на персо-
нални характеристики, цели и стремления на самите индивиди), които са допъл-
нение към чисто практическата им приложимост. Така актът на покупка включва 
имплицитна или експлицитна оценка на символната среда.  

 
Концепции за изграждането на корпоративен имидж 
В различните сфери на бизнеса маркетинг, реклама, мениджмънт и пъблик 

рилейшънс, теоретичната литература разглежда изграждането на корпоративен 
имидж от различна гледна точка. При рекламата, маркетинга и мениджмънта се е 
наложило теоретичното разбиране, че организацията играе водеща роля в из-
граждането на корпоративен имидж, докато аудиториите са второстепенни в този 
процес. Този възглед се дължи на факта, че „потребителите имат много имиджи 
[за организацията], които са непостоянни и променливи” (Dowling, 1986; Gray 
and Smeltzer, 1987; Knoll and Tankersley, 1991). 

Теоретичният подход в пъблик рилейшънс е на противоположното мнение. 
Тъкмо „[ключовите] публики са тези, които формират имиджа на [строителния 
предприемач], като се концентрират върху разнообразните организационни, пер-
сонални и екологични характеристики” (Fomburn and Shanley, 1990; Moffitt, 
1994a; Williams and Moffitt, 1997). Според Авенорис „истинските имиджмейкъри 
са [самите] публики” Avenarious (1993:66).  

В практиката рязка граница между корпоративния сектор и публиките като 
агенти на изграждането на корпоративен имидж не може и не бива да бъде поста-
вяна. Бизнесът инвестира огромни бюджети за реклама и маркетингови проучва-
ния, които влияят върху аудиториите, така корпоративният имидж бива модели-
ран във времето под външно въздействие. От друга страна фрагментирането и 
диверсификацията на комуникационните канали, дава възможност на публиките 
да формират корпоративен имидж относително независимо от целенасочените  
маркетингови комуникации на бизнеса. Все пак трябва да отбележим, че корпо-
ративният имидж силно се влияе от „ежедневните взаимоотношения между чле-
новете на бранша и неговите външни публики” (Moffitt, 1994b). 
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Без значение от тероетичния подход на създаване на корпоративен имидж, в 
практиката са се потвърдили няколко прични, поради които строителната компа-
ния (инвеститор) трябва да влага време и средства в своя корпоративен имидж 
особено в криза: 

• стимулиране на продажбите; 
• създаване на доброжелателство; 
• изграждане на идентичност на вътрешните публики; 
• поддържане на благоприятни отношения с външните публики; 
• групите по интереси и други лидери на мнението; 
• заемане на конкурентна позиция. 

 
Корпоративна социална отговорност 
Водеща роля в изграждането на корпоративен имидж играе корпоративната 

социална отговорност (CSR), като „оказва дълготрайно влияние не само на 
общността, но също така и върху заетите в даден бранш” (Alsop, 1991). Корпора-
тивната социална отговорност е стратегически подход, чрез който строителната 
компания (инвеститор) се откроява от множеството и използва като конкурентно 
предимство. С проактивна CSR дейност компанията заема позиция на лидер на 
мнение. 

Корпоративната социална отговорност също така повишава стойността на 
продуктите и услугите, които строителната компания (инвеститор) предлага дори 
в условия на криза. Според проучване на Индийския форум за партньорство 70% 
от анкетираните генерални изпълнителни директори заявяват, че корпоративната 
социална отговорност е жизненоважна за рентабилността и независимо от иконо-
мическия климат, корпоративната социална отговорност ще остане водещ 
приоритет за 60% от главните изпълнителни директори по целия свят. 

Въпреки че няма общоприета дефиниция, корпоративната социална отговор-
ност се изразява в доброволните действия на бизнеса, които надхвърлят мини-
малните законови изисквания с цел посрещане както на собствените си конку-
рентни интереси, така и на интересите на обществото. 

Различни организации формулират определения за корпоративната социална 
отговорност. Европейската комисия дефинира корпоративната социална отговор-
ност като „концепция, посредством която компаниите доброволно интегрират со-
циални и екологични проблеми в своята бизнес дейност и във взаимоотноше-
нията си със стейкхолдърите” (Commission of the European Communities, 2006:1). 

„Световният бизнес съвет за устойчиво развитие” определя корпоративната 
социална отговорност като „продължителен ангажимент на бизнеса към етично 
поведение и принос към икономическото развитие, докато подобрява качеството 
на живот на работниците и служителите, на техните семейства, както на местната 
общност и на обществото като цяло” (WBCSD, 2002:2). 

Корпоративната социална отговорност според Британското правителство е 
начин, по който „бизнесът отчита своите икономически, социални и екологични 
въздействия според начина, по който той оперира” (UK Gov., 2005).  
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Изследователи в сферата на корпоративните комуникации дават свои интер-
претации на понятието корпоративна социална отговорност. Кларксън и Морис 
разглеждат корпоративната социална отговорност като „етичното поведение на 
организацията спрямо всички нейни публики, включително нейните [служители 
и] работници” (Clarkson, 1995; Moirs, 2001). Корпоративната социална отговор-
ност е свързана преди всичко с разпознаване и посрещане на нужди, които не се 
ограничават до „съществуващите правни и икономически проблеми на всички 
ключови публики, които са засегнати от дейността на организацията” 
(Papasolomou-Doukakis et al., 2005). 

Строителната компания (инвеститор) не оперира изолиран от обществото. 
Начинът, по който тя се държи, засяга много хора, а не само акционерите. Пора-
ди този факт дейностите и ролите на бизнеса в обществото са предмет на задъл-
бочаващ се критичен анализ в академичните и професионалните среди. 

Освен да бъде рентабилна и да задоволява финансовите очаквания на собст-
веника и акционерите „отговорността на компанията се свързва и с доброто 
отношение към служителите; с внедряването на устойчиви природосъобразни 
методи на работа и с участие в [обществения] диалог по етични и социални 
проблеми” (Philipson, 2004). 

В тази връзка трябва да представим осемте „икономическите мотиватори”, 
които „Световният бизнес форум” посочва като възможни причини за добровол-
ното приемане на корпоративна социална отговорност от компании по целия 
свят. Тези мотиватори не оперират изолирано и всеки има различна сила за от-
делните сектори и компании. 

1. Привличане на нови служители, мотивиране и задържане в компа-
нията. Корпоративната социална отговорност се превръща във водещ фактор 
при привличането и задържането на служители с висока и разнообразна квалифи-
кация. Компании, които се грижат за интересите на своите служители, като пред-
лагат добри условия на труд, демонстрират по-високо качество на предлаганите 
продукти и услуги, което повишава тяхната рентабилност. 

2. Учене и иновации. Ученето и иновациите са изключително важни за дъл-
госрочното оцеляване на всеки бизнес субект. Корпоративната социална отговор-
ност може да се превърне в средство, чрез което компаниите реагират на еколо-
гични и социални проблеми, като ги превръща в бизнес възможности. 

3. Управление на репутацията. Компаниите оперират на „пазара на общест-
веното мнение”. Начинът, по който клиенти, партньори и широката обществе-
ност преценяват организацията, оказва влияние върху нейната рентабилност и 
успех. Корпоративната социална отговорност е инструмент, посредством който 
строителната организация може да управлява и влияе върху нагласите и въз-
приятията на своите публики. Така тя изгражда доверие към себе си и извлича 
облаги от позитивните взаимоотношения с публиките под формата на бизнес 
преимущества. 
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4. Анализ и управление на риска. Корпоративната социална отговорност е 
ефективен подход за управление на риска. Тя помага на строителната организа-
ция да намали загубите, които могат да бъдат избегнати; да идентифицира ново-
появили се проблеми; да използва позицията си на лидер на мнение като 
средство за спечелване на конкурентно предимство. 

5. Конкурентност и пазарно позициониране. Чрез корпоративната со-
циална отговорност строителната организация може да изгради силен бранд и 
така да откъсне клиенти от конкуренцията и да заеме лидерска позиция на па-
зара. 

6. Оперативна продуктивност. Корпоративната социална отговорност пре-
доставя възможности за намаляване на текущи и предстоящи разходи на строи-
телната организация, като повиши нейната оперативна продуктивност. 

7. Връзки с инвеститори и достъп до капитали. Инвеститорската общност 
все повече вижда в корпоративната социална отговорност добра и устойчива 
управленска практика. Проучвания показват, че „[икономическите] анализатори 
отдават на корпоративната социална отговорност същата важност, каквато и на 
финансовите показатели” (Hill & Knowlton, 2006:2). 

8. „Лиценз на доверие”: Строителната организация, която не поеме своите 
отговорности към обществото като цяло, може да загуби своя „лиценз на дове-
рие” (неписаното право предоставено от публиките на компанията да прави биз-
нес). Отнемането на лиценза може да стане чрез избиране на конкурентна фирма, 
бойкот на продуктите и услугите, изключване от браншова организация и др. 

Вниманието към отговорностите на строителната компания (инвеститор) 
„дава възможност на бизнес субектите да бъдат важни и влиятелни участници в 
обществото. В повечето случаи тази възможност е задължаващо очакване на 
клиенти, служители, партньори и др. И въпреки че строителната компания 
(инвеститор) не е административна единица, тя все пак е част от структурата на 
обществения организъм и като такава трябва да отчитат своето влияние върху 
него. 

 
Заключение 
В заключение можем да кажем, че световната финансова и икономическа 

криза поставя строителния отрасъл и в частност строителните компании (инвес-
титори) в условия на оцеляване. Концептуалните основи, които компаниите тряб-
ва да използват в комуникацията си с вътрешните и външните публики, за да не 
изчезнат от пазара, са силен корпоративен имидж и активна корпоративна со-
циална отговорност. 

Изграждането на корпоративен имидж е двустранен процес на влияние. От 
една страна компаниите инвестират големи бюджети за маркетингови и реклам-
ни кампании, като така въздействат върху публиките. Трябва, все пак да отбеле-
жим, че има голямо разнообразие от отворени информационни канали, които 
компанията не може да обхване. В този случай публиките играят водеща роля 
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при изграждането на една или друга представа за строителната копания (инвес-
титор). 

Публиките в голяма степен се интересуват от това какво прави компанията, а 
не от това, какво казва. В тази връзка включването на активна корпоративна со-
циална отговорност играе ролята на ракета носител за създаването на благо-
приятен корпоративен имидж. Тя представлява доброволно включване на 
обществени проблеми в политиката на компанията. Корпоративната социална 
отговорност показва степента на изпълняване на ангажиментите на компанията 
тъкмо към ключовите публики и обществото като цяло. Тя не се ограничава само 
до буквата на закона по отношение на обществените ангажименти на строителна-
та компания (инвеститор). 
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РЕЗЮМЕ: Настоящата публикация представя профила на бургаския 
пиар специалист – социално-демографски характеристики, както и на 
пиар продукцията (вид, количество), произведена от пресцентровете на 
държавни институции, фирми, пиар агенции. Засяга и присъствието на 
този тип специалисти в Бургас, проследено от историческа гледна точки. 
Прави се и анализ на взаимодействието между пиар специалиста и 
местните журналисти. 
 

Ключови думи: пиар специалисти, пресцентър, медии, Бургас, прессъоб-
щения, журналисти 
 
 ABSTRACT: The paper presents the profile of Burgas PR specialist his/her 
socio-demographic characteristics as well as the profile of the PR production 
(type, quality), produced by press centres of public institutions, businesses 
and PR agencies. The paper analyses this type of specialists in Burgas from 
historic perspective. It studies the relationship between PR specialists and 
local journalists. 
 

 Key words: PR specialists, press centres, media, Burgas, press releases, 
journalists 

 
„Ние не искаме нито един представител на тази дяволска сбирщина около 

нас”, гласи част от разпореждането на Мек Грийнфилд, редактор във 
„Вашингтон поуст”. Издадено е през 1982 г. и с него се забранява на пиар прак-
тиците да влизат в редакторските офиси на вестника. По-късно изпълнителният 
директор на същия вестник Бен Брадлий разширява забраната, като включва в 
нея игнориране на пиар информациите, с цел да се спре влиянието им върху жур-
налистите и тяхната продукция [1]. 

С навлизането на пиар професията в България, в частност в Бургас, подобни 
мнения изказваха и продължават да изказват много журналисти. За пиара може 
да се чуе всичко – че е манипулатор на общественото мнение, че представя 
реалността изкривена в призмата на собствената му заплата, че умело прикрива 
гафовете на онези, които са го наели и крайната му цел е да заблуди обществото, 
а не да му предостави цялата истина. 
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В същото време едва ли има бургаски журналист (особено от по-младото 
поколение), който да не контактува с пиар специалисти ако не всеки ден, то поне 
2-3 пъти в седмицата и за когото с пълна сила да не важат думите на Мила 
Попова от пиар агенция „Прайм Тайм” [3]: „Журналистите и пиарите са двете 
страни на една и съща монета – публичността. Едните я отразяват, а другите я 
създават. И поради това изискват сходни качества”.  

Кратката история на взаимодействието между пиара и журналистиката в 
Бургас показва, че пиар специалистите умело са успели да изградят собствения 
си пиар и да се превърнат от „дяволска сбирщина” в началото на 90-те до хора, 
без които медиите не могат през 2011 г.  

 
МИНАЛОТО 
Преди 20 години, в началото на 90-те, монетата има само една страна. При 

старта на демократичните промени в Бургас няма специалисти по връзки с об-
ществеността, нито работещи пресцентрове в държавни и други институции. 
Говорителите на институциите обикновено са чиновници, които изпълняват и 
други функции, а пиари стават само по съвместителство. Единствената институ-
ция с официално назначен говорител е бургаската полиция. Парадоксално, но до-
ри гигантът „Нефтохим” няма отдел за връзки с обществеността, затова инфор-
мацията, които достига до бургаската общественост, често е обвита в слухове и 
мистерии [2]. 

Едва пет години по-късно, през 1995-а, говорители имат вече Пристанище 
Бургас, Община Бургас. И отново не става въпрос за цели отдели, а за един чо-
век, който изпълнява тези функции. Първоначално медиите посрещат тези хора 
на нож – журналистите смятат, че те са не канал за постоянна комуникация, гра-
ден на основата на доверието и уважението, а Цербер, който ревниво пази да не 
изтече някой таен доклад от канцеларските чекмеджета. 

Постепенно и държавни, и частни структури осъзнават нуждата от специа-
листи по връзки с обществеността. Към 2000-та година вече има назначени пиар 
специалисти в Община Бургас, в Областна управа, в НАП, в Летище Бургас. От-
делите обаче продължават да бъдат рядкост – в повечето случаи тази длъжност 
се изпълнява от един, най-много двама души. 

Партийните структури също назначават пиар специалисти. Това важи особе-
но за парламентарно представените партии, които освен нуждата, имат и финан-
сов ресурс за издръжка на такава дейност. 

Главоломният ръст в професията настъпва след 2000-ата година, когато се 
появява и първата пиар агенция в Бургас. Сега, 20 години след началото на демо-
кратичните промени, в Бургас вече има три активно работещи пиар агенции, 
повечето държавни и общински институции имат назначен специалист по връзки 
с обществеността, а пиар информациите не само, че не са „дяволска продукция”, 
а съставляват между 30% и 50% от новинарския поток (в някои случаи дори до 
90%* – вж. Бележки). 
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Монетата не само има две страни, монетите стават все повече. Паралелно с 
ръста в професията на пиар специалиста има развитие и на медийния пазар. Ако 
през 1991-ва г. в Бургас е имало само един всекидневник – „Черноморски фар” 
[4], 10 години по-късно само всекидневниците вече са 5, толкова са и радио-
станциите със собствени новинарски програми, а за вниманието на зрителя се бо-
рят три телевизии. 

Сега, 20 години по-късно, Интернет влага своя дял към обогатяването на ме-
дийната карта с бума на новинарски интернет сайтове и агенции.  

 
ПРОФИЛ НА ПИАР СПЕЦИАЛИСТА ИЛИ КАК ИЗГЛЕЖДА 
ТИПИЧНИЯТ БУРГАСКИ ПИАР 
 

Изследвани са 8 държавни институции, 2 партии и 3 пиар агенции:  
Държавни институции: Община Бургас; Областна администрация; 

Областна дирекция на МВР; НАП-Бургас; ВиК-Бургас; Апелативен съд – 
Бургас; РИОСВ-Бургас; Районна здравна инспекция. 

Пиар агенции: „Презента”; „Имидж Адвъртайзинг”; „Вимарк Адвъртайзинг”. 
Партии: ГЕРБ, БСП. 
Бургаският пиар специалист работи в институция на бюджетна из-

дръжка. Практиката показва, че държавните институции назначават пиар спе-
циалисти, а бизнесът предпочита да работи на принципа на аутсорсинга. Във 
всички 8 държавни институции има назначен пиар специалист (или цял отдел). 
Клиентите на пиар агенциите от държавния сектор са по-скоро изключение, от-
колкото практика. На техния опит предпочитат да се опират частните фирми. 
Пиар специалисти или цели отдели назначават само големи фирми (напр. Летище – 
Бургас, ЛУКойл Нефтохим). 

Той е на възраст между 30 и 45 години и е тя. 
Средната възраст на пиар специалистите, с които бургаските журналисти 

контактуват всеки ден и добре познават, е 35-40 години. Много младите и много 
възрастните в професията са изключение – (Областна управа – 25 г.; Апелативен 
съд – Бургас, над 50 г.). Жените преобладават в професията, особено жените на 
ръководни длъжности. От осемте държавни институции, само в две пиарите са 
мъже. От трите активно работещи бургаски пиар агенции, две се ръководят от 
жени. Подобна е ситуацията и в двете изследвани партии. 

90% от бургаските пиар специалисти са сменили страната на монетата 
С редки (да не кажем почти никакви) изключения пиар специалистите в 

изследваните институции, фирми и партии са бивши журналисти, със стаж в ме-
дия най-малко 2 години. Само в три от изследваните 13 институции трима от 
пиарите никога не са работили като журналисти. 

От една страна работата в медия е плюс за пиара, тъй като детайлно познават 
работата на журналистите и могат адекватно да откликнат на потребностите им, 
т.е. знаят какво са искали, когато са били на тяхното място. От друга страна, това 
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помага и на журналистите. Те продължават да чувстват колегите си част от гил-
дията, нищо че са преминали в „другия лагер”. Характерно за журналистическата 
общност е недопускането на „външни агенти”. В същото време, колегата, отишъл 
да работи в пиар служба или агенция, не се приема за „външен агент”. Но ако 
пиар специалистът не е преминал през журналистическата професия, навлизане-
то му в специфичната бургаска медийна действителност се оказва доста трудно. 

Типичният бургаски пиар специалист не е завършил „Връзки с общест-
веността” 

От една страна, причината е във факта, че професията все още е съвсем нова, 
а практикуващите пиар специалисти не са толкова млади. От 13-те изследвани 
институции и общо 22-ма работещи в тях, само двама са завършили „Връзки с 
обществеността” (в БСУ). 

Другата причина е, че завършилите наскоро все още не са успели да намерят 
своето място и да работят по специалността си.  

Практикуващите пиар специалисти, които имат друго образование признават, 
че им се е налагало да се самообразоват със специализирана литература или да 
търсят допълнителна квалификация по „Връзки с обществеността”. И признават, 
че им се налага непрекъснато да усъвършенстват уменията си.  

 
ПРОФИЛ НА ПИАР ПРОДУКЦИЯТА 
 

Търсенето ли определя предлагането на пиар информацията, или предлагане-
то – търсенето? 

Предизвикателството пред добрия пиар специалист е да сближи ножицата – 
или почти да припокрие търсената информация от страна на журналиста с пред-
лаганата от него. 

Защото една от причините дадената организация или фирма да назначи пиар 
специалист е, че се търси не това, което трябва. Не добрата, лошата новина про-
дължава да бъде търсена както от журналистите, така и от публиката и из-
куството на добрия пиар специалист се състои в умението му да промени вкусо-
вете на публиката, дори да култивира, да възпита у обществото (респективно и 
журналистите) вкуса към добрата новина. 

Прессъобщенията заемат най-голям дял сред пиар продукцията на бургаските 
специалисти. Те съставляват 80% от текстовете, които отделите и отделните слу-
жители изготвят.  На второ място идват другите текстове за пресата – интервюта, 
статии, позиции. След това е организацията на събития – пресконференции, 
семинари и т.н. Изготвянето на отчети, благодарствени писма, доклади също ле-
жи върху плещите на пиара. 

Каналът, по който пиар специалистите комуникират с журналистите, в 90% 
от случаите е Интернет – електронна поща, скайп, дори Фейсбук. На второ място 
идва съобщаването на информация по телефона. Едва на трето са личните срещи. 

Най-активни са пресцентровете на Община Бургас (средно между 3 и 5 съоб-
щения дневно), Областна дирекция на полицията, Областна администрация. 
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Те изготвят и разпространяват съобщения всеки ден. Другите държавни 
служби изготвят и изпращат съобщения веднъж седмично и по-рядко. Пиар аген-
циите изготвят 2-5 съобщения седмично.  

 
ВЗАИМОДЕЙСТВИЕ ПИАР СПЕЦИАЛИСТИ – ЖУРНАЛИСТИ 
 

Кратка анкета сред журналисти от бургаски медии – вестници, телевизия, 
радио и интернет-сайтове** (вж. Бележки) показа, че на въпроса с кои пиар спе-
циалисти им се налага да контактуват най-често, са посочени тези от пресцен-
търа на Община Бургас и други общини в региона, следват Областна дирекция на 
полицията, Областна управа, политически партии.  

Причината за чест контакт е на първо място във важността на информацията – в 
„ресора” на пиар специалистите от Община Бургас са съсредоточени почти всич-
ки сфери на обществения живот, специалисти от Общината отговарят за ключови 
сектори, важни и за медиите, и за обществото. От друга страна, пресцентърът на 
Общината е усвоил най-нужното за журналистите – реагира бързо, точно, своев-
ременно, съобразно графика на съответното издание. Подадената информация е 
изготвена професионално, отговорено е на най-важните въпроси, не се нуждае от 
редакторска намеса.  

На въпроса дали са доволни от предоставяната им информация, повечето от 
анкетираните отговарят утвърдително. Удовлетворява ги бързината на реакцията, 
изчерпателните данни, оформянето на текста според „журналистическите” пра-
вила – най-важното е в първото изречение или първия абзац, отговорено е на 
всички въпроси, които журналистът предварително е задал. Така информацията, 
изпратена по електронен път, е готова за публикуване във вестник (или информа-
ционен сайт, агенция), което спестява огромна част и от времето, и от работата 
на журналиста.  

На въпроса кое е водещото при контакта с пиар-специалистите и защо публи-
куват изпратената им информация – заради качеството на информацията или за-
ради количеството й, журналистите отговарят, че най-важен е фактът дали ин-
формацията е интересна. На второ място идват личните им симпатии към 
определения пиар специалист. И други споделят, че качеството на човешките от-
ношения между пиар специалистите и тях, понякога се оказва по-важна, отколко-
то това какво пише в прессъобщението. Тук влизат пълноценните неформални 
връзки, изграждани с години, колегиалната коректност, личностната удовлетво-
реност от професионалния контакт, излизането извън строгите рамки на профе-
сионалното отношение (например вдигането на телефона в почивен ден, „измък-
ването” на деликатна информация срещу обещание за дискретност, и т.н.).  

Журналистите дори са склонни да публикуват информация, която не им се 
струва много важна и значима само заради факта, че пиар специалистът с 
времето е успял да изгради с тях топли, приятелски взаимоотношения. 
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ИЗВОДИ: 
 
1. Професията на пиар специалиста за разлика от ранните 90-те вече е неиз-

менно свързана с медийната среда в Бургас 
2. Обучението по „Връзки с обществеността” има бъдеще – дори и като 

кратки квалификационни курсове, а бъдещите пиари – неограничено поле 
за изява 

3. Обучението по „Връзки с обществеността” е образование, което се разви-
ва и допълва цял живот 

4. Немислимо е да си представим взаимодействието между журналистиката 
и пиара без новите технологии и умението на двете професионални общ-
ности да боравят с тях 

5. С цел по-добро взаимодействие между пиар специалиста и журналиста е 
добре пиар специалистът да има дори и кратък стаж като журналист, за 
да познава по-добре спецификата на журналистическото търсене 

 
Бележки: 
 

* Изследвани са три бургаски вестника – «Черноморски фар», «Компас» и 
«Твоят ден» в периода 1 – 31 май 2011 г. заедно с изпратените прессъобщения в 
същия период от Община Бургас, Областна управа, Областна дирекция на поли-
цията пиар агенции. Оказва се, че прессъобщенията са между 30 и 50% от нови-
ните във вестниците за същия период, като остатъкът са собствените новини на 
журналистите в изданията. Процентът в «Компас» е много по-висок – около 80-
90%. 

** Анкетинари са 10 журналисти от радиата «Фокус», «Дарик», вестниците 
«Твоят ден», «Бургас днес и утре», «Черноморски фар», «Компас», телевизия 
«Канал 0», интернет-сайтовете «Бургас инфо» и «Бургас нюз».  
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ФУНКЦИОНАЛНОСТ НА СОЦИАЛНИТЕ МЕДИИ –  
БЛОГЪТ MEDIAWE КАТО ИНФОРМАЦИОНЕН РЕСУРС  

И ДИГИТАЛНО УЧЕБНО ПОМАГАЛО 
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FUNCTIONALITY OF SOCIAL MEDIA- USING MEDIAWE BLOG, AS AN 

INFORMATION SOURCE AND DIGITALIZED STUDY AID 
 

PhD Stella Konstantinova Angova 
UNWE 

 
 

РЕЗЮМЕ: Социалните медии  заемат сериозен дял от вниманието на 
интернет аудиторията. Статията акцентира върху потенциала на част от 
тези медии – блоговете, за синхронизиране на университетското обуче-
ние в областта на медиите. Приведени са примери за съвременно инфор-
мационно обезпечаване с образователни материали. Идентифицирани са 
основните функционални възможности на блоговете в подкрепа на вис-
шето образование по журналистика. 
 

Ключови думи: социални медии, блогове, информационен ресурс, 
дигитално учебно помагало, MediaWe. 
 
ABSTRACT: Social media make up a serious share of the interest of the 
internet users. This article focuses on the potential of these media-blogs, to 
modernize the university education, through modern information back up via 
educational materials. The main functional possibilities of blogs are identified 
as helping tools in support of the university studies in journalism.  
 

Key words: Social media, blogs, information source, digitalized study aid, 
MediaWe. 

 
 
Блоговете – от лични дневници към издателски системи 
Употребата на блоговете като информационен ресурс в подкрепа на образо-

ванието се превръща в устойчива практика. Включването на блогосферата е ва-
жен компонент за процеса на преподаване, резултат от наложените комуника-
ционни трансформации. Използването на социално ориентирани и динамични 
медии вече не е иновативен подход, а необходимо и задължително условие за 
провеждане на пълен учебен цикъл, който да се утвърди като част от традицион-
ните похвати на университетската среда.  
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Образованието чрез блогове1 може да бъде разглеждано като допълнение 
към лекционния курс и като дигитално учебно пособие, което комбинира 
текст, статично и динамично изображение, връзки към други страници в ин-
тернет, коментарни форми. Уилямс и Джейкъбс дефинират присъствието им в 
образованието като средство за управление на знанието и форум за учене [1]. 
Естеството на блоговете позволява да бъдат „складирани” знания с цел послед-
ващо извличане [2]. Някои автори разглеждат блогването като вид микроизда-
телска система [3] и тази гледна точка напълно обяснява интереса на академич-
ната общност към явлението. Още повече, че блогплатформите са свободно до-
стъпни уеб приложения и лесни за администриране. Така се очертават следните 
ценни ефекти от воденето на академичен блог. Като първа полезност очертава-
ме, че е среда, в която се архивират огромно количество проверени знания. Също 
така е отворена територия за публикуване на научни авторски текстове, която не 
е зависима от технологично време и обем. Дава възможност за генериране на 
бърза обратна връзка не само със студенти, но и с теоретици и практици в гло-
бален мащаб, както и с всяка заинтересована в тематиката аудитория. Разпро-
странява посланието до една практически неограничена аудитория. 

Заслужава необходимото внимание систематизацията, която Гомес прави на 
блоговете в образованието. Той ги разглежда на две нива – (1) като образовате-
лен ресурс и (2) като педагогическа стратегия.   

За него функционалността на блоговете като образователен ресурс се състои 
в: (а) пространство за извличане на информация и (б) като пространство за пре-
доставяне информация за студентите. В този смисъл сме дефинирали темата за 
блоговете като информационен ресурс, надскачайки единствено образователната 
роля и отивайки към функцията за разпространение на знание чрез научна ин-
формация. 

Блоговете като дигитално портфолио, като място за обмен на идеи, среда за 
ролеви игри и пространство за интеграция, са съставни части на педагогическата 
стратегия, според Гомес[4]. 

Рей съзира в академичните блогове (а) средство за комуникация, (б) ресурси, 
подадени от преподавателя, (в) средство за сътрудничество и (г) витрина за сту-
дентски проекти [5]. 

Някои изследователи открояват два вида образователни блогове в зависимост 
от ролевата ситуация [6]. Единият вид е обвързан със студентската дейност. 
Вторият, е образователен блог, създаден от преподавател. Като основна негова 
характеристика е изтъкнато, че е допълнителен комуникационен канал за обмен 
на информация, в който може да се види съдържанието на курса, да бъдат 
оставени студентски коментари относно техния напредък в обучението и т.н. Тук 

                                                 
1 В англоезичната литература е въведено понятието EduBlog (education blog). Това възприемаме и 
като доказателство, че блоговете отдавна надскочиха ретроидеята за лични дневници, в които се 
описват банални случки от ежедневието. В наши дни тези лични дневници имат по-сериозна 
функционалност на персонализирана страница и издателска дейност. 
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бихме допълнили, че една такава страница в интернет може да носи много по-
вече информация от предоставянето на учебни програми. Смятаме, че образова-
телните блогове са надскочили този етап и са в пълна степен дигитално учебно 
помагало с много полезна литература, препратки към сродни тематични стра-
ници, библиотеки, други интернет ресурси и възможност за обратна връзка. 

Блогът MediaWe2 – познавателен ресурс в информационния океан 
Макар и да звучи малко претенциозно, визитната картичка на блога отговаря 

на поставената цел при създаването му: да се събере на едно място верифицирана 
информация относно новите медийни реалности. Предвид бързото развитие на 
онлайн средата и технологично по-дългото време за провеждане на научно из-
следване и анализиране на даден процес, от интерес бе какво може да се открие в 
интернет като литература за новите медии. Затова основната задача в началото се 
състоеше в тематичния подбор на предоставени за свободно теглене електронни 
книги с ключови думи интернет, медии, онлайн/интернет медии, он-
лайн/интернет комуникация, онлайн/интернет връзки с обществеността и 
реклама.  

За една година присъствие в интернет пространството са подбрани 49 книги 
от различни автори, основно на английски език. Силно положително впечатление 
правят и появилите се от български автори книги, разпространявани свободно. 
Някои от тях са писани от изследователи, други от практици със силно онлайн 
присъствие. Общото между тях се крие в стремежа да бъдат обяснени новите 
комуникационни процеси. Едните търсят отговори като учени, другите се опит-
ват да си обяснят случващото се като потребители на новата комуникационна 
платформа. Някои от заглавията, открити в мрежата в свободен формат на бъл-
гарски, са: „Вестници и вестникари” (Филип Панайотов), „Медиите и политика-
та” (колектив), „Новите млади и новите медии” (колектив), „LinkedIn – социал-
ните контакти в полза на бизнеса” (Александър Кръстев), „Копирайтинг за уеб” 
(Петко Димов) и др.  

Постепенно към колекцията от книги бяха прибавени проучвания за интер-
нет, аудиторията, социалните медии. Към архива бяха прибавени и интересни 
коментари и интервюта, като всички източници на информация са коректно ци-
тирани, както изискват неписаните закони на блогобществото. Рубриките (ети-
кетите) бяха раздробени и към момента са над 50.  

В описаното до тук виждаме потвърждение на тезата за академичните блого-
ве като микроиздателска система и дигитално учебно помагало, от където 
всеки заинтересован може да извлича информация. Все още слабо се забелязва 
функционалността на блога като учебен форум. Студентите споделят, че виждат 
голяма полезност от складираната на едно място информация, свързана с онлайн 
медиите, но рядко провокират дискусии. 

                                                 
2 Намира се на адрес: mediawe.blogspot.com. Създател и администратор на блога е авторът на 
доклада. 
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В опит да се засили обратната връзка и да се комуникира сред по-голяма 
аудитория присъствието в интернет на познавателен ресурс в полето на новите 
медии, бяха предприети следните стъпки. (1) Присъединяване на блога към ин-
тернет портала  start.bg, частта с журналистически ресурси. Характерното за този 
сайт е, че публикува връзки към външни източници след модериране. (2) Из-
ползвани са възможностите на социалните мрежи чрез създаване на фенгрупа във 
Facebook3. Към момента 142 са се присъединили към страницата. Вътрешната 
статистика сочи, че блогът се следи и извън България – четат го потребители от 
Бразилия, САЩ, Русия, Франция. Също така се забелязва, че полезността му над-
скача нуждите на дисциплината онлайн журналистика в УНСС и студенти от 
други университети го наблюдават, което показва че блогът е полезен и на съз-
дателя си като дигитално портфолио. 

Бъдещите журналисти оценяват подобен род педагогическа стратегия и съз-
нават времето, което отнема систематизирането на информация по определена 
тематика. Според тях поддържането на преподавателски блог се класифицира 
като странична практика, адекватна на глобалните процеси. 
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РЕЗЮМЕ: В статията се обръща внимание на професионалните роли на 
журналиста. Денис Маккуейл разглежда всяка от тях в четири аспекта, 
наречени алтернативни ролеви ориентации.  
Етичният кодекс на българските медии е изразител на професионалните 
стандарти в журналистиката. Разяснено е медийното регулиране в Евро-
пейската конвенция за защита на правата на човека и основните свободи, 
както и в Конституцията на Република България. Отделено е внимание 
на принципите, по които протича регулирането и контролът на електрон-
ните съобщения, извършвано от Комисията за регулиране на съобще-
нията (КРС). Споменават се важни клаузи от Закона за електронните 
съобщения (ЗЕС), Закона за радиото и телевизията (ЗРТ) и резолюция 
1003 (1993) на Парламентарната асамблея на Съвета на Европа. 
 

Ключови думи: професионални роли, Етичен кодекс на българските 
медии, Закон за електронните съобщения, Комисия за регулиране на 
съобщенията, Закон за радиото и телевизията. 
 
ABSTRACT: The article draws attention to the professional roles of the 
journalist. Dennis Mcwell examine each of them in four aspects, known as 
alternative role orientations . 
Code of Ethics of Bulgarian Media is an expression of professional standards 
in journalism. Media regulation is explained in the European Convention for 
the Protection of Human Rights and Fundamental Freedoms and the 
Constitution of the Republic of Bulgaria. Attention is paid to the principles on 
which flow regulation and monitoring of electronic communications made by 
the Commission for Communications Regulation (CRC). Reference is 
important clauses of the Electronic Communications Act ( ECA ), the Law on 
Radio and Television ( RTA) and resolution 1003 (1993) of the Parliamentary 
Assembly of the Council of Europe. 
 
Key words: professional roles, Code of Ethics of Bulgarian Media, Law on 
Radio and Television, Commission for Communications Regulation, 
Electronic Communications Act 

 
Получателят на информацията прави селекция при избора на източник и 

съобщение. От журналиста зависи дали едно съобщение ще предизвика интерес. 
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При възприемане на съобщението активна роля играе личността на възприема-
щия, неговият опит и знания, потребности и интереси. Затова комуникаторът се 
ръководи не само от принципа «от факта», но и на принципа «от човека». Журна-
листът трябва да се съобразява с аудиторията, нейните очаквания, подготовка и 
психическа нагласа. 

Разбирането на съобщението е обусловено от образователното и културното 
равнище на аудиторията. Талантът на комуникатора се крие в умението му нена-
трапчиво, без дидактика да включи в диалога реципиента. 

Всички етапи на комуникационния процес предявяват сериозни изисквания 
към отправителя на съобщението. На тези изисквания той отговаря, реализирай-
ки своите професионални роли. Под роля се разбира функцията, нормативно 
одобрения начин на поведение, очакван от всекиго, който заема дадена позиция. 
Тези очаквания, според И.Кон, определят общите контури на социалната роля, не 
зависят от съзнанието и поведението на конкретния индивид; те му се дават като 
нещо външно, задължително. (Кон, 1968 : 10)  

И. Магай отделя три етапа на професионалните роли на журналиста: ролево 
предписание, интернализирана роля, ролево поведение. В ролевите предписания 
намират израз интересите на собственика на медиата, редакционната организа-
ция. Социалните и професинални изисквания, установените права и задължения, 
морални и етични ограничители, които налагат на журналиста дадено поведение. 
Има принципи, норми, които влияят на резултата на журналистическите тво-
рения. 

Всички предписания съдържат знания, ценности, идеални модели за 
действие. Принципите са най-широкообхватни, определят избора на основните 
цели на дейността и основни способи за реализацията й. Нормите, като предпис-
ват образци и установяват съответния порядък, влияят върху качеството и 
крайния резултат на журналистическите усилия. Трети тип регулатори, отнасящи 
се до процесуалната страна на журналистическата дейност, са правилата. 

В процеса на своята социализация човек овладява социалните роли. 
Социализацията на журналиста е процес, в който се усвояват общопро-

фесионални и редакционни норми и ценности. Социалните роли се превръщат от 
външни предписания в личностна ценност. 

Професията отразява текущия социален живот, отворена е към обществото. 
Журналистът изпълнява множество роли. Журналистът изпитва «глад» за по-

голяма изява. Журналистическите професионални роли се характеризират с ди-
намика и имат личностен характер. 

Денис Маккуейл разглежда всяка от професионалните роли на журналиста в 
четири аспекта, наречени алтернативни ролеви ориентации. 
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Насока на ориентацията Критерии за успех 
Общество Социален статус – влияние върху 

обществото 
Медиа – организация Осъществяване целите на 

организацията – длъжностен растеж  
и кариера 

Занаят, професия Професионално признание – 
вътрешна удовлетвореност 

Публика Популярност, обществено признание 
 
Според Маккуейл изборът на професионални роли се движи между следните 

крайни положения: 
 

Активна Пасивна 
Активна роля на участник в 
социалния и политическия живот 

Неутрална позиция без личностно 
присъствие, пасивен информатор. 

Изява на творческите възможности, 
полемизиране 

Рутинен отговор на нуждите на 
организацията, така, както са 
формулирани от ръководството 

Силно въздействие върху 
аудиторията, отговор на 
обществените потребности 

Задоволяване на добре познати нужди 
с добре познат продукт 

 
Журналистиката е предпочитана професия, защото дава възможност за 

творческа изява на личността; професията е привлекателна, конкретната работа-
също, поради възможността за широко общуване; публичност на личностния ус-
пех; професионален и длъжностен статус на журналиста; заплащането на труда; 
разнообразието на професионалните роли; свободната и творческа атмосфера в 
редакцията. 

Съществува външна мотивация – когато творческата дейност се мотивира от 
стремеж към определен статус, по-високо благосъстояние и т.н. Дейността е 
средство за постигане на други цели. 

При вътрешната мотивация творческата дейност е цел, тъй като носи удов-
летворение, в нея личността вижда смисъла на своето съществуване. За да реали-
зира успешно професионалните си роли, журналистът трябва да усъвършенства 
структурата на своя ролеви комплекс, професионалните си роли.  

Журналистът е включен и в други обществени отношения, той е част от об-
ществото, ползва неговите знания, опит, материална и духовна култура. 

Има социални институции, които са заинтересовани – и не безкористно – да 
влияят върху изявите на журналистите, върху функционирането на медиите. За 
да «продадат» стока или идея, депутат или президент. Дори в страни с развита 
демокрация, където законите гарантират свободата на словото, тези институции 
разполагат с богат арсенал от средства да въздействат върху журналистиката. 
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Етичният кодекс на българските медии е изразител на професионалните 
стандарти в журналистиката. Според него всеки има право на свобода на изразя-
ване и достъп до информация. Медиите имат право да работят без цензура. Те 
трябва да предоставят достоверна информация на обществото. Точността е важен 
нейн признак. Част от кодекса звучи така: «Ще предоставяме на обществото точ-
на и проверена информация и няма преднамерено да скриваме и изопачаваме 
факти... Няма да подвеждаме обществото и ясно ще посочваме къде са използ-
вани манипулирани текстове, документи, образи и звуци.» 

Според етичния кодекс медиите няма да използват заплахи, принуда и тормоз 
за събиране на информация. Ще уважават неприкосновеността на личния живот. 
Ще избягват публикуването на снимки и записи, направени извън обществените 
места, ако засегнатите лица не са съгласни. «... няма да публикуваме материали, 
подбуждащи или насърчаващи омраза, насилие и всякаква форма на дискримина-
ция.» 

Като професионален стандарт е откроена редакционната независимост: «3.1. 
Няма да се поддаваме на политически или икономически натиск или влияния. 
3.2. Ясно ще разграничаваме вземането на редакционни решения от търговската 
политика на медията...3.4. Ние не приемаме каквито и да било лични, политичес-
ки или финансови стимули, които могат да повлияят на нашата способност да 
предоставяме на обществото точна информация. 3.6. Няма да отразяваме събития 
или теми, в които има пряк личен интерес, или ще посочим личните си интереси, 
когато това има отношение към материала. 3.8. Ние няма да плащаме на източ-
ници за информация, но където се наложи плащане, за да се получи информация, 
която обществото има право да знае, ние ясно ще посочим, че е било платено за 
нея.» 

По отношение на взаимоотношенията в медиите и между медиите по важните 
точки са следните: «4.2. Ние вярваме, че обществото има право да знае кой при-
тежава и контролира медиите. 4.3. Ние смятаме за неприемливи всички форми на 
плагиатство. 4.4. Ние уважаваме авторското право.» 

Важно е да се отбележи, че в Кодекса се прави разлика, че «информацията в 
обществен интерес не бива да се обърква с информацията, която е интересна на 
обществото. 5.3. Една публикация е в обществен интерес, само когато: е в защита 
на здравето, безопасността и сигурността; съдейства за предотвратяване и раз-
криване на тежки престъпления и злоупотреба с власт; предпазва обществото от 
опасността да бъде сериозно заблуждавано». 

По отношение на медийното регулиране могат да се изведат следните пра-
вила. „Под медийно регулиране разбираме система от стандарти и правила за 
дейност на средствата за масова информация, установени с нормативни актове 
(вътрешни и международни), както и процедурата по надзор за спазването им”. 

(Градинаров, 2010 : 31)  
В Северна Америка свободата на словото се възприема като форма на съпро-

тива срещу деспотизма. Свободата на словото и недопустимостта на цензура са 
гарантирани и в европейските конституции. Европейската конвенция за защита 
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на правата на човека и основните свободи в своя чл. 10, ал. 1 предвижда: „Всеки 
има право на свобода на изразяването на мнения. Това право включва свободата 
да отстоява своето мнение, да получава и да разпространява информация и идеи 
без намеса на държавните власти и независимо от границите. 

Чл. 10, ал. 2 на Конвенцията гласи, че „упражняването на тези свободи е 
съпроводено със задължения и отговорности”, така че то „може да бъде обусло-
вено от процедури, условия, ограничения иди санкции, които са предвидени от 
закона и са необходими в едно демократично общество в интерес на национал-
ната и обществената сигурност, териториалната цялост, за предотвратяването на 
безредици или на престъпления, за защитата на здравето и морала, както и на ре-
путацията или на правата на другите, за предотвратяване на изтичането на 
секретна информация или за поддържане на авторитета и безпристрастността на 
правосъдието.” 

Чл. 40 и чл.41 от Конституцията на Република България регламентират 
дейността на медиите: „Чл. 40.  

(1) Печатът и другите средства за масова информация са свободни и не 
подлежат на цензура. 

(2) Спирането и конфискацията на печатно издание или на друг носител на 
информация се допускат само въз основа на акт на съдебната власт, когато се 
накърняват добрите нрави или се съдържат призиви за насилствена промяна на 
конституционно установения ред, за извършване на престъпление или за насилие 
над личността. Ако в срок от 24 часа не последва конфискация, спирането преус-
тановява действието си. 

Чл. 41.  
(1) Всеки има право да търси, получава и разпространява информация. 

Осъществяването на това право не може да бъде насочено срещу правата и до-
брото име на другите граждани, както и срещу националната сигурност, общест-
вения ред, народното здраве и морала. 

(2) Гражданите имат право на информация от държавен орган или учрежде-
ние по въпроси, които представляват за тях законен интерес, ако информацията 
не е държавна или друга защитена от закона тайна или не засяга чужди права”. 

Чл.2 от Конвенцията за защита правата на човека и основните свободи гаран-
тира правото на живот, а чл.5 – правото на свобода и сигурност. Чл.8 предвижда 
право на зачитане на личния и семйния живот: «1. Βсеки има право на неприкос-
новеност на личния и семейния си живот, на жилището и на тайната на кореспон-
денцията”. Чл.9 предвижда Свобода на мисълта, съвестта и религията. Чл. 10 
гарантира Свободата на изразяване на мнение: „1. Βсеки има право на свобода на 
изразяването на мнения. Това право включва свободата на всеки да отстоява 
своето мнение, да получава и да разпространява информация и идеи без намеса 
на държавните власти и независимо от държавните граници. Този член не 
забранява държавите да подлагат на разрешителен режим радиокомпаниите, 
телевизионните компании и производителите на кинематографична продукция.  
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2. Упражняването на тези свободи, доколкото е съпроводено със задължения 
и отговорности, може да бъде обусловено от процедури, условия, ограничения 
или санкции, които са предвидени от закона и са необходими в едно демократич-
но общество в интерес на националната и обществената сигурност и на терито-
риалната цялост, за предотвратяването на безредици или престъпления, за защи-
тата на здравето и морала, както и на репутацията или правата на другите, за пре-
дотвратяване разкриването на информация, получена доверително, или за гаран-
тиране авторитета и безпристрастността на правосъдието”. 

Чл. 14 забранява дискриминацията: «Упражняването на правата и свободите, 
изложени в тази Конвенция, следва да бъде осигурено без всякаква дискримина-
ция, основана на пол, раса, цвят на кожата, език, религия, политически и други 
убеждения, национален или социален произход, принадлежност към национално 
малцинство, имущество, рождение или друг някакъв признак.” 

Свободата на медиите и медийната регулация са два принципа, които си про-
тивостоят. Свободата на словото съдържа възможности за злоупотреба с ме-
дийното влияние върху обществото. Пренареждането на новинарския „дневен 
ред” върху ориентираната към сензационност селекция деформира информа-
цията. Залитането към сензационност и скандал нарушава социални и етични 
стандарти. 

Регулирането и контролът на електронните съобщения се извършват от 
Комисията за регулиране на съобщенията (КРС). 

Комисията се състои от петима членове, включително председател и замест-
ник-председател. Един от най-важните критерии е членовете на комисията да са 
с професионална квалификация в сферата на съобщенията, информационните 
технологии, медиите, икономиката или правото. 

Целите на Закона за електронните съобщения са „да се създават необходи-
мите условия за развитие на конкуренцията при осъществяване на електронни 
съобщения”. Да се насърчава изграждането и развитието на общоевропейски 
мрежи, оперативната съвместимост на общоевропейските услуги. Да защитава 
личните данни и неприкосновеността в областта на електронните съобщения. 

Държавното управление на електронните съобщения се осъществява от 
Министерския съвет, от Съвета по националния радиочестотен спектър и от ми-
нистъра на транспорта, информационните технологии и съобщенията. Съветът 
по националния радиочестотен спектър към Министерския съвет, изготвя дър-
жавна политика по планиране и разпределение на радиочестотния спектър. 
Съветът изготвя проект на Национален план за разпределение на радиочестотния 
спектър. Той решава въпроси, свързани с електромагнитната съвместимост. 
Министърът на транспорта, информационните технологии и съобщенията е спе-
циализиран орган на изпълнителната власт, който провежда държавната полити-
ка в областта на електронните съобщения и в областта на информационното 
общество. Чл.17, т.2 от ЗЕС гласи: „Министърът на транспорта, информа-
ционните технологии и съобщенията осигурява надеждно функциониране, сигур-
ност, независимост и защита на електронните съобщителни мрежи за пренос на 
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класифицирана информация за нуждите на държавното управление във връзка с 
националната сигурност при спазване изискванията на Закона за защита на кла-
сифицираната информация.” 

Глава четвърта от ЗЕС се занимава с регулиране на електронните съобщения. 
Функциите по регулиране и контрол при осъществяването на електронните съоб-
щения се извършват от Комисията за регулиране на съобщенията. Комисията 
изпълнява законовите, подзаконовите нормативни актове и общите администра-
тивни актове в областта на електронните съобщения, политиката в електронните 
съобщения, политиката по планиране и разпределение на радиочестотния спек-
тър и политиката по пощенските услуги. Комисията регулира и контролира 
осъществяването на електронните съобщения. Някои от по-важните правомощия 
на Комисията са: да определя съответните пазари на електронни съобщителни 
мрежи и/или услуги; да проучва, анализира и изготвя оценка относно нивото на 
конкуренция на съответните пазари на електронни съобщителни мрежи и/или 
услуги; да определя предприятия, които имат значително въздействие върху 
съответния пазар. Комисията насърчава развитието на конкуренцията при предо-
ставяне на електронни съобщителни мрежи и услуги. 

Раздел шести от Закона регламентира взаимодействието със Съвета за елек-
тронни медии в областта на цифровото радиоразпръскване. Комисията взаимо-
действа със Съвета за електронни медии по реда на този закон и на Закона за 
радиото и телевизията. Радио- и телевизионен оператор не може да получи разре-
шение от комисията за ползване на индивидуално определен ограничен ресурс – 
радиочестотен спектър, за осъществяване на електронни съобщения чрез елек-
тронни съобщителни мрежи за наземно цифрово радиоразпръскване. 

Управлението и ефективното ползване на радиочестотния спектър се осъ-
ществява с оглед защита на обществения интерес, безопасността и здравето на 
гражданите, свободата на словото, културните, научните, социалните и техничес-
ките аспекти на политиката на Европейския съюз, както и интересите на ползва-
телите на радиочестотния спектър. 

Съветът за електронни медии е независим специализиран орган, който регу-
лира медийните услуги в случаите и по реда, предвиден в Закона за радиото и 
телевизията. Състои се от петима членове, от които трима се избират от Народ-
ното събрание, а двама се назначават от Президента на републиката. 

Правомощията на СЕМ са регламентирани в чл. 32 и чл. 33 от Закона за 
радиото и телевизията. Те включват избор на генералните директори на БНР и 
БНТ; утвърждава членовете на управителните съвети на БНР и БНТ; взема реше-
ния за издаване и прекратяване на лицензия за радио- и телевизионна дейност за 
създаване на програми; издава индивидуална лицензия за радио- и телевизионна 
дейност; води публични регистри на радио- и телевизионни програми, които се 
разпространяват чрез кабелни електронни съобщителни мрежи, сателит и елек-
тронни съобщителни мрежи за наземно цифрово радиоразпръскване, както и на 
радио- и телевизионни програми, които се разпространяват чрез налични и/или 
"нови електронни съобщителни мрежи за наземно аналогово радиоразпръскване, 
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на медийните услуги по заявка и на предприятията, които разпространяват бъл-
гарски и чуждестранни програми. 

Законите, които регулират електронните и печатни медии, както и органът, 
който следи изпълнението на тези закони е Националният съвет за журналисти-
ческа етика. 

Медиите се регулират от държавните институции. Те изпълняват регулаторна 
функция от името на обществото. В сферата на радиото и телевизията паралелно 
с интересите на обществото държавните институции обслужват и интересите на 
властта.  

Формата за контрол на обществото на медиите е саморегулацията. Общество-
то има интерес да получава точна и пълна информация, а медиите имат нужда от 
неговото доверие, което е основният им капитал на пазара. Съветът на Европа 
провъзгласи, че информацията не принадлежи нито на журналистите и собстве-
ниците на медии, нито на държавата и нейните власти.  Информацията не е стока 
и няма цена, защото произтича от и е предназначена за обществото. Авторското 
право отсъства от журналистическата информация. Чл.4 от Закона за авторско 
право и сродните му права изключва от обектите на авторското право „новини, 
факти, сведения, данни”. 

Обществото защитава свободата на словото, защото така защитава своето 
право да знае какво става в него. За да получава обществото информацията в 
обективен вид, то има нужда от вътрешен контрол – над първоизточниците и над 
преносителите. ХОРАТА ПЛАЩАТ ЗА ОНОВА, ОТ КОЕТО ИМАТ НУЖДА – 
за сериозна информация и за развлечение. Чрез пазара информацията получава 
обществена оценка за годност.  

Според статията на Светослав Терзиев: „Журналистиката в България узря за 
саморегулация” ролята на журналистиката е като нервна система, която улавя и 
пренася сигналите, прави ги разбираеми за обществото. 

Според Съвета на Европа информацията не е стока, а е основно човешко 
право. 

При силна намеса на властта правото на информация се ограничава поради 
стремежа на управленските структури да филтрират информационния поток спо-
ред по-тесни интереси. При господство на пазара се създава опасност от концент-
рация на медиите в ръцете на най-богатите, което също означава ограничаване на 
свободата на информацията. Обществото няма интерес нито от държавен, нито 
от пазарен монополизъм над информацията.  

Най-важният капитал за съществуването на медиите не са парите, а доверието 
на аудиторията. Ако човек смята информацията за достоверна, тя му служи за 
ориентация в обществото. Липсата на доверие изпразва информацията от смисъл. 
Конкуренцията на пазара налага взаимен контрол между медиите. Професионал-
ните кодекси имат отношение повече към етиката, отколкото към правото и зато-
ва санкцията в тях удря по доброто име и честта на журналиста. Най-важният 
личен капитал на журналистите е професионалният авторитет, а поставянето му 
под съмнение означава заплаха за кариерата. 
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Участието на държавата, според Терзиев, в регулирането на медийния пазар е 
полезно, доколкото установява равновесие между конкуриращи се човешки пра-
ва и доколкото съчетава разнопосочни обществени интереси (право на информа-
ция, защита на личния живот, опазване на държавната тайна и пр.) 

В сферата на информацията медиите претендират за саморегулация и отхвър-
лят намесата на държавата. 

Форми на междумедиен контрол са съветите по печата и медийните съвети – 
1916г. в Швеция. През 1913 г. в САЩ Джоузеф Пулицър основава Бюро за 
акуратност и честност, което следи оплакванията от неговия нюйоркски вестник 
„Уърълд”. 

В Швеция тази форма на самодисциплина се съчетава с институцията на 
омбудсмана. Британският съвет по печата също има контролни функции. Във 
Франция е в действие Хартата на журналиста от 1918г. В САЩ през 70-те години 
е създаден Национален информационен съвет. В Белгия има съвет за дисциплина 
и арбитраж на печата. В Япония такава функция изпълнява Асоциацията на 
издателите и редакторите на вестници. Общата слабост на съветите е, че нямат 
пълномощия да налагат решения. Санкцията е да публикуват в професионални 
издания позицията си за поведението на журналисти или редакции. Съветите от-
казват да правят постоянен мониторинг и действат при оплаквания от медиите. 
Обяснението е – липса на средства. 

Парламентарната асамблея на Съвета на Европа отправя следните препоръки 
в резолюция 1003 (1993): „Чл.36. Медиите трябва да се ангажират да се подчиня-
ват на строги етични принципи, гарантиращи свобода на изразяване и основното 
човешко право на гражданите да получават точни информации и честни мнения.  

Чл. 37. За спазването на тези принципи трябва да се създадат органи или ме-
ханизми за самоконтрол, съставени от редактори, журналисти, организации на 
потребителите, представители на университетските и съдебните среди, които да 
се произнасят за етиката в журналистиката, а медиите да поемат задължението да 
публикуват техните решения. Това ще помогне на гражданина, който има право 
на информация, да подложи на критична оценка работата на журналиста и да ре-
ши доколко тя заслужава доверие.” 

Етичният кодекс на българските медии е знак за качество на медиите, които 
са го приели (според Терзиев). Засилва влиянието на медиите в обществото, за-
щото ги сплотява в гилдия за колективни действия спрямо останалите институ-
ции. Макар и да няма сила на юридически документ, етичният кодекс се превръ-
ща във фактор за защита на журналистите при съдебно преследване, защото 
практиката в света и в България показва, че съдилищата се съобразяват с факта 
дали журналистите се придържат към принципи за добро професионално поведе-
ние и дали при публикациите си са действали добросъвестно. Журналистите мо-
гат да получат професионална защита в редакциите си, защото работодателите не 
бива да ги подлагат на санкции, ако спазват кодекса. Кодексът може да бъде до-
пълнителен гарант на човешкото право на информация. 
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Сформирането и развитието на радио- и телевизионната среда след 89-та 
година маркира следните тенденции според Лилия Райчева: в правно отношение: 
след продължително състояние на дерегулация, която не е благоприятна за радио 
и телевизионната дейност, са приети основните закони, регламентиращи дейнос-
тите в областта на далекосъобщенията (Закон за далекосъобщения) и на създава-
нето на радио- и телевизионни програми (Закон за радио и телевизия), като се 
синхронизират с европейското медийно законодателство (Европейска конвенция 
за трансгранична телевизия). Динамиката на сектора предопределя нуждата от 
по-съвършена законова основа за регулирането му, отчитайки съвременните тех-
нологични, икономически, професионални и социални тенденции в интерес на 
българските граждани. 

В регулаторно отношение са създадени основните регулаторни органи в об-
ластта на далекосъобщенията (Държавна комисия за далекосъобщения, наследе-
на от Комисия за регулиране на съобщенията) и на създаването на радио и теле-
визионни програми (Съвет за електронни медии). Според Райчева са необходими 
по-ясни законови гаранции и механизми за съблюдаване независимостта на 
регулаторите. Един конвергентен регулатор би откликнал по-адекватно на по-
требностите на сектора. 

По отношение на саморегулацията са сформирани професионални сдружения 
на радио и телевизионните оператори и организации от неправителствения 
сектор, занимаващи се с различни медийни аспекти. Необходимо е (според 
Райчева) активизиране на тяхната дейност за по-ефективни резултати в областта 
на саморегулацията и в отстояване на професионалните стандарти. 

В своята книга «Журналистическа етика» Джон Мерил различава лична и 
индивидуална етика. Той я разбира като развитие на личността, самодисциплина 
и изкачване на по-високи нравствени нива. «Правилните действия» се основават 
на лични ценности. Личната етика се свежда до самоуважението. Философът 
Дейвид Хюм (1711-1776) разглежда самоуважението като «върховното отноше-
ние» за лицето, което се опитва да живее нравсвено. 

Етиката на индивида е етика на самоопределящо доброволно поведение; то е 
свързано с налагането на закони на самия себе си и със себеусъвършенстването. 
Етиката на индивида поставя товара на отговорността върху личността – не 
върху общността, обществото или другите. Тази позиция е свързана с екзистен-
циализма, където над всичко е личното себеформиране, обслужва се свободата 
на индивидуалното действие и се изисква индивидуална отговорност. 

Според Стивън Холмс либералът поставя развитието на нравствените прин-
ципи в ръцете на индивида. Той включва загриженост за другите като индивиди, 
а не като членове на общност. 

В книгата си Мерил отделя внимание на персоналистичната етика. Под-
теориите на етичния персонализъм са субективни и нерационални. Те включват 
интуитивни, духовни или емоционални действия, опиращи се върху вид чувства 
от трансцендентално естество. Етичните действия, пеоизтичащи от тези лични 
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прозрения, са свързани със съвестта. Отговорите на етичните въпроси дава вът-
решния глас, който няма връзка с рационализма. 

Според Джон Стюарт Мил доброто на всеки човек е щастие за този човек 
(индивидуалистична позиция), а всеобщото щастие се движи от индивидуалното 
добро към цялото общество. Това твърдение е основа на днешната социална ети-
ка. Мил учи съвременния журналист на следното: трябва да се вземат под 
внимание щастието, добруването и благосъстоянието на другите; свободата води 
до всеобщо добруване, като предлага повече пътища за действие; знанието е ви-
наги непълно и за да го постигнеш, е нужно постоянно усилие; за да постигнеш 
човешкият потенциал, е необходима свободата да избираш и да изразяваш мне-
ния. 

Проявление на персоналистичната етика е съвестта и чувството за морал. 
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ХОРИЗОНТИ НА ВЕСТНИКАРСКИЯ ЕЗИК СПОРЕД ФИЛОСОФИЯТА 
НА ПОСТМОДЕРНИЗМА 

 

доц. д-р Мариана Г. Лазарова 

 
NEWSPAPER LANGUAGE HORIZONS ACCORDING TO THE 

PHILOSOPHY OF POSTMODERNISM 
 

Assoc. Prof. Dr. Mariana G. Lazarova 

 
Статията е по проект „Етнопсихолингвистични и социолингвис-
тични аспекти на медийния език на пресата в България”, 
финансиран от фонд Научни изследвания при МОМН. 

 
РЕЗЮМЕ: Постмодернизмът вижда и търси в събитията тяхната 
самодостатъчност и самоценност чрез конструиране на артефакти, което 
създава манипулативен потенциал. Заличаването на границата между 
научното и битовото насища вестникарския език с разговорност, а 
нахлуването на кича поражда жълтата преса и превръща таблоидите във 
водещи. Многоканалност, масовост, скорост на разпространение и 
локализация са основни средства в технологията на съвременните медии. 
Вестникарският медиен дискурс се отличава с три вида асиметрия: 
количествена, собствено комуникативна и интенционална. Свободата на 
словото се превръща в нова форма на тирания и поражда проблеми, 
свързани с уязвимостта на реципиента. 
 

Ключови думи: постмодернизъм, вестникарски език, медиен дискурс, 
фрагментарност, артефакти, манипулативен потенциал. 
 
ABSTRACT: Postmodernism sees and looks in the events their self-
sufficiency through constructing artifacts, and this is what creates  
manipulative potential. The blurring of the boundary between the scientific 
and everyday life matters fills the language of the newspapers with 
colloquialness, and the invasion of the kitsch originates the yellow press and 
makes the tabloids leading ones. The fundamental tools and charactersistics of 
the modern media technology are that they are multichannel, widely used and 
of very high speed of circulation and localization. The newspaper media 
discourse is characterized by three types of asymmetry: quantitative, private 
communicative and intentional.  The freedom of speech is becoming a new 
form of tyranny and raises issues related to the vulnerability of the recipient. 
 

 Keywords: postmodernism, newspaper language, media discourse, 
fragmentariness, artifacts, manipulative potential. 
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Системообразуващите признаци на медийния език като цяло и в частност на 
езика на вестниците се оформят в пресечната точка на: 
• културните особености на епохата; 
• социалната стратификация и икономическите условия; 
• начина на комуникативна организация на обществото; 
• националните традиции; 
• особеностите и характера на масовата комуникация като стил, етика и 

естетика. 
Културната парадигма на съвременната епоха безспорно е постмодернизмът. 

Преобладаващият начин за социална комуникация е опосредствената масова 
комуникация, чиито канали са преса, радио, телевизия, интернет. Ще се опитаме 
да изясним как пречупването на културните особености на постмодерна в соци-
алноопосредстващото пространство на медиите създава т. нар. замърсяване на 
информационната среда; как философията на времето формира етнопсихолин-
гвистичните социолингвистичните особености на медийния език и в частност 
езика на пресата в България. Всяко нещо, доведено до крайност, се превръща в 
отрицание на самото себе си. Елитаризмът, доведен до крайност в епохата на мо-
дернизма, се замества с опростяването, което обаче не бива да е безгранично. 
Границите ги слагаме ние. Следователно ключов е въпросът къде да  решим, че е 
полезно и практично да сложим границите така, че опростяването да не се пре-
върне в опростенчество (опростяването е свързано с краткост и яснота, а опрос-
тенчеството – с деформиране). 

Основни черти във философията на постмодернизма 
Основна черта в парадигмата на постмодернизма е антисистемността като 

отказ от претенции за цялостен теоретичен обхват на реалността. Ако класичес-
ката философия търси в събитията смисъл и се стреми да ги класифицира, да раз-
крие истината на битието, постмодернизмът вижда и търси в събитията тяхната 
самоценност, самодостатъчност и  равнозначност. 

В центъра на постмодерната гносеология е не стремежът към артикулация на 
истината, към обективиране на образа, а генерирането на образи, метафорите, 
езиковите игри в потока на съзнанието и желанията, т. нар. симулации (термин 
на Бодрияр, 2008). Цел на тези симулации е да провокират съобщност, а не тра-
диционното разбиране. Това повишава значимостта на манипулативните изразни 
средства, които имат за цел не да обяснят и да изяснят, а да привлекат и задър-
жат. Налага се колоквиализация на вестникарския език, т.е. бурно нахлуване на 
битово-разговорния стил и предизвикателно огрубяване, за да изчезне границата 
между спонтанното и стилизираното речево общуване, за да се доближи медий-
ният и в частност вестникарският език до разговорния език на реципиента. В 
процеса на симулацията става замяна на реалното със знаците на реалното. Пост-
модернът създава хиперреалност, изравнява факт и фикция, придава особена зна-
чимост на въображението (за сметка на анализа), етичните приоритети се заменят 
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от естетически (за съжаление свързани до голяма степен с провокациите на фор-
мата). Излъченото от медиите и писаното във вестниците се приема за реално; 
медийните факти като артефакти се конструират, т.е. намесва се фик-
ционалността, подчинена на интереси; жертва на самоцелните ефекти стават еле-
менти на съдържанието. 

Естетиката на постмодернизма е построена, от една страна, върху заличаване 
на границите между научното и битовото съзнание, между високото изкуство и 
кича, от друга страна – върху прехода от „произведение” към „конструкция”, от 
завършен културен продукт към самодостатъчния процес на правенето. Водещи 
стават компилацията, цитирането, колажа, при което авторът няма претенции да 
е източник на смисъла, а е някакъв читател на битието (понякога ограничено да 
бит), използва речника на битието, за да съставя текст за света, създавайки 
понякога дори своя собствена граматика. Това е причина във вестниците да се 
появяват материали в широк спектър: от календара на маите, през китайски фи-
лософски школи и подходящи за сезона цветя, до черни дупки във вселената – и 
всичко това представено със задълбочеността, с която допирателната навлиза в 
кръга. 

С.И. Сметанина обобщава следните доминиращи признаци на постмодерните 
медийни текстове: 
• фрагментарност, нелинейност на изложението, нарушаване на причинно-

следствените отношения и връзки, композиционна и синтактична 
накъсаност, незавършеност на изложението, въплъщаване в ситуацията; 

• интертекстуалност – текстът се състои от анонимни и в същото време 
четени и препрочитани цитати без кавички, когато авторът, по думите на 
Р. Барт, умира; 

• ироничност и даже цинизъм към себе си, към идеалите, властта, света; 
• имитация на спонтанност – сякаш текстът в момента се ражда със своята 

разговорност и диалогичност. (Сметанина С.И., 2002) 
Фрагментарността и нарушаването на причинно-следствените връзки съ-

държа богат манипулативен потенциал – обвързаността на вестника с определени 
икономически и политически сили заставя журналиста да насочи погледа на 
читателя към едни или други детайли, затова едно и също събитие се отразява с 
различни акценти (и като детайли, и като думи за назоваване на реалиите). Жур-
налистическото въплъщаване в ситуацията създава усещане за известна истерич-
на пристрастеност или делнично принизяване и омаловажаване, които се преда-
ват на читателя. 

Интертекстуалността на медийните текстове много често е отглас (понякога 
дори перифраза) на партийни платформи, на социологически анализи. 

Що се отнася да ироничността и дори цинизма към идеалите, властта и света – 
да, това е специфична черта на съвременната полиархична преса. Днес всичко е 
бизнес, т.е. пари – има интереси, няма идеали. Журналистически текстове с пате-
тичен тон не се котират. Водени от редукционизъм, немалко журналисти свеждат 
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многообразието на света до гледната точка на тези, които им плащат заплатите. В 
световен и в национален мащаб доброто е, че медиите и в частност вестниците са 
трибуна на различни позиции (икономически и политически). Това дава въз-
можност на читателя да съпоставя написаното в различни вестници и излъченото 
от различни електронни медии и да избира. Проблемът идва от инертността на 
потребителите на медийни продукти. За българската преса все по-типичен става 
констативният тон. Анализите и коментарите са перифрази на думите или на топ 
политици, или на топ социолози (които в много случаи са само параванно 
разделени). 

С последната посочена от С.И Сметанина характеристика на постмодерните 
медийни текстове – имитация на спонтанност – ми е трудно да се съглася. Има 
журналистически жанрове, които по дефиниция са спонтанни (репортаж, новина, 
лийд).  

Канадският философ, социолог и теоретик по масова комуникация Херберт 
Маршал Мак-Люен защитава тезата „The medium is the message” – „Посредникът 
е посланието”.  Мак-Люен разсъждава така: „Същността в съдържанието на съоб-
щението се определя преди всичко от комуникативното средство (...) Средството 
на комуникация е само по себе си съобщение, посредник и послание”. Мак-Люен 
определя три епохи, в които преобладава устен, писмено-печатен и електронен 
тип комуникация. Въвежда и понятията горещо и студено комуникационно 
средство. Горещо комуникационно средство е това, което разчита на едно един-
ствено сетиво, използва един сензорен канал до степен на висока определеност, 
като под високо определеност се разбира състояние на наситеност с данни. Речта 
е хладно комуникационно средство, защото на слушателя/читателя му се налага 
сам да довърши картината. Горещите комуникационни средства не оставят на 
аудиторията простор на въображението за допълване и завършване. Горещите 
комуникационни средства се характеризират с ниска степен на активност от 
страна на аудиторията, докато хладните предполагат висока степен на нейното 
участие за доизграждане на недостигащото. (Мак-Люен, http://www.e-
reading.org.ua/bookreader.php/102820/Mak-Lyuen). Известно е, че зрителният об-
раз се възприема като обективен. Реципиентът смята, че виждайки нещо със соб-
ствените си очи, го възприема като истинно, като забравя, че това може да е мон-
таж, т.е. избор на кадри, които са подредени и дори преформатирани по начин, 
преценен като подходящ за медията. Вестниците са хладно комуникационно 
средство, което вече трудно издържа конкуренцията на най-горещото средство – 
телевизията. В борбата си вече не за надмощие, а за задържане в полето на 
консуматорския интерес, вестниците преместват акцента от това какво се говори 
върху това как се говори и залагат на сензационната, дори на моменти шокираща 
форма (затова речта на телевизионните водещи е по-малко провокативна от 
вестникарските заглавия). Този процес се развихри в България след 1989 г., като 
социално-икономическите и политическите промени го катализираха по един 
почти безпрецедентен начин. Пресата коренно промени своя облик. Като дете, 
освободило от досадна опека, езикът на пресата доби скандална форма и необуз-
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дано свободно съдържание. За петнайсетина години се научи да устоява на изку-
шенията на евтиното предизвикателство и се върна в руслото на приличната пос-
модерната стилистика:  
• отношението информация – анализ е в съотношение 70:30; 
• преобладава неутралното, следвано от негативното представяне и комен-

тиране на факти и събития;  
• установи се една регистрираща журналистика, която е безопасна за 

управляващите и е предпоставка за медиен комфорт;  
• наложи се окончателно таблоидната преса, която по правило не изследва 

генезиса на явленията и тенденциите, а регистрира, като използва пре-
димно емоционално-образна вместо рационално-логична аргументация; 

• езикът на медиите и в частност на вестниците започна да възвръща 
добрия тон, но в рамките на битово-разговорната стилистика; 

• социолингвистичната специфика е проекция на политико-икономичес-
ките влияния върху медията. 

Средствата за масова комуникация като медиатори 
Понятието медиация има две значения: посредничество в спорове и кон-

фликти; характеристика на когнитивните функции на средствата за масова кому-
никация, т.е. на медиите в съвременното общество, заключаващи се в преобразу-
ване на информацията за действителността в процеса на нейното събиране, обра-
ботване и предаване. 

С помощта на медиите (средствата за масова комуникация) се реализира со-
циално посредничество – чрез подбора на информация и нейното подаване 
влиятелни социални групи редовно въздействат на обществото. Така медиацията 
не е безпристрастно посредничество с цел обективно отражение на факти и явле-
ния, а активно преобразуване на действителността с цел постигане на планирани 
комуникативно-прагматични ефекти. В тази насока работят основните компо-
ненти в технологията на средствата за масова комуникация – многоканалност, 
масовост, скорост на разпространение, раздробеност или локализация. 

Многоканалността е комбиниране на сензорните канали, по които информа-
цията стига до реципиента. Вестниците отдавна вече не са едноканална медия, 
защото визуализацията се реализира разностранно – текст, снимки, графики, ко-
лажи и пр. Способността на човек да контролира намалява с използването на ня-
колко канала, т.е. увеличава се предразположеността към манипулативно въздей-
ствие. Утвърди се обратно пропорционалната зависимост – колкото повече сним-
ков материал (респективно по-малко текст), толкова по-жълт вестник.  

Масовостта като параметър означава широка достъпност на информацията, 
но това не значи масов достъп до произвеждането на информация и затова този 
параметър не е гарант за свободата и независимостта на информацията и на ин-
формационния избор в процеса на потребление. 
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Скорост на разпространение – от една страна, бързото разпространяване на 
информация създава т. нар. ефект на присъствието. Вярваме на това, на което сме 
присъствали, завладени сме от това, което сме научили първи. От друга страна, 
скоростта на разпространение е манипулативна, защото човек не може веднага да 
даде мащабна оценка на ставащото и е склонен да възприеме интерпретацията на 
медиите. 

Раздробяване или локализация – тази технологична възможност позволява да 
се предават разнородни и откъслечни сведения, чиято фрагментарност не позво-
лява на реципиента да изгради цялостна картина, да осмисли връзките минало – 
настояще, причина – резултат. Рекламното накъсване е част от трика на раздро-
бяването.  

Така се налага несвободната свобода на индивида, който, първо, не може да 
повери информацията и второ, приема началната интерпретация. Всичко това 
обяснява защо в съвременната постмодерна епоха интернет така бързо с пре-
връща в най-мощната медия: създава усещане за освободеност от манипулатив-
ната преса на традиционните медии; осигурява интерактивност и възможност за 
лична изява; освобождава от задължението да се съобразяваш с редакционната 
политика; чрез интернет човек има достъп до широка палитра от мнения, в които 
може да търси, докато намери нещо, казано сякаш от него, за него. Интернет не 
отучва хората от четенето, той ги учи да четат и да пишат по нов начин, събира 
всички медии в една, като в основата все пак си остава доброто старо вестни-
карство, модернизирано до неузнаваемост.  

Асиметричност на масовата комуникация в постмодерното общество 
Ако под асиметрия разбираме липсата на съразмерност в разпределянето на 

частите спрямо центъра, то по отношение на медийния дискурс може да се по-
сочат три прояви на асиметричност: количествена асиметрия, собствено комуни-
кативна и интенционална асиметрия. 

Количествената асиметрия се проявява в диспропорцията между броя пи-
шещи, респ. говорещи и броя четящи, респ. слушащи. Масовата комуникация 
като понятие не предполага масово общуване. Според В.Б. Кашкин (2003) 
„всички” не общуват, на практика става общуване между социални групи. Оче-
видно е, че количеството адресанти са много по-малко от реципиентите. Лич-
ността на професионалния комуникант, т.е. адресант, и на наивния реципиент 
(комуникатор) са в асиметрия: обръщайки се към хиляди, адресантът може да по-
лучи отговор от едва десетки, пожелали, а и имащи възможност да се свържат с 
медията. Това влиза в противоречие с психиката на съвременния човек – той не 
търпи авторитети, иска да е равнопоставен. Интернет предоставя най-богати въз-
можности за равнопоставеност във връзката с адресанта. Телевизията и радиото 
все повече се превръщат във фонови медии, а класическите вестници на хартиен 
носител остават най-далеч от възможността за интерактивност, която може да се 
определи като постмодерна характеристика на съвременния човек. 
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Собствено комуникативната асиметрия по същност, форма (едновременно 
и по причина) е количествена диспропорция. Социалните групи, общуващи по-
между си, по различен начин са позиционирани в процеса на общуването. Едни 
имат право на активен глас, т.е. изразяват се чрез своите представители журна-
листи като адресанти на съобщенията. Други са с пасивно право на глас, т.е. те са 
реципиенти. Техният достъп до комуникация е ограничен от възприемането и 
когнитивната обработка на предлаганата информация. Нито съвременните инте-
рактивни форми, нито скритата обратна връзка под формата на имплицитна 
диалогичност  променят характера на комуникацията, която остава монологична. 
Диалогът е симетричен и симетричността се създава чрез възможността за 
взаимно задаване на въпроси. Защитената от въпроси стана е привилегирована 
(неслучайно през средновековието е било забранено на краля да се задават 
въпроси). В съвременната система за масова комуникация такава защитена стра-
на е създателят на медиатекста в класическия вестник на хартиен носител. 

Под интенционална асиметрия се разбира неравнопоставеността в интен-
циите на отправителя и на получателя на информация. Комуникативните намере-
ния на отправителя на информация са двупланови. Експлицитният план – това е 
декларираната в текста интенция, която конвенционално се съотнася с интен-
цията на реципиента. Извън конвенцията остава имплицитният план, т.е. недек-
ларираните цели, свързани с добиването на власт (икономическа, политическа). 
Така се получава мимикрия на функциите – например под формата на обещание 
за нещо се маскира функцията дискредитиране на ненаправилия по-рано обеща-
ваното сега. Наивното съзнание на участниците в комуникативния акт възприема 
съобщението като пряко отражение на реалността, докато адресантът зарежда 
информацията с интерпретация, позволяваща да реализира скритите си интен-
ции. 

Тази интенционална асиметрия добива все по-сложна форма, защото постмо-
дерният човек се учи как да се пази от манипулативното облъчване. Изследване 
на читателските рефлексии на вестникарския език показва, че е смущаващо 
ниска степента на читателско доверие на българите във вестниците (Изследване-
то представлява анализ на резултати от подготвена от Бургаския свободен уни-
верситет и проведена от агенция „Медиана” анкета за целите на проект „Етно-
психолингвистични и социолингвистични аспекти на медийния език на пресата в 
България”, финансиран от фонд „Научни изследвания” на МОМН.) Най-недовер-
чиви към вестникарските послания са най-лъганите (хората над 60 години) и 
младите (18-30 години), които са най-скептични в максимализма си. С разколеба-
но доверие във вестниците са живеещите в столицата и в малките населени мес-
та, т.е. тези, които са най-близо или най-далеч от властовия център на страната. В 
това изследване 22,3 % от младите хора  и 26 % от респондентите на възраст над 
60 години определят езика на вестниците като кух и тази смущаваща характе-
ристика е свързана с проблема за нищоказването при публичното говорене. 
(Христозова и кол., 2011) В контекста на интенционалната асиметрия резулта-
тите от цитираното изследване показват, че съществува обратнопропорционална 
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зависимост между интенциите на адресанта и на адресата, т.е. асиметрията се за-
силва, което реално води до отлив на читателска публика от вестниците. 

 
Демократизиране на формите на речево въздействие като начин  
за интензифицирането им 
Постмодерният медианаратив, за разлика от литературно-художествения 

дискурс, се определя не от личните творчески методи на автора, а от изисква-
нията на  самата система за масова комуникация. Изразяването на журналиста 
върху страниците на печатното издание обективно не може да е само негово лич-
но дело като творец, затова се казва, че медийната комуникация е опосредствана 
комуникация.  

Макар и медиатекстовете да носят отпечатъка на времето, те обслужват сфе-
ри на социално взаимодействие, на политически и икономически интереси на 
социални групи. Този приет отказ от обективност е натоварен със сугестивен по-
тенциал. В масовите издания, каквито са вестниците, пазарните условия диктуват 
необходимост от търсене на нови изразни средства за изпълнение на конкретни 
задачи и постигане на определени цели. Така редакциите се превръщат в нещо 
като производствено предприятие, в което поръчките идват от обществено-ико-
номически групировки, които от своя страна са и гарант за пазарната жизнеспо-
собност на  медийния субект.  

Постмодерният начин на писане освобождава пресата от каноните на тотали-
тарния тип писане и позволява да се конвергират (а всъщност да се примирят и с 
това да се притъпят) различни възгледи, вкусове, позиции, включително и речево 
поведение. Например съобщаването по непринуден начин на социално значим 
факт от голямата политика понижава общественото напрежение и снижава ниво-
то на значимост на този факт. Има и друг подход – поддържано агресивно  
разискване до степен да отблъсне реципиента. Типично за стилистиката на таб-
лоидите е да поместват развлекателни материали, като естествено за жълтите 
вестници стана публикуването на аналитични статии.  

Принципите на релативизма (всичко е относително) и на плурализма (цен-
ностна равнозначност на всички възгледи) снижават етичните принципи. Появя-
ват се цинични и натуралистични заглавия и текстове, гради се имидж, явно се 
лобира в защита на финансово-промишлени групировки, т.е. утвърждава се това, 
което днес наричаме пиаризация на журналистиката. За автора постмодерният 
стил и колоквиализираният медиен език може да е професионална игра, но реци-
пиентът възприема всичко това като норма и губи критерии. Например някои ме-
тафори, заемки, канцеларизми с нюанс на научност се използват за евфемистич-
но назоваване на понятия, като това назоваване е винаги конотативно натоварено 
и с манипулативен потенциал: например килър, вместо убиец; оптимизация на 
числеността на персонала, вместо съкращение; военно присъствие, вместо 
военна окупация; появи се и се наложи дори оксиморонът военна мисия. Така с 
помощта на думите фактите от действителността се превръщат в целенасочено 
конструирани медийни артефакти. 
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Тази т. нар. непринуденост поражда отчужденост. Ж. Бодрияр (2008) в тази 
връзка говори за загуба на социалността. Ежедневно се тиражират текстове и се 
излъчват кадри с трагични събития в диапазона от жестокост до сантимен-
талност. Това се натрупва, реципиентът се пренасища и се отключва психическа 
реакция по дистанциране. Това безобидно на пръв поглед явление има сериозни 
и опасни последици – резистентност към трагедиите наяве. Границите на реално-
то и на символното се сливат и се размиват. Облъченият от медиите с инфор-
мации и коментари за войни, природни бедствия и човешки престъпления съвре-
менен човек се освобождава от отговорност за собствените си неправомерни 
действия, които започва да възприема като едни от многото. 

Следователно постмодерната ситуация в дискурса на съвременните медии не 
ги прави по-демократични и ги натоварва с манипулативност. По-точно е да се 
говори за тактики на въздействието. Ако в дискурса, който е прието да се нарича 
тоталитарен, преобладават експлицитните похвали и оценъчните номинации в 
подчертано позитивна насока с цел даване на добър пример за подражание, то в 
т. нар. демократичен постмодерен дискурс средствата за въздействие са с импли-
цитна същност, по-фини и скрити са, на са далеч по-въздействащи и ефективни.  

Постмодерният език, вплитайки в същността си посткултурната интер-
текстуалност, обогатява сферата на масовата комуникация с нови манипулативни 
технологии като метафоричност, размитост на значенията, двоен стандарт, гра-
ден чрез релативизма. Пример за сугестивния характер на интертекстуалните на-
чини за конструиране на речеви продукти са рекламите, превърнали се в нераз-
делна с опасност да станат водеща част от посланията на всяка медия, и това е 
съществена характеристика на медийния постмодернизъм. 

Свободата на словото като нова форма на тирания (проблеми, свързани с 
уязвимостта на реципиентите) 

Като водещи постмодерни медийни характеристика могат да се посочат: ма-
сов, имперсонализиран автор; неточност и двусмисленост; фрагментарност; не-
търпимост към правила и канони; карнавализация; интертекстуалност; релативи-
зъм, свързващ конфликтни версии. Всичко това има опасност да превърне слово-
то в нова форма на тирания и поражда проблеми, свързани с уязвимостта на ре-
ципиентите: 
• спазване на нормите на общуване; 
• спазване на демократичните права и свободи на личността; 
• психологическа безопасност; 
• защита на нравствеността. 
 
Проблемът за спазване на нормите на общуване, т.е. етиката в комуника-

цията, произтича от комуникативната асиметрия. Там, където е нарушен прин-
ципът за диалогичност и където имат място скритите интенции, не може ад се 
очаква равнопоставеност на участниците в комуникационния процес. Принципът 
на Грайс за сътрудничеството (кооперацията) (Грайс 1985) и принципът на Лийч 
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за вежливостта (Leech G., 1983) се нарушават масово. Най-крещящото наруше-
ние на принципа за сътрудничеството може да се свърже с нищоказването. По 
обществено важни въпроси се говори толкова много и по страниците на вестни-
ците се изписват толкова противоречиви и ежедневно променящи се информа-
ции, че читателят се чувства объркан и самозащитната му реакция е да спре да 
чете по темата (типичен пример в това отношение е разразилият се в началото на 
2011 г. в България скандал с така наречените сересета). Другото драстично нару-
шаване на принципа на Грайс за сътрудничеството е свързано с нарушаване на 
категорията качество, повеляваща изказването да е истинно. На каква истинност 
може да се разчита за информация, идваща от подхвърлени флашки, как да 
убедим читателя в достоверността на вестникарски материал, чийто източникът 
на информация е „пожелал анонимност”.  

Що се отнася до спазването на демократичните права и свободи, то на първо 
място е правото на читателя на вестника да получава точни факти – фактите са 
свещени, интерпретацията им може да е свободна. Това се нарушава, когато 
картината на действителността преднамерено се изкривява, когато се реализира 
низходяща линия на речево поведение, т.е. разгаря се нездраво любопитство 
(един от многото примери е почни истеричното развихряне и преекспониране на 
обстоятелствата около смъртта на т. нар. Мишо Бирата във всички български 
вестници от края на месец март 2011 г.). 

Възниква и проблем, свързан с информационно-психическата безопасност на 
читателите на вестници. През средата и в края на месец март 2011 г. българският 
читател на вестници беше облъчен с непосилно количество негативна информа-
ция: трагедията в Япония, войната в Либия, нападението над банка в гр. Сливен и 
взетите заложници. Без съмнение, това са важни събития, които трябва да бъдат 
отразявани в динамиката на тяхното развитие. Проблемът идва от преекспонира-
нето до степен на истеричност на маловажни детайли. Това създава у читателя 
усещане за страх, безпомощност, обреченост, фрустрира го, ограничава общест-
вената му активност и работоспособност, активизира агресията или стимулира 
апатията. Медиите като цяло и в частност вестниците, водени от цинична та 
максима „Сензацията продава”, не осигуряват информационно-психическа без-
опасност на публиките си.  

Накрая за нравствения аспект, който силно се пренебрегва от релативистич-
ната същност на посмодерна (всеки има право да отстоява себе си, но ... с рефе-
рендум в Австрия не позволиха строеж на джамии с минарета!). Етичният компо-
нент е толкова важно системно качество на журналистическата информация, че 
пресирането на актуалността (само днес, без вчера, без утре), пренебрегването на 
достоверността и украсяването на репортажа са прегрешения спрямо истината. В 
условия на криза регулацията не работи, да не говорим, че в България няма регу-
латорен орган за печатните издания. Другата крайност е цензурата. В национал-
ни условия цензурата не работи на държавно, а на редакционно равнище – редак-
ционната политика, най-често стимулирана от извънмедийни фактори и об-
стоятелства – определя „Това – да; това – не!”.  
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В заключение хоризонтите на вестникарския език според съвременната фило-
софия на постмодернизма могат да се очертаят по следния начин: 
• опростяване на вестникарския език и насищането му със сензационна 

провокативност като инструмент за конкурентност; 
• манипулативност, реализирана чрез конструиране на артефакти, скорост 

на разпространение и фрагментарност; 
• заличаване на границите между кич и изкуство, което поражда и дава 

възможност за развитие на жълтата преса; 
• силно редуциран аналитизъм за сметка на фактологична самодостатъч-

ност и фрагментарност (това превърна таблоидната преса в наложен и 
разпространен вид преса); 

• поляризиране на журналистическите реакции от истерична пристрастност 
и агресивност до делнично принизяване и омаловажаване на факти  и 
събития; 

• редукционизъм, т.е. ограничаване на гледните точки на журналисти от 
определена медия до позицията на тези, които създават икономическата 
стабилност на медията (общественият баланс се постига чрез под-
държането на множество медии от различни политико-икономически 
сили); 

• вестниците от безпристрастни посредници, обективно отразяващи реал-
ността, се ангажират с активно преобразуване на действителността с цел 
постигане на планирани комуникативно-прагматични ефекти чрез много-
каналност, масовост, скорост на разпространение и локализация. 

 
Всички характеристики на постмодерната стилистика стимулират агресията 

или активизират апатията на публиките, които по този начин лесно могат да бъ-
дат манипулирани. Бягството на читателите на вестници към интернет е стремеж 
на опита им да се освободят от манипулативната преса, като освен това печелят 
скорост и възможност за интерактивност, т.е. стремят се сведат интенционалната 
асиметрия до минимум (в своя полза, разбира се). Добрият стар вестник умира. 
Да живее новият вестник, който е електронен, скоростен, интерактивен, много-
аспектен, информиращ, но не и депресиращ. 
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РЕЗЮМЕ: През последните години все повече образователни програми 
използват концепцията за социалната и емоционалната  компетентност 
като теоретична основа за стимулиране на личностното развитие на обу-
чаваните в структурирана образователна среда. Този подход би могъл да 
е изключително ефективен и в социалната работа, когато се търсят нови 
решения на предизвикателствата, създадени от социалната и икономи-
ческата криза.  
 

Ключови думи: Социално и емоционално обучение, социална и емоцио-
нална компетентност, личностно развитие, социална адаптация   
 
ABSTRACT: Social and Emotional Learning /SEL/ is powerful theoretical 
background for many programs, improving health and adaptation of pupils. 
This approach could be very useful also in social work with people 
experiencing negative effects of crisis. Some proposals for improvement of 
professional education of future social workers in BFU are made. 
 

Key words:  Social and Emotional Learning, Social and Emotional 
Competence, Personal development, Social Adaptation 

 
 
По дефиниция социалната работа е  професионална област, посветена на гри-

жата и подпомагането на хора в неравностойно социално положение. Оказването 
на професионална помощ е тясно свързано с разбирането за причините, поради 
които някои хора в определен момент от живота си да се оказват в затруднено 
положение. За съжаление този  въпрос не е обект на чести дискусии. По подраз-
биране сме склонни да приемаме, че социално слабите са жертва на определени 
житейски обстоятелства – социална несправедливост или експлоатация, лоша 
наследственост или нещастна съдба, довела до развитието на тежки заболявания 
и инвалидност, злощастно стечение на обстоятелствата, причинило драматични 
житейски обрати. Независимо от реалните основания да се приеме подобна 
„жертвена” хипотеза, тя създава някои неизбежни затруднения в чисто професио-
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нален план. Тази хипотеза поставя социалния работник в позицията на „профе-
сионален спасител” от житейските несгоди, чиято задача в повечето случаи се 
възприема в това да „преразпредели” социалните ресурси в полза на бедните, 
немощните и страдащите. Подобна постановка сякаш олицетворява гузната 
съвест на богатите и овластените, които за да съхранят нравствения си имидж и 
да тушират социалното недоволство имат нужда да поддържат съсловието на 
социалните работници, чиято задача е чрез преразпределение на една незначи-
телна част от общественото богатство, управлявано от държавата, да  поддържат 
вярата, че обществото се основава на социалната справедливост и солидарност.  
Доколкото тази задача е трудно осъществима, тя поставя социалния работник в 
една постоянна фрустрация и чувство за безсилие да се пребори със световната 
мъка. От друга страна официалното приемане на подобна жертвена позиция ясно 
утвърждава заучената безпомощност от страна на страдащите, които живеят с не-
изменната нагласа, че „обществото им е длъжно”. Красноречив пример за 
контрапродуктивността на този подход е политиката у нас през последните годи-
ни по отношение на ромската общност. Без никакво разбираемо обяснение, тази 
общност като цяло се приема за „социално слаба” и поради това се очаква тя да 
бъде интегрирана към останалата част на обществото като получава безвъзмезд-
ни дарения и улеснения.  В резултат този общност все повече се маргинализира и 
все по-отчетливо и агресивно  проявява заучената си безпомощност, обвинявайки 
за нея властите и останалата част на обществото, които винаги дават по-малко от 
очакваното.  

Може много да се разсъждава на тема какви са социалните, икономическите, 
политическите и психологическите корени на подобна спасителна философия, 
при която постоянно някаква част от хората се опитва да спасява друга част. От 
психотерапията е ясно, че подобно взаимодействие е част от т.н. „драматичен 
триъгълник”, в който ролите на агресора, жертвата и спасителя непрекъснато се 
сменят, без обаче да променят характера на взаимодействието в общността. В 
този смисъл истинската задача на „спасителя” не е в това да накаже агресора и да 
освободи жертвата, а в това да развали социалното взаимодействие, в което 
някой се преживява като жертва, а друг като агресор и спасител. Пример за тази 
разлика е сравнението между две притчи. Едната е добре позната от Библията и 
разказва за това как Христос прави чудо като спасява живеещите около Галилей-
ското езеро, нахранвайки ги с две риби. Тази притча олицетворява амбицията на 
съвременната социална работа в България. Тя обаче предполага социалният ра-
ботник да е чудотворец с божествени възможности, каквито повечето социални 
работници очевидно не са. Алтернативната притча идва от древния изток и в нея 
също се разказва за гладуващи нещастни хора, населяващи бреговете на някакво 
езеро.  Спасителят в тази история обаче не е божество а мъдрец, който научава 
хората как сами да си правят въдици, с които да ловят риба за собствената си 
прехрана. Разликата във философските нагласи към помагането в тези две прит-
чи е огромна. В първата спасителят обслужва собствената си потребност да де-
монстрира божествената си същност, поставяйки нещастниците в тотална зави-



 

 

 

59 

симост, докато във втората – спасителят прави хората равностойни с него, 
предавайки им своята компетентност и отменяйки необходимостта от следваща 
помощ. 

Ключовата дума в горното сравнение е КОМПЕТЕНТНОСТ. Един по-
сериозен анализ на причините са социалното неравенство, за разликите в житей-
ския просперитет на индивидуално и колективно ниво показва категорично, че 
нещастните и щастливите хора се различават най-много именно по отношение на 
своята компетентност. През последните години в образованието стана модерно 
да се говори не просто за компетентности, а за „ключови компетентности”. Като 
ключови се определят тези компетентности (набор от познания, ценности, нагла-
си и практически умения), които гарантират успешното справяне с основните 
житейски предизвикателства, пред които е изправен всеки човек. В тази връзка 
се разграничават три основни групи компетентности – академични (свързани с 
познанията за външния свят, придобити в процеса на задължителното училищно 
образование),  социални компетентности – свързани с уменията за общуване и 
изграждане на ефективни социални общности и емоционални (личностни) компе-
тентности, отнасящи се до уменията за самоопределение, самоконтрол и самораз-
витие.  Множество проучвания върху младежи завършващи средното си об-
разование показват, че техния академичен успех (успехът от дипломата) не е до-
бър предиктор за техния бъдещ успех в професията и в личния живот. Значител-
но по-висока корелация се установява между социалната и емоционалната ком-
петентност и цялостния житейски просперитет. Именно това променя радикално 
разбиранията за задачите на съвременното образование, което в повечето развити 
страни през последните години все повече се ориентира към изграждане на 
социална и емоционална компетентност на учениците. Множество проучвания от 
последните години в САЩ показват, че образователните програми, фокусирани 
върху социалната и емоционалната компетентност значимо повишават академич-
ния успех, подобряват училищната дисциплина, намаляват рисковото и асо-
циалното поведение след учениците и съдействат за по-пълното разкриване на 
техните креативни способности и умения да работят в екип. Това е причина тези 
компетентности да се превръщат във фокус на здравното и гражданското образо-
вание, както и отправна точка при осъществяване на всякакви превантивни про-
грами, целящи ограничаване на училищното насилие, борбата с наркотичната за-
висимост, рисковото сексуално поведение и отпадането от училище. 

Време е натрупаният опит в областта на социалната и емоционалната компе-
тентност по-ефективно да бъде приложен и в областта на социалната работа. За 
целта обаче е нужно да се преосмисли цялостната професионална философия. 
Едно от основните понятия, залегнало от години в професионалния речник, 
следва час по-скоро да бъде ревизирано. Става въпрос за придаване на конкретен 
научен смисъл на термина „СОЦИАЛНО СЛАБ”. Този словесен израз е толкова 
дълбоко вкоренен, че вече едва ли някой политик или социален работник 
сериозно се замисля за това какво точно означава да си „социално слаб”, какво 
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точно прави човека социално слаб или социално силен. Тези въпроси изискват 
спешна ревизия, тъй като цели общности у нас имат тенденцията професионално 
да се идентифицират като „социално слаби”, независимо че физически нямат 
никакви обективни признаци на слабост. Социалната слабост на тези хора е по-
скоро „софтуерен” проблем – проблем в нагласите, ценностите, моделите на по-
ведение и конкретните умения за справяне с житейските предизвикателства. Ка-
зано по друг начин – в огромната си част „социалната слабост” е причинена от 
дефицита на социални и личностни компетентности. Ако приемем подобно 
тълкувание, ясно ще разберем защо изсипването на пари „на калпак” е неефек-
тивно и дори вредно.  Инвестиции за промяна наистина са необходими, но става 
дума за инвестиране в придобиване на по-висока компетентност. Но тъй като 
придобиването на социална и емоционална компетентност е част от личностното 
развитие и израстване на всеки човек, то няма как да се случи без неговия избор 
и съзнателни волеви усилия. Никой на сила не може да те образова, затова стра-
тегията на социалната политика следва да се фокусира върху съзнателния избор 
на тези, които се очаква да бъдат подпомагани. Ако тези хора избират да се раз-
виват, полагайки лични усилия, то те могат да получат обществена  и професио-
нална подкрепа за придобиване на нови професионални, социални и личностни 
компетентности. Ако те предпочитат да останат в статуса си на заучена без-
помощност, следва да е ясно, че никой не би толерирал или възнаграждавал този 
им избор. Тези хора следва ясно да разберат, че както всички останали в това 
общество и те носят лична отговорност за изборите си и ако изборът им е да ос-
танат в нищета, неграмотност и мизерия, отговорни за този избор са те и никой 
няма да толерира негативните последици от този избор. 

В сферата на социалните услуги, предлагани за различни таргетни групи, има 
огромно поле за разработване и предлагане на нови възможности, целенасочено 
изграждащи социални и личностни компетентности. В момента като че ли вни-
манието е фокусирано главно върху изграждането на професионални компетент-
ности, като за безработните и хората със специални нужди се предлагат главно 
квалификационни курсове, подготвящи ги за определени професии. Ясно е оба-
че, че истинското справяне с житейските предизвикателства от различно естество 
е възможно най-вече, когато човек мобилизира максимално личностните си въз-
можности и изгражда социални общности, в които е възможно да мултиплицира 
своите усилия, благодарение на груповата подкрепа и силата на груповия процес, 
който едновременно подобрява състоянието на хората в групата и помага тази 
група да се интегрира по-добре в по-широката общност. В този смисъл ролята на 
социалния работник би могла да се предефинира. От държавен служител, анга-
жиран с провеждане на държавната политика основно чрез административно 
бюрократични дейности, той би могъл да се превърне в креативен експерт в об-
ластта на човешките отношения, който подпомага отделните хора в условията на 
груповото им общуване така, че те да развиват своята социална и емоционална 
компетентност. Подобен подход предполага и промяна в учебната програма в 
институциите, подготвящи бъдещи социални работници. Подобна промяна вече е 
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започната в Центъра за социални дейности на БСУ,  където от две години програ-
мата за социална работа бе преименувана „Социални дейности и консултиране”. 
По този начин бе поставена на преден план специфичната психо-социална ком-
петентност, която придобиват нашите студенти. Включването на допълнителни 
курсове по Социална и емоционална компетентност, както и такива запознаващи 
с груповия процес и груповата динамика и предоставящи конкретни умения за 
водене на образователни групи, категорично биха били стъпки в правилната 
посока.  С подобна квалификация студентите, завършващи нация център биха се 
реализирали много по-успешно не само в областта на социалните дейности, но 
биха били конвертируеми експерти с потенциал за реализация и в областта на 
организационната психология, мениджмънта и бизнеса.  
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ABSTRACT: Wordsworth’s theory of poetic language has been much 
misunderstood – in no small measure thanks to Coleridge’s celebrated but 
misguided critique of the ‘Preface to the Lyrical Ballads’. Certain more recent 
critiques of the “language really spoken by men” have only helped cloud the 
real issues. This paper tries to disentangle a skein of critical threads by a 
reading of the key texts involved in the debate. Wordsworth’s essay on 
epitaphs is invoked in order to clear away some of the misunderstandings.  
 
Key words: poetic language, folk, literariness, common language, poetic 
diction, defamiliarization  dialect. 

 
 
What does it mean for a poet to recruit the figure of the folk in an argument against 

dead metaphor? This is the light in which I want to examine Wordsworth’s ‘Preface to 
Lyrical Ballads’ and Coleridge’s response to it in Biographia Literaria (chapters xvii-
xviii). The main idea I wish to put forward is that Wordsworth’s purported veneration 
of ‘rustic’ speech boils down to a recipe in imaginative distillation of qualities which 
are described as pertaining to the folk. But, in this argument, the folk is only a fictional 
character – a carrier of crucial qualities, and it would be mistaken to read 
Wordsworth’s reference to the language really used by men in the literal way in which 
Coleridge reads it.  Wordsworth is talking about a sort of translation of the folk’s 
essence – not a direct translation or importation of real-life speech – at a time when 
poetic diction was beginning to seem too mechanical as well as too all-pervasive. It 
was a time for change, and when Wordsworth was called upon to explain his method 
he sought resort to the figure of the folk – a logical center in his argument about how to 
innovate literary language.  

Like Synge in his preface to the Playboy, Wordsworth’s reference to real rustic 
speech has caused much confusion. In a way this is understandable: any poet who 
announces that he will deliberately take from the folk should expect to be closely 
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examined for verisimilitude.[1] But just like Synge’s work with peasant speech, 
Wordsworth’s method, as it is set out in the ‘Preface to Lyrical Ballads’, involves a 
process of distillation or selection – a kind of heightening of language.[2] Like Synge, 
Wordsworth was interested in real speech to the extent to which it constituted a 
rebellion against standards of literariness. (The fact that Synge went much further in 
actually reproducing real peasant speech is a side issue here.) Wordsworth’s 
investment in the real language of man is a choice made expressly against the stagnant 
currents of 18-th century rule-based poetic diction. In place of the never-so-well 
expressed, the Preface proposed a simplicity in poetry. This is the first crucial quality 
of language as it is really spoken which is said to inhere in the kind of poetry that is 
open to a sublimated use (as opposed to a direct imitation) of real-life speech. In this 
context, the folkish poet’s task is to merge with the folk.[3] That this folk is otherwise 
unqualified (i.e. except by the crucial qualities he carries) is to be expected from a 
strategically drawn conceptual center of a highly contrived argument about poetics. 

 
Humble and rustic life was generally chosen, because, in that condition, the 

essential passions of the heart find a better soil in which they can attain their maturity, 
are less under restraint, and speak a plainer and more emphatic language; because in 
that condition our elementary feelings coexist in a state of greater simplicity, and, 
consequently, may be more accurately contemplated … because the manners of rural 
life germinate from those elementary feelings … The language, too, of these men has 
been adopted … because such men communicate with the best objects from which the 
best part of language is originally derived…[4] 

 
Thus, we see that the ‘rustic’ folk (never mentioned by name in the ‘Preface’) is 

only a representation of a bundle of decisive qualities: simplicity; elemental power of 
perception of the physical world due to a close relation to nature; sincerity; freedom 
from restraint; a lack of artifice (a crucial quality vis-à-vis the artificiality of polite 
diction); a vigorous outspokenness which may be designated as the interjectional 
aspect of language activated when one reacts to real danger, pain, etc.; reality (as 
opposed to the poetic capacity to recollect experiences from memory). The list is not 

                                                 
1 Synge’s statement that he did not use anything the peasants themselves did not say set a whole chain 
reaction of literary criticism as to the reality or otherwise of his stage dialect.  
2 Alan Bliss is one of a number of scholars who talk about ‘selection’ and ‘distillation’ in Synge’s use of 
peasant speech. (Bliss, Alan, The Language of Synge, pp 35 – 62) 
3 John Guillory reads the ‘poet of the Preface as the protagonist of a submerged pastoral narrative. The 
poet is “distinguished from other men” but not linguistically; he moves among them as though he were 
one of them, speaking their language, and he only signals his difference by the choice of meter, the signal 
or signature of the poetic sensibility.’ I doubt that meter is the only difference (given that Wordsworth 
goes to great lengths to explain the poetic sensibility in ways which have nothing to do with meter) but the 
larger point still stands: Wordsworth’s ‘narrative … reinscribes the major topos of Renaissance pastoral – 
the poet as peasant…’ (See, Cultural Capital, p. 128) 
4 Wordsworth’s Literary Criticism, ed. Nowell Smith, Humphrey Milford: London, 1925, p. 14. 
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exhaustive, but the point is that Wordsworth saw in ‘rustic’ life and speech an 
explanatory figure of speech which would help him to draw closer to the kind of 
qualities he was looking for in a poetry which was consciously pitted against ruling 
conventions of the day. The whole point was to come up with a language which would 
take him away from the stilted language of classicists with its ‘gaudiness and inane 
phraseology’ [5]. “Real” speech – with its immediacy and natural vigor – seemed an 
attractive alternative. It should be noted here that the rustic is itself only a metaphor for 
the ‘real’ which is ultimately the quality Wordsworth sought. In place of ‘false 
refinement’, ‘fickle tastes’ and ‘arbitrary innovation’, we have an ‘organic sensibility’, 
‘emphatic language’ and ‘repeated experience’. [6] 

Objects, perceived naturally, excite feelings more strongly and carry with 
themselves a ‘purpose’. The poet, however, unlike this imaginatively constructed 
natural poet (this pastoral folk figure whom Coleridge mistook for a real persona) 
cannot hope to purposefully recollect an experience with the same effect which the 
experience has in real life. The category of the real (which stands also for the 
impassioned conception of the object) remains the unachievable target of the poetic 
sensibility. However, Wordsworth provides an opening: through training (i.e. 
‘repetition and continuance of this act [of contemplation]’), the poetic sensibility can 
become accustomed to reaching a version of this unachievable immediacy (i.e. reality) 
of perception – what results is a similar impassioned response to the one which lived 
experiences provide. The crucial property of this trained sensibility is that it allows the 
poetic mind ‘by obeying blindly and mechanically the impulses of those habits’ to 
describe (poetically) objects in such a way as to excite the imagination of the reader.[7] 
This almost mechanical obedience to the poetic sensibility seems to be nothing other 
than a trained intuition. While the pastoral folk has a natural intuition, the poet can 
achieve a similar capability through a process of training whereby the conscious habit 
becomes unconscious. There is nothing so remarkable about this formulation, and I 
have dwelled on it only to show that, once gain, a crucial quality (i.e. intuition) is 
borrowed from the bundle of qualities associated with the fictional figure of the folk. In 
other words, the poet is allowed yet again to merge with the folk.  

  Wordsworth of course knows that such an intuitive folk does not exist in real life 
and that rustic existence is not inherently poetic in the sense of being a perfected 
sensibility. But the pastoral folk does have simplicity and passion, and Wordsworth 
wastes no time to recruit this imaginary figure for the radical project of revising both 
critical convention and the very idea of canonicity. ‘If my conclusions are admitted, 
and carried as far as they must be carried if admitted at all, our judgments concerning 
the works of the greatest Poets both ancient and modern will be far different from what 
                                                 
5 Ibid., p. 13. 
6 Ibid., pp 14-5. 
7 Ibid., p. 16. This is a rare instance of a positive use of the word “mechanical”. Usually Wordsworth uses 
it to designate the automatic artificiality of poetic diction (e.g. in his essay on epitaphs, he calls the 
construction of poetry ‘mechanical’ where ‘words [do] their own work and one half of the line 
manufactur[es] the rest.’ (cf. ‘Upon Epitaphs’ (2), in ibid., p 122) 



 

 

 

65 

they are at present.’ Even more, ‘Now these men [i.e. critics who stumble upon 
prosaisms] would establish a canon of criticism which the Reader will conclude he 
must utterly reject, if he wishes to be pleased with these volumes.’[8]  

In this latter argument, Wordsworth seems to be revising the very concept of 
literariness. In place of ‘ornament’ he stresses directness (as in folk speech); instead of 
the cold calculation of poetic diction, he valorizes the poetic voice ‘which the passion 
naturally suggests.’[9] In the passage (quoted above) which gives the reason why rustic 
life was chosen, one cannot fail to notice the view of language as an immediate 
response to natural objects. This language is ‘less under the influence of social 
vanity’[10] and is a lot closer to the interjection: the immediate cry of emotion (passion) 
for which no substitute can be found since even the most practiced poet cannot exactly 
replicate the consciousness which consisted in a reaction to a situation from real life. 
This interjectional aspect of language is, as even Coleridge realizes, a model in 
Wordsworth’s argument for the felt truth of the passion. There is something motivated 
about it, natural and naked. Ironically, for all his misguided critique of Wordsworth’s 
real language of men, Coleridge manages to point to the heart of Wordsworth’s theory 
of poetic language – built as the latter is on the interjectional principle – and finds a 
passage from ‘The Thorn’ in order to illustrate that Mr Wordsworth does, after all, 
possess ‘genuine imagination’. The passage ends with:  

 
And to herself she cries, 
Oh misery! Oh misery! 
Oh woe is me! Oh misery! 
 
In this cry of pain Coleridge finds genuine poetry which had not been interfered 

with by ‘a mere theory’.[11] But was not the theory itself all about spontaneous cries of 
sincere feeling, natural expressions of emotion, motivated language with a ‘purpose’ – 
in one word, the spoken? But perhaps Coleridge was not so much interested in 
disproving the theory as in showing that it was not implemented in practice – i.e. few 
of Wordsworth’s poems borrow directly from the language really spoken by men. Even 
in the passage excerpted above, one doubts if Wordsworth meant more than just a 
vague imitation of the cry of a mournful peasant.  

 
 
 

                                                 
8 Ibid., pp 22, 19. 
9 Ibid., p. 22. 
10 Ibid., p. 14. 
11 Jackson, H. J. ed., Samuel Taylor Coleridge (The Oxford Authors), Oxford University Press, 1985,  
pp 346-7. 
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But as Coleridge well knew, the resistant heterogeneity of the spoken meant that it 
was not to be easily co-opted by the written.[12] Wordsworth’s own poetic practice 
shows that. In any case, I do not wish to stress too much, as did Coleridge [13], the 
literal end of the theory. Suffice it to say, that the spoken functioned in the argument of 
the Preface as a metaphor of literary language. 

 
*** 
 
There is one other target of Coleridge’s critique which is just as important for an 

understanding of Wordsworth’s subversion of the concept of literary language: the 
statement that verse and prose differ only in the use of meter in the former. Coleridge 
spends a lot of time explaining why poetry is not merely prose fitted to meter. But 
again, in response to his concerned critique, it could be said that the prosaic is, like the 
spoken, a quality. Poetry, the argument goes, is not an artificial adornment but a 
sincere expression. Now, why would Wordsworth employ a generic distinction when 
                                                 
12 One is reminded of a similar passage in Shakespeare’s King Lear where the King’s mournful cry is 
registered as the word “Wail!” repeated several times. How is one to read such passages? It seems that the 
best way to read them is to see them as an invitation to acoustic freedom which is the essence of graphic 
representations of sound. Onomatopoeia, no matter how clever and precise it aspires to be, is after all an 
impossible ideal. Thus, Shakespeare would not have us think that Lear actually said the word “Wail!” but 
rather that he actually wailed – or produced some kind of mournful interjectional sound. If Lear’s “Wail!” 
may be productively read as a stage direction, why should that acoustic awareness not extend to a 
discussion of literary language more generally? 
13 Coleridge simply takes the idea of a real or rustic language too literally. Thus, when Coleridge finds 
characters in Wordsworth’s poems to which to object (see chapter xvii of his Biographia), he does not 
realize that instead of looking for personages, he should have been looking for qualities. Wordsworth’s 
folk was just a model – not an attempt at biography. In the same way, Coleridge’s objection to 
Wodrsworth’s idea ‘that the proper diction for poetry in general consists altogether in a language taken, 
with due exceptions, from the mouths of men in real life, a language which actually constitutes the natural 
conversation of men under the influence of natural feelings’ (Samuel Taylor Coleridge, p. 334) entirely 
misses the target since Wordsworth’s intention was never to mechanically reproduce real-life speech. 
Similarly, Coleridge’s reply to what he thought real language of men meant is not a reply at all: ‘To this I 
reply; that a rustic’s language, purified from all provincialism and grossness, and so far reconstructed as to 
be made consistent with the rules of grammar … will not differ from the language of any other man of 
common sense…’ (p. 341) I doubt that Wordsworth was ever thinking of purifying provincialisms – let 
alone of aiming at a standard English language which would then be asked to play the role of a 
distinguishing linguistic characteristic of rustic characters. John Guillory follows Coleridge in his mistake 
and assumes that what Wordsworth had in mind by the process of ‘selection’ was the subtraction of 
provincialisms which, of course, made the product of this linguistic operation ‘nothing other than the 
language of the educated middle-class’ (see Cultural Capital, pp 127-8). Actually, Wordsworth had indeed 
mentioned a process of purification but that had related to the outspoken passion which was to be purged 
of its grosser (‘disgusting’) elements (op. cit., p. 24); that is to say, the interjectional is not entirely left to 
reign supreme but appears in a somewhat tamed form in Wordsworth’s argument. Poetic diction is, after 
all, more than a savage cry. The spontaneous overflow of powerful feeling is recollected in tranquility, and 
yet it is a tranquility which is not all that tranquil as the emotion gradually rises to a certain pitch which 
disrupts the calmness of the contemplation. This second heightened state is both similar to and different 
from the one which had produced the spontaneous cry of emotion (the interjection) – it is powerful yet 
tamed. 
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he was meaning to talk about a quality of poetry? The answer to this question lies in 
his essay on epitaphs. A very similar distinction is made there between artificial poetry 
and prose. The latter is selected as the best medium for the expression of genuine 
feeling. Given this interest in the genuine, it is no wonder that the epitaph was the 
genre chosen: as Wordsworth explicitly says, on the occasion of someone’s death we 
do not expect a triviality of feeling but a sincere emotion. If prose is the best medium 
for the expression of sincere sorrow (Wordsworth compares epitaphs and ends up 
stating that the most unnatural epitaphs in the English language in existence were those 
composed by – not surprisingly – the champion of poetic diction, Alexander Pope [14]), 
then any poetry which also expresses sincere emotion is, in a sense, prosaic. As the 
whole section two of the essay on epitaphs shows, those inexperienced mourners who 
thought – misled by convention – that standard poeticism was the most genuine 
expression of feeling (presumably because, to the unenlightened, this was poetry) got 
entangled in a poetic diction whose hackneyed phrasing ‘seduced’ the mind by 
trapping it into an inability to write with a faithfulness to nature.[15] But Wordsworth 
somehow manages to rescue the ‘natural and pure’ ‘under current’ of the mourner’s 
thoughts by translating the stilted language back into prose.  

Good poetry, this argument seems to imply, has something prosaic about it – but 
that by no means implies an equation of the two genres. Rather, what seems to be at 
stake is a re-drawing of the map of literariness with genres no longer occupying 
designated rungs on the hierarchy of valuation. Instead, we find ideals or qualities, 
with “prose” (i.e. the sincere expression of genuine emotion) occupying the top spot.  

The fluidity of generic denomination is entailed by the insistence on qualities. The 
result is an imaginary hybrid formation (an ideal genre lying somewhere between 
poetry and prose) which could, in turn, be recruited by Wordsworth in a revision of the 
literary canon. It should be noted that prose never fails to appear precisely at those 
points where the argument begins to look like a radical revaluation of what poetry (and 
by implication poetic language) essentially is and also, crucially, at points where the 
argument starts to look like a sweeping away of contemporary poetic fashions.  

John Guillory is correct in claiming that Wordsworth chose a genre (prose) at a 
time when the notion of what constituted literariness was just beginning to be 
established. The nineteenth century, Guillory continues, was also a period when the 
novel as a genre was beginning to take shape. Wordsworth’s appeal to a fledgling 
genre seems to support the thesis that he was not really talking about what we can now 
in hindsight identify as the prose of his time (e.g. what the Preface designates as 
‘frantic novels’[16]) but a quality (exemplified by ‘good prose’) which could just as 
easily inhere in “good” poetry. ‘The truth of this assertion might be demonstrated by 
innumerable passages from almost all the poetical writings, even of Milton 

                                                 
14 ‘Upon Epitaphs (2) and (3)’, in Wordsworth’s Literary Criticism, pp 115, 123.  
15 Ibid., p. 115. 
16 Ibid., p. 17. 
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himself.’[17] This assertion makes nonsense of Guillory claim that Wordsworth’s 
recourse to the category of prose is a compromise between his high standards for 
poetry which made him an enemy of poetic conventions of his time and the cheap 
prose that was going around for which Wordsworth had nothing but contempt.[18] 
Again, the argument was not intended to identify an actual genre – as Guillory suggests – 
but to point to a quality which might enhance poetic language. 

In his argument, heavily inflected by an avid Marxism out to prove that canon 
formation is not based on an inherent linguistic distinction but is the product of social 
pressures, Guillory co-opts the narrative of the Preface and presents it as a confusion in 
generic distinctions ‘specifically at a crisis in the history of vernacular canon 
formation.’ His other supporting claim is ‘that the distinction between poetic diction 
and the lingua communis is really determined by a generic distinction – between poetic 
genres and prose genres.’ This is wide off the mark, but one of the premises of 
Guillory’s argument is still crucial for an understanding of the implications of 
Wordsworth’s recruiting of the figure of the folk in his Preface. This is the observation 
that ‘[f]or the first time poetic genres and prose genres are compatible as literary 
genres.’[19] In other words, Wordsworth’s discussion of prose and poetry (or rather his 
insistent crossing over from one genre to the other) points precisely to the fact that 
Wordsworth was revising the very idea of literariness in his discussion of poetic and 
prosaic (hence literary) language.  

But this literary language (and by implication literariness) has nothing to do with 
the standard vernacular, with Guillory’s lingua communis. The language Wordsworth 
designated as poetic was heightened, purified, distilled. Wordsworth’s imaginatively 
constructed hybrid category of prose-poetry (an impassioned language) borrowed 
qualities from both genres but did not depend on an equation of the two genres.[20] 

Like Coleridge, Guillory is mistaken in his easy identification of a genre (prose) 
with an ideal quality (the prosaic, loosely defined) inherent, according to 
Wordsworth’s theory, in both good poetry and good prose.[21] 

Guillory’s sustained critique of the concept of literariness and of canon formation 
depends for its effect on the thesis that “the canon” and “literariness” are categories 

                                                 
17 Ibid., p. 19. 
18 ‘Wordsworth’s embrace of prose as the language really spoken by men represents a compromise 
between the distate for a clichéd poetic diction and his disdain for the taste of the public that neglects 
canonical works in favor of ephemeral novels, plays, and novel-like narrative poems’ (Cultural Capital, p. 
130) Far from equating the language really spoken by men with prose,  the argument in the preface – as 
well as in the essay on epitaphs – accords the same logical role for “prose” and the language of men, i. e. 
these two categories function as pointers to crucial qualities (e.g. simplicity, directness, impassioned 
sincerity, etc.). 
19 Cultural Captial, p. 129. 
20 Hence, Guillory is entirely wrong in his claim that ‘the language of the novel and the language of 
poetry are at this moment still virtually indistinct. It is this indistinction of language which Wordsworth 
unwittingly confirms in defending the language of prose…’ (Cultural Capital, p. 131) 
21 The terms ‘good poetry’ and ‘good prose’ are Wordsworth’s; they seem to have nothing to do with the 
standard vernacular. 
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which are socially constructed in ‘the school’ which parcels out cultural and linguistic 
capital. The process of parceling out reflects larger social processes, and to assume that 
literariness is somehow a linguistically-motivated concept inherent in language itself is 
to ignore these larger processes. Indeed, the argument goes, the history of canon 
formation is collapsed into the history of literature by an ideology of tradition which 
perpetuates a mistake committed even by the various critiques of the canon. The 
mistake is to assume that the question of literary language is a question of an 
‘essentially different kind of language (literariness)’ instead of what it really is – a 
question of ‘linguistic differentiation as a social fact.’[22] 

But while it should not be doubted that the canon is in many ways socially 
constructed, it seems absurd to claim that ordinary language and literary language are 
essentially the same thing and to think that authors which make up what is known as 
literature are so many conduits of only social (and by no means linguistic) 
contingency. Guillory recruits Bakhtin and Medvedev whose so-called critique of the 
formalist model of defamiliarization is said to be designed to remedy the ‘polarization 
of linguistic practices into the poetic or literary, and the ordinary or practical.’ Bakhtin, 
we are told, never really meant to make a distinction between ordinary and literary in 
terms of essential linguistic characteristics but only in terms of social factors such as 
the vertical (socially constructed) hierarchy of varieties of speech. Sitting at the top, 
“literary language” is designed to regulate the ‘spoken and written heteroglossia that 
swirls in from all sides’.[23] Guillory credits Bakhtin for placing the concept of literary 
language ‘in its proper category – not aesthetics but sociolinguistics.’ In other words, 
the model of defamiliarization – which sought to explain literariness by utilizing 
essentialist (i.e. linguistic) categories which would explain why literary language is 
different from ordinary language – is replaced by what Medvedev called ‘sociological 
poetics’.[24] 

It is easy to see from this extended version of the argument why Guillory would 
assume that in Wordsworth the distinction between real language of men and poetic (or 
literary) language is a symptom of a crisis in canon formation which is itself 
determined by larger social factors. “Literary language” is not the ‘defamiliarized or 
the new’ but is determined by ‘the operation of certain institutional forms.’[25] Without 
a doubt, Bakhtin is right in pointing to varieties of language (codes which we switch all 

 
 
 
 

                                                 
22 Cultural Capital, pp 63-4. 
23 ‘Discourse in the Novel’, cited in Guillory, p. 66. 
24 The reference is Guillory’s, p. 66. 
25 Ibid., p. 67. 
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 the time) and to their social determination. It still is not clear however why literary 
language should be ‘virtually indistinguishable’ from real language. [26] 

The model of defamiliarization (which Guillory also criticizes for being a form of 
psychologism) is and is not a polarization in that there would be no need for 
defamiliarization if the literary had not become common, i.e. ordinary. Isn’t that 
Wordsworth’s point in examining epitaphs where real language of mournful men 
becomes entangled in artificial poeticisms? I stress this point because it seems to me 
that its relevance can be extended to the work of such authors as J. M. Synge and 
indeed to the project of the Irish literary renaissance more generally. This later work 
replicates Wordsworth’s efforts at defamiliarizing the familiar. As becomes evident 
from Synge’s translations of canonical poetry (e.g. Petrarch), what was being 
defamiliarized (in both Wordsworth and Synge) was the idea of standard literariness. 
To adopt this model is not to deny that literariness is a historically and socially 
contingent variable but to insist on the essential difference of two traditions of speech – 
the spoken and the written – which Müller had also stressed. The appropriation of 
dialectal (‘rustic’) speech was designed precisely to sound a new note, to escape from 
the shackles of polite diction (Wordsworth), to follow a parallel linguistic universe 
imagined as an exit from standardizing literariness (Synge, Müller), or to subvert 
established ideas about what literature is as well as about what constitutes canonicity 
(Synge, Wordsworth). What appears to be the conclusion from the foregoing 
discussion is what Guillory cannot accept: that the literary is not the written nor the 
spoken modeled on written standards. It is not the language formed at school and 
perpetuated by institutionally sponsored ideas about canonicity which mete out cultural 
                                                 
26 Guillory is perhaps misled by the tenor of Bakhtin’s critique which does start out by saying that the 
OPOIAZ circle were naïve in their mistaken identification of literary language. The mistake was in the 
identification of literary language with real language, e.g. regional dialects, the Latin language, Old 
Bulgarian as a literary privileged language in Russia, etc. And here – even at this early stage – we see how 
wrong Guillory is in his co-opting Bakhtin into the thesis, which Guillory aims to prove, that literary 
language ends up being, in Wordsworth, equated with real language. Isn’t this exactly what Bakhtin calls 
naïve in the work of the formalists? Bakhtin makes an interesting analogy: he says that to talk of real-life 
types of languages (e.g. dialects or the specialized language of the church or a foreign language) and to 
equate those with literary language is the same thing as to try and define a painting by its chemical 
elements. There is something more to a painting, apparently, than chemical elements. But does that 
necessarily lead us to social construction (a factor whose importance in the formation and valuation of 
literary language Bakhtin would surely not deny)? Bakhtin does talk about construction – but it is not a 
social construction which he focuses on but a poetic construction. ‘Language acquires poetic 
characteristics only in concrete poetic construction.’ (See Bakhtin Mikhail, Pavel N. Medvedev, P. N. 
Medvedev, The Formal Method In Literary Scholarship: A Critical Introduction To Sociological Poetics, 
Johns Hopkins University Press, 1978, p. 84) Bakhtin does complain that the formalists failed to ‘cleanse 
it [the literary work] of the subjectivity and fortuitousness of individual perceptions’, that they ‘severed it 
from all those spheres in which the work becomes historically real and objective.’ (Ibid., p. 158) This does 
not necessarily mean, however, that literary language is only and above all a social construct. Indeed, 
Bakhtin preaches a kind of return to the literary work while at the same time insisting on ‘a dialectical 
conception of the “intrinsic” and the “extrinsic” of literary and extra-literary reality (ideological and 
otherwise) as an obligatory condition for the formulation of a genuine Marxist literary theory.’ (Ibid.,  
p. 155) 
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capital by labeling accepted (and therefore normalized) forms with the tag ‘Prestige’. 
Far from arriving at a standard language (i.e. real speech shorn of provincialisms), 
Wordsworth insisted on the deviant; indeed his whole argument about poetic language 
is a celebration of the non-standard. 

Even were it the case that the real language of men (when shorn of provincialisms, 
etc.) is not essentially different from the standard, it would be incorrect to say that 
authors do not have the right to imagine a form of speech radically and essentially 
different from the familiar language of literature. No matter how “constructed” Synge’s 
poetic peasant language might be, however unreal Lady Gregory’s Kiltartanese, the 
work of the Irish renaissance seems to polarize two versions of literary language. The 
one accepts spoken dialect, while the other eschews it. Ironically, Guillory would be 
right in claiming that the spoken and the written are not that different in the work of 
Irish renaissance authors – only this time, it is not the spoken purified from 
provincialisms[27] but rather the written purified from commonness. Precisely at the 
moment of crisis of canon formation, authors go to the spoken. 
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27 Guillory’s main error is to follow Coleridge in his assumption that Wordsworth claimed that poetic 
language constituted the real language of men, only purified of provincialisms, etc. Wordsworth never 
claimed that. It is not as if poetic language gets closer to the standard once it has undergone the process of 
purification. Purification has nothing to do with provincialisms, dialectal detritus, etc. See note 14 above. 



 

 

72 

Екип от Центъра по хуманитарни науки издаде  

„ЧИТАТЕЛСКИ РЕФЛЕКСИИ НА ВЕСТНИКАРСКИЯ ЕЗИК” 

 
През м. юни 2011 г. приключи първият 18-месечен етап от работата по проект 

„Етнопсихолингвистични и социолингвистични аспекти на медийния език на 
пресата в България”, разработван от екип от Центъра по хуманитарни науки на 
Бургаския свободен университет и финансиран от Фонд „Научни изследвания” 
на МОМН. На този етап основната дейност е свързана с подготовката, реализа-
цията и анализа на анкета с цел да се проучи и обобщи общественото мнение по 
някои от най-важните въпроси по темата на проекта.   

Поради голямото разнообразие и богатство на емпиричния материал, науч-
ният екип подготви и издаде монографичен труд „Читателски рефлексии на 
вестникарския език”, в който подробно и в дълбочина да се интерпретира 
събраният емпиричен материал. Монографичният труд е рецензиран.  

В центъра на вниманието на изследването е мнението за езика на вестниците, 
за стила, словореда, заглавията. Анкетното проучване обхваща 2 000 души от 18 
години нагоре. Проведено е чрез “Face-to-face” интервюта по домовете на рес-
пондентите през април-май 2010 г. и е представително за страната. 

Чрез анкетата, поради включените демографски признаци, се обособяват 
различни социални категории и групи, чието мнение трябва да бъде анализирано. 
От гледище на психолингвистиката анкетата е скалиране на т.нар. атитюд, т.е. 
оценява се речевата изява отвън  – от пасивните участници в речевия акт, какви-
то са респондентите.  

Анкетата условно може да бъде структурирана в няколко обособени части, 
които групират въпроси от  сходни и близки направления: 

Първата част въпроси изследва интереса и отношението на читателските 
публики към вестниците в България. 

Втората част въпроси проучва доверието в пресата, тематичните предпочи-
тания на читателите и тяхното отношение към смесване на сериозна информация 
с жълти новини. 

Третата част въпроси проучва отношение към етническите проблеми и етни-
ческите теми, както и мнението за тяхното отразяване. 

Четвъртата част въпроси е особено важна за изследването, защото е свърза-
на и със социолингвистичната и етнопсихолингвистичната цел на проекта – да 
проучи мнението на читателите на езика на вестниците. 

Петата част въпроси търси връзка между компютърната грамотност, рабо-
тата с интернет и чуждоезиковата компетентност като предпоставка за по-висо-
ката информираност на читателите. 
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Много от въпросите в различните части отчитат читателските предпочитания – 
към теми, начини на осведомяване, журналисти, вестници. Читателските мнения 
са важни както за изследователския екип, така и за самите вестници. Разбира се, 
най-показателният критерий си остава тиражът на вестниците. Колкото е по-
висок, значи повече се купува. Но това значи ли, че и се харесва? И заради какво 
се харесва? И колко важен е езикът в цялата тази медийна картина?  

Освен анализа на всички въпроси, обединени и обособени в тематични групи, 
е направена и детайлна интерпретация на отговорите на респондентите в етно-
психолингвистичен и социолингвистичен аспект. 

Проведената анкета се основава върху няколко демографски показателя: пол, 
възраст, образование, етнос, местоживеене, материално положение, работа, сфе-
ра на работа, религия, семейно положение, област. 

В изследването образованието, етносът, местоживеенето, материалното поло-
жение, сферата на работа, религията, семейното положение, областта на живеене 
са включени в състава на демографските показатели.  

 
В анализа на анкетните резултати се търси отговор на определени въпроси. 
• Приемат ли българите вестниците за авторитетна медия, на която може 

да се вярва и която е способна да повлияе положително при решаване на 
проблемите им (икономически, социално-стратификационни, етнически, 
религиозни)? 

• Одобряват ли анкетираните езика на вестниците и начина, по който те 
отразяват обществения живот и му влияят? 

• Чрез уточняване на любими теми и предпочитани вестници да се провери 
има ли тенденция към чалгизиране на вкусовете, което подтиква медиите 
като цяло и в частност вестниците към обслужване на читателските 
очаквания. 

• Чувстват ли българите някаква промяна (и в живота си, и в езика на вест-
ниците, отразяващи този живот) след влизането на България в Евро-
пейския съюз? 

• Какво е регистрираното от анкетата равнище на грамотност и комуни-
кативност (ползване на интернет, владеене на чужд език) на средноста-
тистическия българин?  

• Освен анализа на всички въпроси, обединени и обособени в тематични 
групи е направена и детайлна интерпретация на отговорите на респонден-
тите в етнопсихолингвистичен и социолингвистичен аспект. 
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Анализът на резултатите може да бъде обобщен в следните изводи: 
 

1. Общият брой читатели на отделните печатни издания е намалял, но 
респондентите, четящи вестници онлайн през интернет, имат висок 
относителен дял. Активната читателска аудитория на вестниците е 
между 30 и 50 години. 34,5 % от младите хора между 18 и 30 години 
посочват, че не четат вестници, но сред  тях е висок процентът на 
ползващите интернет. Това дава основание да се мисли, че се променя 
носителят – от хартиен на електронен, – но вестникът като носител на 
информация и източник на коментари и анализи не губи авторитет. 
Търсят се сайтове и онлайн издания, защото са по-бързи в изнасянето 
на факти и даването на коментари, може би защото се приемат като 
по-спонтанни и искрени – много са, разнообразни са и представят раз-
лични гледни точки, което е удовлетворително за съвременния инди-
видуалистично настроен човек, който се опитва да избяга от манипу-
лативното въздействие. Най-големият медиен конкурент на печатната 
преса е телевизията. Тя е единствен източник на информация за хора-
та, които не могат да четата на български, и основен за тези със сре-
ден и нисък образователен ценз. 

2. Читателите търсят вестници с материали, които имат отношение към 
ежедневни проблеми, към актуални скандали и които отразяват зре-
лищни събития. По тази причина най-четени са таблоидите „24 часа”, 
„Труд”, „Стандарт”, а сред жълтите седмичници се налага „Уикенд”. 
Вестници като „Капитал”, „Пари”, „Дневник” имат специализирана 
малобройна читателска аудитория и са извън обсега на активното ма-
сово внимание. 

3. Колкото по-висок е образователният ценз, толкова по-засилен е инте-
ресът към вътрешно- и външнополитическите новини, към икономи-
ческите, и социалните въпроси (интересът към културните факти и съ-
бития е силно ограничен). Като се има предвид количественото нама-
ляване на читателската аудитория с висок образователен ценз, става 
ясно защо, за да печелят публика, вестниците се насочват към теми, 
свързани с криминални, спортни и развлекателни събития, защо отра-
зяват светски клюки и модни тенденции. 

4. За респондентите от възрастова група 18-30 години смесването на 
сериозна информация и жълти новини е приемливо явление, докато 
хората на възраст над 50 години не приемат смесването. Констата-
цията е показателна за формиране на читателски вкус и за поражда-
щите се от него тенденции. Оставайки верни на стремежа си да пече-
лят (или може би по-скоро да не губят) аудитория, вестниците ще 
продължат в непосредствена близост да публикуват текстове със 
сериозна и с жълта информация, ще продължат да смесват стилове и 
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това е в духа на постмодерните тенденции. Влиянието на масовата 
култура в това отношение е без съмнение, но има и нещо друго – в 
българския обществен живот сериозно, скандално и сензационно се 
преплитат и взаимно се обвързват. Както в модата на облеклото се съ-
четават елементи от привидно несъвместими стилове и така се пораж-
да ефектът на неочакваното и атрактивното, така и в медийните сти-
лове (в частност във вестниците) се търси ефектът на изненадата, на 
нестандартното. Съвременният читател е разглезен, иска да се борят 
за вниманието му; не издържа дълго време на облъчване със сериозни 
факти, коментари и анализи; търси развлекателното като отдушник от 
пресата на ежедневието. Това е стилът на времето и който не го след-
ва, изостава. 

5. Смущаваща е ниската степен на читателско доверие към вестниците. 
Любопитно е обаче, ако се изследва доверието на българите към ин-
ституциите изобщо, дали процентът на имащите доверие ще е по-
висок. Най-недоверчиви са най-лъганите (хората над 60 години) и 
младите (18 - 30 години), които са най-скептични в максимализма си. 
С разколебано доверие във вестниците са живеещите в столицата и в 
малките населени места, т.е. тези, които са най-близо или най-далеч 
от властовия център на страната. Най-нисък процент доверие има при 
респондентите, които имат манипулативни професии и работят в сфе-
рата на рекламата, маркетинга, правото, застраховането. В етническо 
отношение най-недоверчиви към изнесеното във вестниците са цига-
ните. 

6. Затруднението при четене на български език е в степен, която не 
влияе съществено за възприемане на информация, анализи и комента-
ри чрез вестниците. Сред неграмотните жените са два пъти повече от 
мъжете. Печатното слово е най-далеч от българските цигани, които 
обаче се оказват особено чувствителни към етническите проблеми, 
без да може да им се повлияе и помогне със силата на вестникарските 
послания. Най-много неграмотни има в селата, но това сякаш няма 
пряко отношение към вестниците, тъй като те най-трудно стигат до 
този вид населени места. Образованието и степента на възможност да 
се възприема информация чрез четене на български език са в право 
пропорционално зависимост. От изкривяване на информация чрез 
препредаването й не са защитени и българските турци. Високата не-
грамотност в Смолянска област се свързва с икономическата изоста-
налост на региона, застарялостта на населението, а може би и с етни-
ческите религиозни особености. 

7. Етническите проблеми не са водещи сред интересите на хората, които 
четат вестници. От теми, свързани с проблеми на етническите групи, 
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в много по-висока степен се интересуват интелигентите хора, откол-
кото хората с нисък образователен ценз. Темите, свързани с пробле-
мите на етническите групи, вълнуват и хора в региони със съсредото-
чено в тях население, което се определя като етнически турци 
(Кърджали и Търговище). Обезпокоителното е, че точно четящите 
вестници грамотни и интелигентни хора смятат, че вестниците по-
скоро пречат да се разбере гледната точка на двете страни при възник-
ване на етнически проблем. 

8. Етническо напрежение не съществува. Към проблема най-чувствител-
ни са циганите, но те са с най-ниска степен на грамотност, т.е. не бива 
да се очаква, че мнението им по въпроса може да бъде съществено 
повлияно от материали, публикувани във вестниците. Те са и най-кон-
фликтно настроени както към хора от български, така и към хора от 
турски етнос. Както показват анкетните резултати, хората с етническа 
принадлежност циганин силно се влияят от своите лидери, а не от ма-
териалите във вестниците. Резултатите от анкетното проучване показ-
ват, че няма разлика в  отношението към проблема и по показател ре-
лигиозната принадлежност. Може би вестниците, изграждайки облика 
си и привличайки читатели на принципа „Сензацията продава”, са 
склонни да обръщат по-голямо от нужното внимание на етнически 
проблеми. Важно е да се отразяват тези проблеми, но по-важното е 
как се прави това. Жените от всички етнически общности определено 
са по-толерантни към етническите проблеми.  

9. Фактът, че съществуват етнизирани селища, които освен това се ха-
рактеризират и с религиозна хомогенност, поставя вестниците пред 
необходимост да проверяват източниците на информация по етничес-
ки и религиозни въпроси особено внимателно; да представят ясни 
анализи, чиито стил и език е достъпен за хора с по-нисък образовате-
лен ценз; да са трибуна за представяне на различни гледни точки по 
тези деликатни въпроси; да проявяват траен здравословен интерес и 
да не се поддават на временни сензационни изкушения; ако искат да 
отразяват обективно ставащото, да не смесват етнос и религия. 

10. В българските селища няма напрежение на етническа основа и това 
освобождава вестниците от задължението да се занимават с етнически 
конфликти. От друга страна обаче, мнението на респондентите, че 
вестниците по-скоро пречат за изясняване на гледните точки, показва 
или пренебрежение към тези проблеми, или неточното им представя-
не и интерпретиране, за което може да ма различни причини. Общо 
взето в почти всички области хората, които не вярват на вестниците, 
са над 50 %, като на места стигат до 85,7 % (Бургас), 82,9 % (Видин), 
86,7 % (Разград), 82,8 % (Сливен), 89,7 % (Смолян). 
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11. Като цяло езикът на пресата се оценява като лесен за възприемане, 
популярен и шаблонен. 22,3 % от младите хора на възраст от 18 до 30 
години и 26 % от респондентите на възраст 60 години определят езика 
на пресата като кух. Тази смущаваща характеристика е свързана с 
проблема за нищоказването при публичното говорене, което е посоче-
но от респондентите и като проблем на вестникарския изказ. Най-го-
леми затруднения при разбирането на информацията срещат българо-
мохамеданите и циганите. Това определено е свързано  с тяхното об-
разование, което е по-ниско от основното най-често, както и с това, че 
не владеят добре български език. Местоживеенето също оказва 
влияние, защото хората на село и в малкия град имат по-ограничен 
достъп до информация, най-вероятно по-ниско образование, затова 
оценяват езика най-вече като строго специализиран и “надут”. 

12. Българите като етнос са отворени към света, особено във времето на 
глобализацията и след влизането на България в ЕС, и приемат употре-
бата на чуждите думи в българските вестници. От останалите етноси 
процентът на турците, които не одобряват употребата на много чужди 
думи във вестниците, е по-висок. Циганите и българомохамеданите са 
затруднени при възприемането на чуждите думи, защото не знаят 
чужди езици и имат ниско образование. По-образованите хора са при-
върженици на стремежа към чистота на езика и заместване на ненуж-
ните чужди думи с български. 

13. Според мнението на респондентите няма ясно изявен журналист вест-
никар, който да доминира в съзнанието на читателите. Най-лесното 
обяснение е този факт да се свърже с намаляващия брой читатели на 
вестници. Другото, по-съществено обяснение, е свързано с обстоятел-
ството, че читателският интерес е насочен към новини и развлекател-
ни събития и в много по-малка степен с анализи и коментари на съби-
тия. Новинарските и развлекателните жанрове са по-скоро регистри-
ращи и не предполагат ярък журналистически стил и силна личностна 
изява. Най-същественото обяснение на анкетния резултат, че няма на-
ложен в съзнанието на читателите журналист, пишещ само във вест-
ник, е обстоятелството, че липсва или по-скоро само във вестник не се 
задържа журналист с ярко перо, което печели читателския интерес и 
трайно задържа вниманието. Вестникарският модел след 1989 г. е 
свързан с унифициране на формата, с повторяемост в съдържанието 
на повечето вестници (новините са почти едни и същи, рекламите се 
повтарят). Респондентите сочат имена на журналисти като Мартин 
Карбовски  и Велислава Дърева. Това са автори с изявена индивиду-
алност, изразена обществена позиция и собствен стил, но  те се изявя-
ват не само в пресата, а и в телевизията и  популярността им се дължи 
на това. 
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14. Сред българските вестници по мнението на респондентите се налагат 
таблоиди („24 часа”, „Труд”, „Телеграф”, „Стандарт”, „Монитор”) и 
жълти издания („Уикенд”). Това е и световна тенденция. Редакцион-
ната политика на сериозните издания допуска таблоидно съдържание 
с цел разширяване на публиката, а жълтите издания публикуват сери-
озни материали, за да засилят влиянието си. На този фон сериозни 
седмичници като „Капитал”, „Пари”, „Дневник” изглеждат екзотично 
с ограничената си, макар елитна в професионално отношение и инте-
лигентна аудитория. 

Надяваме се книгата да има сериозен принос в социолингвистичен аспект, да 
бъде полезна за университетски преподаватели, журналисти, студенти по журна-
листика. 

 
 

проф. дпн Галя Христозова – ръководител на проекта 
доц. д-р Марияна Лазарова 
доц. д-р Мария Алексиева 
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Програмен съвет „Социални дейности” 
 

Дискусии, посветени на 20-годишнината на БСУ 
 

Кръгли маси на тема: 
 

ПОТРЕБНОСТИ ОТ КВАЛИФИКАЦИЯ НА РАБОТЕЩИТЕ  
В СОЦИАЛНИ ИНСТИТУЦИИ И ОРГАНИЗАЦИИ  

НА ТЕРИТОРИЯТА НА ГР. БУРГАС 
 
Хората, които извършват трудова дейност в структурите на социалните ин-

ституции, ежедневно се сблъскват и решават проблеми на групи от хора, нуж-
даещи се от социално подпомагане и социални услуги, с които е трудно и дели-
катно да се работи. Те трябва да имат лична и професионална готовност да се 
справят с високите изисквания, отговорностите и психическата натовареност на 
работните им места.   

Практиката показва, че в социалните институции и организации, в които се 
осъществява обслужване на хора, обикновено с лични проблеми от различно ес-
тество (и се предлагат социални услуги) работят специалисти с различна квали-
фикация, често пъти нямаща нищо общо с професионалните изисквания за ниво 
на компетентност, осигуряващо успешно и качествено справяне с работата с хора 
в нужда. Огромното разнообразие от институции и организации на различни дър-
жавни и общински нива, както и включването на частни субекти в предоставяне-
то (предлагането) на такъв вид  услуги предполага и разнообразие в наличните 
компетентности, както и разнообразие в необходимите допълнителни квалифи-
кации на работещите в тях.  

Това провокира преподавателите от Програмния съвет по „Социални дейнос-
ти” от Центъра по хуманитарни науки на БСУ да проведат дискусии с ръководи-
телите  на социалните институции и организации от гр. Бургас за да се очертаят 
действителните измерения на проблема. Дискусиите се проведоха в два дни под 
формата на кръгли маси. Оформиха се две основни теми за дискутиране – реал-
ната социална практика и нейните изисквания към квалификацията /компетент-
ностите/ на работещите в институциите, които осъществяват социална дейност с 
възрастни и такива, които осъществяват социална дейност с деца; качеството на 
практическото обучение на студентите в бакалавърска и магистърска програма 
на специалност „Социални дейности и консултиране” и неговата адекватност на 
практиката. 

Гости на дискусиите бяха Янита Манолова – заместник изпълнителен дирек-
тор на Агенция за социално подпомагане към Министерството на труда и со-
циалната политика и Йорданка Ананиева  – заместник кмет по образованието на 
община Бургас. На обсъжданията присъстваха и ръководители и служители от 
социални институции и организации от гр. Бургас – Дирекция Социално подпо-
магане, Регионална дирекция Социално подпомагане, Български червен кръст, 
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Дом за стари хора „Цвета и Анка Върбанови”, МБАЛ „Дева Мария”, Комплекс за 
социални услуги за деца и семейства, Асоциация „Детство за децата”, Дневен 
център за деца с увреждания „Св. Николай Чудотворец”, Регионален инспекторат 
по образование, Ресурсен център за подпомагане на интегрираното обучение и 
възпитание на деца и ученици със специални образователни потребности, Дом за 
медико-социални грижи за деца и др. Почти всички от тях са бивши студенти на 
Бургаския свободен университет, завършили специалност „Социални дейности”.  
Активно участие в разискваната проблематика имаха и преподавателите и сту-
дентите от професионално направление „Социални дейности”.  

Приветствие към участниците в кръглите маси поднесоха ректорът на БСУ 
проф. д-р В. Янков и заместник - ректорът проф. дпн Г. Христозова. Събитията 
бяха посветени на празника на БСУ – 20 години от неговото създаване.  

В изказването на Я. Манолова беше представена държавната политика за сис-
темата за кариерно развитие на работещите в социалните институции, за повиша-
ване на квалификацията на социалните работници и за развитие на техните ком-
петенции. В тази връзка се разискваха и възможностите за насърчаване на про-
дължаващото образование на вече реализиралите се социални работници. При-
състващите на дискусията се обединиха около становището, че качеството на со-
циалните услуги е в пряка зависимост от мотивацията за работа и по-качествена-
та квалификация на всеки служител. Квалификационното обучение би могло да 
се осъществи от преподавателите от БСУ. Ръководителите на социалните инсти-
туции предложиха на студентите от професионално направление „Социални дей-
ности” да се включат като доброволци в дейността на ръководените от социални 
звена. Според тях трябва да се насърчава доброволчеството сред студентите. 
Така ще се оптимизира връзката теория – практика в обучението и подготовката 
на бъдещите социални работници. 

Заместник-кметът на община Бургас Йорданка. Ананиева запозна участници-
те в дискусията с изгражданата от общината инфраструктура за предоставяне на 
социални услуги за деца. Създаването на комплексни центрове  – за комбиниран 
тип социални услуги е ясно изразена тенденция в община Бургас. Тези структури 
за социални услуги за деца ще изискват и по-качествена широкопрофилна  под-
готовка на работещите в тях. Беше посочено, че това е шанс и перспектива за ре-
ализация на младите социални работници и предизвикателство пред образовател-
ните институции, в които те получават професионалната си подготовка.   

 
доц. д-р Йонка Балтаджиева - програмен координатор  

на Програмен съвет „Социални дейности” 
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БИОГРАФИЧНА СПРАВКА ЗА АВТОРИТЕ 
 

 
 

Име, фамилия: Валерия Пачева 
Научно звание: доктор 
Месторабота: хоноруван преподавател във ФЖМК на СУ „Св. Кл. 

Охридски” 
Области на научните интереси:  комуникация в криза, теория на масовата 

комуникация, корпоративна социална отговорност 
Най-значими публикации (монографии, учебници, студии, статии): 

“КРИЗАТА ПОД КОНТРОЛ. Корпоративна комуникация в кризисна ситуация” 
(монография); „Връзки с обществеността и бизнескомуникация” (в съавторство 
с Л. Стойков) (учебно помагало); статии – „Глобализация и информационна 
стратификация: съвременни развития”; „Приложни аспекти на интеркултурната 
комуникация – публичната дипломация”; „Кризата – пример за трансдисципли-
нарен подход”; „Кризите: глобалното като стратегия и локалното като практи-
ческо действие” и др. 

Контакти: valeria.pacheva@gmail.com 
 
 
 

Име, фамилия: Милен Филипов 
Научно звание: асистент 
Месторабота: Бургаски свободен университет 
Области на научните интереси: стратегически пъблик рилейшънс, корпо-

ративни комуникации, политически пъблик рилейшънс, политически марке-
тинг, медийни ефекти, психологически операции, пропаганда 

Най-значими публикации (монографии, учебници, студии, статии): 
Българската кандидатура за еврокомисар – криза по учебник. Бургас, 2010; 
Теоретични основи на PR практиката. Бургас 2009; Медия мониторингът – 
ефективен инструмент в антикризисните комуникации. Бургас, 2009; Дефектът 
на преписването – тихата ерозия на корпоративната репутация на университета 
и неговия продукт. Бургас, 2009; Приложение на PR в сферата на социалните 
дейности, Бургас, 2008. 

Контакти: mfilipov@bfu.bg  
 
 
 



 

 

82 

Име, фамилия: Юлия Шаповалова 
Научно звание: докторант в СУ „Св. Климент Охридски”, ФЖМК 
Месторабота: Бургаски свободен университет 
Области на научните интереси: журналистика, PR, политика, избори 
Най-значими публикации (монографии, учебници, студии, статии): 

„Политическата реклама в изборите за местна власт в Община Бургас през 
1991-ва година” (статия). 

Контакти: shapovalova@bfu.bg 

 
Име, фамилия: Стела Ангова 
Научно звание: доктор 
Месторабота: УНСС 
Области на научните интереси: онлайн медии, социални медии, онлайн 

комуникации 
Най-значими публикации: „Комуникацията. Реклама” (монография); 

Думата като инструмент в работата на ПР-специалиста; Семиотични интерпре-
тации на отразяване в пресата на 11 септември 2001 година; Плурализъм и 
диалог между етносите в българските онлайн медии; Тенденции в българската 
блогосфера – жените като автори на социални медии; Употребата на блогове и 
социални мрежи в университетското образование по онлайн медии. 

Контакти: e-mail – stella.konstantinova@gmail.com   
 
 

Име, фамилия: Мария Манева 
Научно звание: асистент 
Месторабота  Бургаски свободен университет 
Области на научните интереси: телевизионна журналистика, радио-

журналистика, онлайн журналистика, социология 
Най-значими публикации (монографии, учебници, студии, статии) 

Проекцията на българската икономика на знанието във висшата частна и дър-
жавна образователна институция, УНСС, 2009 г.; „Риалити шоуто като експли-
кация на диалог между културни идентичности", Софийски университет „Св. 
Климент Охридски” и др. 

Контакти: mmaneva@bfu.bg  
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Име, фамилия: Мариана Лазарова 
Научно звание и научна степен: доцент, доктор 
Месторабота: Бургаски свободен университет 
Области на научни интереси: Граматика (морфология, синтаксис), реторика – 

теория и практика на убеждаващото говорене, обществени комуникации 
По-значими публикации: Морфемното равнище – динамичният консерва-

тор на езика (монография); Реторическа стратегия, Езиков анализ на политически 
текстови изборни технологии. Видове политически речеви стратегии (студии); 
Лингвокулутурологични проблеми на толерантността в уличния език, Дискурсът – 
комуникативен или речев акт, Структура и инструментариум на манипулативно-
то въздействие в рекламни текстове (статии) и др. 

Контакти: mariana_laz@mail.bg, mariana_laz@bfu.bg  
 
 

Име, фамилия: Пламен Гаптов 
Научно звание: Д-р 
Месторабота: Университет „Проф. Д-р Асен Златаров” 
Области на научните интереси: Литература, Фолклор, Музика, Фило-

софия, Лингвистика 
Най-значими публикации (монографии, учебници, студии, статии) 
Slow! Folk at Work. Literary Appropriations of local materials by Irish, Spanish 

and Bulgarian Modernists  ISBN: 9781109560848 
Контакти: plapig@yahoo.com 
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