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СТРАТЕГИЧЕСКИ КОМУНИКАЦИИ 
 

ас. Милен Филипов 
Бургаски свободен университет 

 
STRATEGIC COMMUNICATIONS 

 

Asst. Prof. Milen Filipov 
Burgas Free University 

 
 

РЕЗЮМЕ: Комуникацията на организациите повече не са, онова, кое-
то бяха. Трансформацията от вертикално към мрежово общество, про-
меня комуникационните изисквания към различните организации. Днес 
повече от всякога на организациите осъзнават факта, че не могат да 
съществуват в комуникационен вакуум. Тъкмо обратно, за да реализи-
рат мисията си и да постигат дългосрочните си цели, те трябва страте-
гически да комуникират и взаимодействат със своята среда. 
 
Ключови думи: стратегически мениджмънт, стратегически менидж-
мънт на комуникациите, стратегически мислене, стратегическо пла-
ниране.  
 
ABSTRACT: Organisational communication isn’t what it used to be. The 
transformation from vertical to network society has changed communication 
requirements to organizations. Today more than ever organizations realize 
the fact they can’t exist in communication vacuum. On the contrary, to bring 
their mission to life and realize their goals they have to strategically 
communicate and engage with their environment. 
 
Keywords: strategic management, strategic communication management, 
strategic thinking, strategic planning. 

 
 
Комуникацията на организациите повече не са онова, което бяха. Трансфор-

мацията от вертикално към мрежово общество променят комуникационните 
изисквания към бизнеса, НПО и държавните организационни субекти. Днес по-
вече от всякога на организациите им се налага осъзнаят факта, много често по 
трудния начин, че не могат да съществуват в комуникационен вакуум. Тъкмо 
обратно, за да реализират мисията си и да постигат дългосрочните си цели, те 
трябва стратегически да комуникират и взаимодействат с организации в своята 
външна среда. Свръхдинамичният и усложнен комуникационен пейзаж налага 
на организациите да преосмислят адекватността на комуникационните си поли-
тики и взаимоотношенията със стейкхолдърите си.  

Оцеляването на организациите пряко зависи от способностите им на първо 
място ефективно да слушат своите публики и да наблюдават динамиката на вът-
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решната и външната си среда; да тълкуват контекста и съдържанието на кому-
никацията с техните стейкхолдъри и стратегически да комуникират в отговор на 
разнообразните предизвикателства, пред които се изправя тяхното съществу-
ване. 

Отдавна бизнесът, НПО секторът и държавните институции прилагат подхо-
ди на стратегическо управление, за да могат да оцеляват и да се развиват в една 
бързо променяща се среда. Организационната комуникация в своята еволюция 
също възприема подходите на стратегическия мениджмънт, достигайки днес до 
т.нар. превъзходната комуникация. 

Превъзходната комуникация е комуникация, която се управлява стратеги-
чески, постига своите цели и уравновесява нуждите на организацията и по-
требностите на ключовите публики чрез двустранна симетрична комуникация 
(Lindeborg 1994: 5). 

Очертаването на същността на стратегическите комуникации изисква изяс-
няване на основни понятия като стратегия, стратегическо планиране, стратеги-
ческо управление, стратегически и тактически подходи. 

 
Стратегия 
Понятието стратегия произлиза от гръцката дума strategia, която означава 

военно изкуство. Според редица изследователи Изкуството на войната, напи-
сан 500 г. пр.н.е., е „първият трактат върху стратегията” (Grant 2008: 14) в чо-
вешката история. Но в полето на научните изследвания стратегията е сравнител-
но нов предмет. 

Втората световна война изправя научната общност пред тежката задача да 
търси решения за справяне със силно усложнената заобикаляща среда и подпо-
магане на функционирането на системите в нея. След края на войната научните 
достижения биват пренесени в полето на бизнеса. В периода на бурно възстано-
вяване от тоталната разруха от войната (50-те и 60-те години на 20 в.) знанието 
за стратегията помага изключително много на бизнеса и държавното управле-
ние. Стратегията активно се използва, когато висшите бизнес и държавни ръко-
водители се сблъскват с големите предизвикателства за стратегическо контро-
лиране и координиране на бързото разрастване и усложняване на бизнес и дър-
жавните системи. 

 
Стратегическо планиране 
Традиционното разбиране и практикуване на стратегическото планиране е 

израз на силно ограничено и сковано мениджърско мислене. Свежда целите до 
поредица от програмирани и автоматизирани стъпки и представяне на очаква-
ните последици или резултати на всяка стъпка. Стратегическото планиране, 
както се практикува, в действителност е стратегическо програмиране, арти-
кулиране и разработване на стратегии или визии, които вече съществуват 
(Mintzberg 1994: 107). 
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Много често ефективните стратегии се появяват благодарение на свободно-
то търсене на мисълта, а не чрез планиран процес. След осъзнаването на всичко 
това редица организации възприемат подход на стратегическо управление, а не 
просто формализиран модел на планиране. Според Минцбърг и Куин (1991: 5) 
стратегическото управление е модел или план, който „интегрира глобалните 
цели, политики и последователността на дейностите на организацията в единно 
цяло”. Въпреки изместването на фокуса от стратегическото планиране към стра-
тегическото управление „планирането е съществен елемент от процеса на 
стратегическо управление” (Hill & Jones 2001: 23).  

 
Стратегическо управление 
Говорейки за стратегическо управление мисия, околна среда и несигурност 

са едни от понятията, които неизменно присъстват в научната литература. Ми-
сията представлява  заявяване на цел – това, което организацията се надява да 
постигне в дългосрочен план ... указател за цялостната посока" (Grant 2008: 
21). Робинс описва околната среда като онези институции или сили, които 
влияят върху работата на дадена организация, но върху които тя има много 
малко контрол (Robbins 1990: 150). Ван дер Хайден въвежда трети важен 
елемент от стратегията – несигурността на бъдещето (Van der Hiejden 1996: 33), 
която може да бъде както положителна така и отрицателна, налага нуждата от 
стратегическо управление. Негативният аспект на несигурността се изразява в 
остатъчната липса на знания ... включваща познаваемото и вътрешно непозна-
ваемото на организацията (Finlay 2000: 9). Несигурността може да има положи-
телна страна, защото тя стимулира подобренията, оспорва традиционните 
подходи и насърчава високи очаквания, гъвкавост в стратегиите и непрекъс-
нат мониторинг (Schoemaker 1993: 193). 

В модела на De Wit и Meyer (2004: 7) стратегическото управление се описва 
с три различни аспекта на стратегията стратегическо мислене, разработване на 
стратегия и стратегическа промяна.  

Стратегическото мислене включва стъпки като идентифициране на пробле-
ма, анализиране на естеството на проблема, формулиране на най-ефективния 
подход за справяне с този проблем и действията, чрез които това да бъде осъ-
ществено. 

Процесът на разработване на стратегия протича в две посоки. Първо, форму-
лиране на стратегията, където се събират оперативни данни, които се анализи-
рат и се превръщат в планирана стратегия или както Минцбърг я определя като 
генерална стратегия (Mintzberg 1994: 31). Втората посока, в която се движи 
разработването на стратегия е насочена към преодоляването на непланирани 
действия, предизвикани от несигурността и фактори в околната среда, които 
кара планираната стратегия да се развие в реална или реализирана стратегия 
(De Wit and Meyer 2004: 105).  

Стратегическата промяна включва промяна в комуникацията, структурата, 
работните процеси и културата на организацията (De Wit и Meyer 2004: 166). 
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Целта е да се отговори ефективно на предизвикателствата, които околната среда 
поставя.  

 
Стратегия спрямо тактика 
Смесването на двете понятия стратегия и тактика все още е често среща-

но явление. Тактиките са дейности, които реализират стратегическия план. Так-
тическото планиране е неразривна част от стратегическото планиране. Страте-
гията е цялостният план за разполагане на ресурси, за да се заеме благоприят-
на позиция; тактика е схема за конкретно действие. Докато тактиките се 
занимават с маневрите, необходими, за печелене на битки, стратегията се 
отнася до спечелване на войната (Grant 2008: 7). Свързващият център на стра-
тегическото управление е комуникацията, без която реализирането на страте-
гията би било невъзможно. 

 
Стратегическо управление на комуникацията 
Управлението на комуникацията осигурява ефективно средство за положи-

телно взаимодействие и влияние както върху вътрешната, така върху външната 
среда на организацията. Комуникационният мениджмънт е ключов инструмент 
в арсенала на стратегическото управление. Чрез него организацията определя, 
кои са най-важните публики от околната среда, с които трябва да изгражда и 
поддържа позитивни взаимоотношения. Управлението на комуникацията „съз-
дава и поддържа взаимноизгодни отношения между организацията и публики-
те, от които зависи нейния успех или неуспех” (Cutlip, Centre & Broom (2000: 6). 
Постигането на оптимална подкрепа и реализирането на мисията на организа-
цията налага комуникационният процес да се управлява стратегически. Ето за-
що е препоръчително комуникационните експерти да бъдат включвани във взе-
мането на организационни решения. 

Взаимодействията със стратегическия мениджмънт издига връзките с 
обществеността от типично тактическата им роля да реагират на събития, 
до една по-проактивна, откликваща роля на прогнозиране и намаляване на въз-
никващите конфликти (Plowman 2005: 133). 

Стратегическата комуникация е обвързана с комуникирането на корпоратив-
ната визия или мисия и допринася за постигането на глобалните цели на органи-
зацията. Тя се използва, за да се разширят границите на средата на организация-
та като отворена система чрез откриване на нови ключови стейкхолдъри, стра-
тегическо мислене, възприемане на дългосрочна визия относно ефектите от 
действията и комуникацията на организацията и др. Ето защо стратегическото 
управление на комуникацията е много повече от механичен сбор от комуника-
ционни тактики.  

Стратегическото управление на комуникацията е изключително необходимо 
за преодоляване на комуникационни предизвикателства, с които организацията 
се сблъсква в своето съществуване. Например, постигането на организацион-
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ните цели често са в конфликт с целите на публиките на организацията. Това 
още повече задължава организацията да комуникира стратегически със своята 
околна среда. Следователно стратегическата комуникация е: 

„Внимателно обмислена, планирана и систематична поредица от комуни-
кационни програми, които подкрепят стратегическите усилия на мениджмън-
та на организацията (Wilcox and Cameron 2005: 23). 

 
Тактическо управление на комуникацията 
Често срещана реалност в много организации е дейността на комуникацион-

ните специалисти да се свежда единствено до тактическа или функционерска 
роля. 

Тактическият подход свежда управлението на комуникацията до постигане 
на ограничени краткосрочни цели и реализиране на единични комуникационни 
инициативи. На комуникационните програми, възприемащи този подход, им 
„липсва всякакво усещане за цел ... нямат чувство за посока” (Dozier, Grunig 
and Grunig 1995: 59). Характерно за тактическите комуникационни мениджъри 
е, че рядко използват стратегическо проучване или оценка. Това възпрепятства 
разбирането на нагласите, мненията, потребностите и поведението на публики-
те, както и постигнатите ефекти.  

 
Глобална рамка на стратегическо управление на комуникацията 
Моделът на стратегическо управление на комуникацията, който Grunig и 

Repper разработва, е един от най-детайлните нормативни комуникационни мо-
дели. Този модел е забележителен  с това, че интегрира и подчертава ролята на 
комуникацията в по-широкия стратегически контекст на управление. В моделът 
е заложено ключовото място и решаващото значение на комуникацията при 
идентифициране на стейкхолдърите, публиките и проблемите, които оказват 
влияние върху дейността и/или репутацията на организацията. 

Друго предимство на модела е, че специално акцентира върху ролята на ко-
муникацията в текущия мониторинг и последващото разбиране на външната 
среда на организацията. Сканирането на околната среда и събирането на инфор-
мация са ключови процеси за ефективното идентифициране на потенциални 
проблеми и кризи и управление на организацията. 
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Комуникационни програми
(Стратегии за поддържане на

взаимоотношенията и
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Мениджърски решения
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P1 P2 P3

Публики

Проблеми
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Комуникационни програми
(Стратегии за поддържане на

взаимоотношенията и
управление на конфликти)

Мениджърски решенияМениджърски решения

Стейкхолдъри

P1 P2 P3

Публики

Стейкхолдъри

P1 P2 P3P1P1 P2P2 P3P3

Публики

Проблеми

Управление на
кризи

Резултати от
взаимоотношени

ята

Резултати от
взаимоотно-
шенията

Репутация

Постигане на
целите на орг.

Поведението на
публиките създава

Последствия
Последствия

Без последици

 
 
 
Моделът се състои от три отделни нива: ниво на стейкхолдърите, ниво на 

публиките и ниво на проблемите. На първото ниво организацията и стейкхолдъ-
рите (заинтересованите публики) се намират в определени взаимоотношения.  

Поведението им едни към други оказва влияние върху евентуалните дейст-
вия и възможните решения на двете страни. Организацията трябва да открие 
кои са тези стейкхолдъри и трябва да сканира околната среда и да изследва по-
требностите, интересите и поведението на тези стейкхолдъри, за да може да 
оцени последиците от своите решения по отношение на тези заинтересовани 
публики. 

Тези целенасочени действия могат да помогнат на организацията да иденти-
фицира и оцени евентуални проблеми, които могат да възникнат. Освен това 
организацията ще може да се включва в смислен диалог със стейкхолдърите. 

Нивото на публиките, стратегическото управление на комуникацията сег-
ментира тези стейкхолдърите на публики, за да бъдат ясно идентифицирани 
поддръжниците, неутралните аудитории и противниците. 

На третото ниво, нивото на проблемите, идентифицираните публики могат 
да организират и създадат проблеми, породени от противоречията, с които те се 
сблъскват в контакта с организацията. Функцията на стратегическия комуника-

Източник: (Grunig, Grunig and Dozier 2002: 145) 
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ционен мениджмънт е да предвижда подобни проблеми и да формулира и уп-
равлява отговора на организацията. В ситуация на разрастване на проблема, ме-
диите играят ключова роля в неговото разрастване и популяризиране. За да се 
управлява стратегически комуникацията на трите нива е необходимо да се  про-
веждат комуникационни програми за различните категории стейкхолдъри и 
публики. 

Други важни елементи, включени в модела, са: формулиране на комуника-
ционни цели; планиране и провеждане на комуникационни инициативи, за да се 
постигат целите; провеждане на оценка, за да се измери ефективността на кому-
никационните инициативи. 

Важно допълнение към модела е взаимосвързаността (взаимозависимостта) 
между взетите мениджърски решения, поведението на стейкхолдърите и резул-
татите от развитието на взаимоотношенията. Начинът на управление на тези 
взаимоотношения влияе върху репутацията на организацията и постигането на 
целите на организацията. 

 
Основни елементи в стратегическото управление на комуникацията 
Култура и структура на организацията 
Стратегическият комуникационен мениджмънт е силно повлиян от органи-

зационната култура, структурата и мирогледът на организацията. Културният 
контекст, в който функционира организацията, е един от определящите фактори 
за ефективността на комуникационните усилия на организацията. 

Културните различия се изразяват в различни начини на възприемане и об-
работване на посланията, което води до различно поведение. Ето защо очевидно 
ефективни стратегии в един културен контекст, се оказват безрезултатни в друг. 

Провеждането на стратегическа комуникация може да наложи промени в 
организационната култура и структура. Тези промени могат да включват промя-
на в начина, по който комуникацията тече както вътре в организацията, така и 
навън от нея. Друга промяна може да е свързана с подходите на вземане на 
комуникационни решения и прилагането на проучване и оценка. Промяна в ор-
ганизационната култура може да е свързана с въвеждането на по-прецизни под-
ходи на управление на комуникацията. 

Такъв например е подходът управление спрямо целите (management-by-
objectives). Той включва формулиране и съгласуване на поредица от основни и 
оперативни цели в рамките на организацията. Този управленски метод позволя-
ва чрез реализирането на поставените цели да се извлекат възможно най-добри-
те резултати от наличните ресурси. Управлението спрямо целите също така е 
полезно средство за постигане на цели в рамките на конкретни срокове и опера-
тивни бюджети. 

Четири са стъпките, които трябва да бъдат следвани в прилагането на подхо-
да управление спрямо целите в стратегическото управление: създаване на гло-
бални цели; разработване и възлагане на конкретни задачи, планове, процедури 
и протоколи; установяване на ясни, конкретни и измерими оперативни цели за 
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тактически дейности и документиране на резултатите за измерване на дейност-
та, за да се предприемат коригиращи действия в случай на нужда. 

Според Кътлип, Сентър и Бруум, когато организациите прилагат управление 
спрямо целите, за да ръководят процеса на стратегическо управление на кому-
никацията, фокусът се измества от производството на съобщения към постигане 
на резултати или въздействие. Това прави комуникационните специалисти по-
отговорни към постигането на комуникационната част от организационните це-
ли. Освен това гарантира, че комуникационната стратегия се фокусира върху 
постигне на обща ефективност и ефикасност. 

Управлението спрямо целите е полезен подход, защото обвързва комуника-
ционните цели с бизнес целите на организацията. Чрез него се гарантира, че 
комуникационният процес подпомага и допълва цялостната стратегическа визия 
на висшия мениджмънт,  а не функционира изолирано. Но е изключително важ-
но комуникационните цели да бъдат ясно формулирани, разбрани и одобрени; 
да бъдат оперативно постижими и количествено и качествено измерими; да бъ-
дат ориентирани към цялостния напредък на организацията. 

 
Стратегическо комуникационно планиране  
Стратегическото комуникационно планиране е важно звено в общия страте-

гически процес на управление на комуникацията. Доброто „стратегическо 
комуникационно планиране е критичният фактор за успех при разработването 
на ефективни стратегии за комуникация при кризи – и никога не трябва да 
бъде пренебрегвано” (Temple 2002: 32). Според Fearn-Banks стратегическото 
комуникационно планиране е ценно с това, че е пряко свързано с дълбок анализ 
и стратегическа мисъл и се фокусира върху процеса на комуникационно управ-
ление, а не върху крайния продукт. Подобно на стратегическото планиране в 
сферата на организационния мениджмънт, процесът на стратегическо комуни-
кационно планиране често е прекалено структуриран и йерархичен. 

 
Процесът стратегическо комуникационно планиране следва поредица от 

стъпки като: 
 дефиниране на комуникационния проблем, като се прилагат проучване 

и анализи; 
 използване техники като „мозъчна атака” и „мисловна карта” за разра-

ботване на планове и програми, за справят с всеки комуникационен 
проблем; 

 разпределяне на човешки, финансови и материални ресурси за всеки 
елемент от плана; 

 вземане на решение относно оптималните срокове и ясно разпределяне 
на отговорностите за всеки отделен елемент от плана; 

 изпълнение на плана чрез действие и комуникация и провеждане на 
оценка на всяка от комуникационните програмите, за да се определи 
успеха или неуспех. 
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Централно място в ефективния процес на комуникационно планиране заема 
способността да се вземат решения по стратегически начин. Това включва 
избор на най-добрата посока на действие от редица възможни алтернативи. 
Важни променливи като несигурността трябва да бъдат отчетени в процеса на 
комуникационното планиране. 

Съществуват много бариери за провеждането на ефективно стратегическо 
планиране на комуникацията. Такива могат да бъдат липсата на знание и опит в 
сферата на стратегическите комуникации, неадекватно консултиране и обсъж-
дане, неуспешно формулиране на ясни общи и оперативни цели за реализиране 
на програмата, неподходящи или нереалистични срокове, отсъствие на некоор-
динираност на действията и комуникациите, липса на мениджърска гъвкавост и 
др. 

 
Стратегически комуникационни проучвания 
Една от основните характеристики, която отличава стратегическия комуни-

кационен мениджмънт от тактическото управление на комуникацията са систе-
матичните проучвания. Изследванията в стратегическото комуникационно уп-
равление се разбират като „контролираното, обективното и систематичното 
събиране на информация за целите на описването и разбирането” (Broom and 
Dozier (1990: 85). Според Ийлинг управление на комуникацията, което не се ба-
зира на стратегически проучвания, е дефектно (Ehling (1985: 236). 

Съществуват различни подходи за провеждане на комуникационни проучва-
ния. Те варират от чисто интуитивни, ненаучни дейности, които са субективни 
и „с минимално използване на социологически или поведенчески изследвания” 
(Grunig 1992: 162). Минават през неформални изследвания, които по своята 
същност са или ненаучни, или са неподходящи за конкретната ситуация. Тре-
тият вид комуникационни изследвания са научно основаните формиращи 
(formative), програмни (programme) и обобщаващи (summative) проучвания. 
Прилагането им осигурява нужната надеждна информация на комуникацион-
ните специалисти, за да могат да вземат обосновани решения свързани с „целе-
полагането, посоката на програмата, акцента на посланието и разпреде-
лението на бюджета” (Simpson 1992: 27).  

Стратегическите проучвания дават възможност за идентифициране и сег-
ментиране на широката общественост на групи. Тези групи се характеризират с 
общи интереси и споделени проблеми. Това е изключително важно, тъй като 
понятието широка общественост е противоречи на изискването на публиките да 
бъдат хомогенни. 

Освен изследванията, ключов елемент във всички етапи на стратегическото 
управление на комуникацията, е оценката на комуникационните инициативи.  
Оценката е: 

Систематично прилагане на социологически изследвания, за да се оцени 
концепцията, планирането,  изпълнението и въздействието на комуникацион-
ните програми. (Cutlip, Center and Broom 2000: 432) 
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Стратегическата оценка на всяка комуникационна програма включва три от-
делни нива: оценка на подготовката, оценка на изпълнението и оценка на въз-
действието. Оценката на подготовката включва оценяването на основните под-
готвителни дейности като „процеса на определяне на комуникационния проб-
лем и планирането на комуникационната програма” (Cutlip, Center, and Broom 
2000: 440). Оценката на изпълнението позволява да се извърши подробен анализ 
на реализирането на изготвените комуникационни планове. Най-високото ниво 
е оценката на въздействието. На това ниво се извършва цялостна оценка на ре-
зултатите и въздействието от комуникационните програми. Но оценяването на 
ефективността на стратегическите комуникационни програми трябва да бъде 
обвързано с общите и оперативните комуникационни цели, за да се осигури ба-
за за сравнение (benchmark), спрямо която да се проведе измерването и оцен-
ката.  

В заключение можем да кажем, че организациите, за да могат да съществу-
ват и да се развиват, трябва да преосмислят начина си на комуникация със свои-
те стейкхолдъри. Комуникацията заради самата комуникация отдавна вече не 
води до изграждане и поддържане на изгодни взаимоотношения. Тактическата 
комуникация функционира на много ниско ниво и не е в състояние да доведе до 
ефективни резултати. Това изисква организациите да използват стратегически 
подход при управлението на своите комуникационни дейности. Но, за да бъде 
ефективен стратегическият комуникационен мениджмънт специалистите по 
корпоративни комуникации трябва да участват в процес на вземане на решения. 
Това се налага от честото разминаване между потребностите на организацията и 
нуждите на нейните публики. Освен това липсата или лошото комуникиране на 
определени решения често водят до възникване на напрежения и конфликти 
между публиките и организацията. 
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ВЗАИМОДЕЙСТВИЯТА МЕЖДУ МАСМЕДИИ И ВЪЗПИТАНИЕ 
В СЪВРЕМЕННОТО ОБЩЕСТВО 

 

Ставрофорен иконом д-р Захарий Дечев 
 

CONNECTIONS BETWEEN MASS-MEDIA AND UPBRINGING 
IN MODERN SOCIETY 

 

Dr Zachary Dechev 
 

 
РЕЗЮМЕ: В настоящата статия е откроена ролята, функциите и връз-
ката на масмедиите като част от средствата за масова комуникация при 
възпитанието на децата и подрастващите или какво е медийното възпи-
тателно взаимодействие във съвременната социална среда. Медиите ка-
то институционализиран източник на разнообразна комуникация оказ-
ват всекидневно въздействие и понякога тя рефлектира негативно вър-
ху децата ни, отразявайки се върху начина им на общуване и поведен-
чески реакции. Вниманието на читателят се насочва и към Българската 
православна църква, която от своя страна осъзнава нуждата от устойчи-
во медийно общуване с народа си като форма на църковно-познавател-
на и възпитателна комуникация, допълваща тайнствено-благодатния 
живот в православната общност. 
 

Ключови думи: медии, възпитание, функционалност, взаимодействие, 
православие, църква, общност. 
 
 

ABSTRACT: This article outlines the role, functions and connections of 
mass-media as part of the means of mass communication in the upbringing 
of children and youths or what is the media-education interaction in the 
modern social environment. Media, as an institutionalised source of diverse 
communication have an everyday effect and sometimes a negative effect on 
our children, affecting their way of communicating and behavioural 
reactions. The reader’s attention is also drawn to the Bulgarian Orthodox 
Church, which realises the need of a stable media communication with its 
people as a form of church-cognitive and educational communication, 
adding to the sacrament-blessed life in the orthodox community. 
 

Key words: media, education, functionality, interaction, orthodox, church, 
community. 

 
В съвременното общество масмедиите имат сериозен дял и значение при 

възпитанието и социализацията на българските деца и подрастващи в настояща-
та социална среда. Основно място в проблематиката, посветена на медийното 
възпитателно взаимодействие, заема формирането на тяхното съзнание, убежде-
ния и последващи последици върху личностното им изграждане. Необходимо е 
да се потърсят резултатите на сегашното състояние от проектирания „медиен 
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ефект” на информационно и развлекателно въздействие и възможностите за ус-
тановяване на вероятните и настъпили промени в психиката, начина на общува-
не и поведенческите реакции на децата ни. Акцентирането върху съвкупността 
на всички осъществявани комуникационни взаимодействия, които масмедиите 
реализират всекидневно в разнообразната по състав аудитория – деца, младежи 
и възрастни, подчертавам, има целенасочен, груб и системен характер, за да се 
поддържа еднопосочно единството на медийния комуникационен процес. В ди-
намиката на осъществяваните взаимодействия като основен обмен на комуника-
ция между масмедиите и възпитанието на подрастващите се появяват конкретни 
негативни резултати от различно естество. Те могат да се търсят както на соци-
ално, психологическо и духовно, така и на педагогическо и поведенческо рав-
нище, бих добавил и на равнището на отношения спрямо различните медийни 
комуникационни средства. Така на преден план се очертават проблеми на 
взаимозависимостта възпитание и медийни връзки и взаимоотношения между 
възпитание и медийна развлекателност на децата и учащите. В този смисъл 
един от актуалните въпроси е доколко тези взаимодействия и взаимоотношения 
отразяват степента на информация и осведоменост като следствие от определен 
вид потребност и интерес спрямо тях от страна на медийната аудитория. По-
конкретно казано, каква е ролята, функциите и връзката на масмедиите като 
част от средствата за масова комуникация за социалното и медийно възпита-
ние на децата и подрастващите и начините им на социализация в многообраз-
ните сфери на обществения живот. 

 
1. Теоретичен предикатив 
В научната литература и практика се използват понятия и термини като 

„средства за масова информация и комуникация” или „масмедии”. Термините 
„informatio”и „communicatio”, притежаващи латински произход, се обозначават 
най-често като „разяснение, изложение, сведение, съвкупност от определени 
данни” и като „съобщение, известие, предаване, общуване, съвещаване” (Реч-
ник на чуждите думи в българския език, 1993). Докато терминът „масмедии” 
означава средствата за масово пре(пре)даване на информация – радио, телеви-
зия, вестници, електронни издания и т.н. 

Според някои автори в педагогически аспект и на научно равнище поня-
тието „средства за масова комуникация” е за предпочитане (Попов, Попова, 
2000 А: 235). На практика понятието „масмедии” или само „медии” се оказва 
по-удобно, за да се диференцират начините на масова комуникация чрез техни-
ческите средства на медийните печатни, аудиовизуални и електронни издания. 

Налице са и класификации, според които „медиите биват: печатни, елек-
тронни и нови медии.” (Георгиева, 2012: 111). 

Медиите са институционализиран източник на разнообразна комуникация – 
политическа, социална, научна, художествена, религиозна и др., притежаващи 
специално функционално предназначение и особеност, според съдържанието и 
въздействието, което оказват върху широкия кръг от хора, без оглед на тяхната 
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възраст, пол, етнос и професия. Медиите притежават свое предварително проек-
тирано практическо проявление и влияние спрямо отделния потребител на 
медийния продукт, детерминиран съобразно вида на класификационната им ха-
рактеристика. В този аспект е важно да се отбележи, че всяка една медия интер-
претира и представя по специфичен начин информацията, събитията, сведе-ния-
та, данните, явленията, знанията, протичащи в обществената действителност. Бих 
добавил, масмедиите се отличават в това отношение със своята полифункционал-
ност на влияние, която се отличава от интеграционния характер на използваните от 
тях форми, пътища, средства и начини за въздействие върху човека. 

От особено значение за нас е открояването на съдържанието на понятието 
„масови комуникации”. То се разкрива като комуникационен процес за разпро-
страняване на информация, новини, сведения, факти или правни норми. Така 
също и на социокултурни и духовни ценности на морални категории, нрав-
ствени взаимовръзки, мироглед, възпитание и религия чрез медийните средства – 
печат, радио, телевизия, електронни сайтове и други в зависимост от състава на 
потребителката аудитория. Разпространяването на различна информация чрез 
медиите засяга и проблематика, свързана с мирогледното, социалното и духов-
но-нравствено възпитание и познание на реципиента. Това е вид информаци-
онно-образователно общуване, медийна комуникация, съдържаща предаване и 
известяване на определено знание и конкурентна информация в интонационна 
среда, която оказва трансакционно (последващо) въздействие върху реципиента.  

 
2. Православни църковни медии 
В научно отношение специалността „Журналистика” и професията „журна-

лист” се диференцира в зависимост от сферата на практико-съдържателната 
дейност, развивана в различните видове медии и журналистика. Важно е да се 
отбележи, че у нас църковната печатна медия „Църковен вестник” има най-дъл-
гогодишна история, защото се издава от 1900 г. и досега. Реализирането и мно-
гогодишното съществуване на редица православни радио- и телевизионни пре-
давания у нас потвърждават това, че споменатият факт не е случаен, тъй като 
отразява насъщната потребност на българското общество да бъде запознавано 
регулярно и точно с учението и живота на своята Българска православна 
църква. Тя от своя страна осъзнава нуждата от устойчиво медийно общуване с 
народа си като форма на църковно-познавателна и възпитателна комуникация, 
допълваща тайнствено-благодатния и културно-просветния пласт в изживяване-
то на духовното единство на православната общност в България.  

През последните шест години възникнаха и множество епархийски, ено-
рийски и индивидуални православни електронни сайтове и блогове, чрез които 
православното духовенство и православният народ разшириха присъствието на 
православната духовност, просвета и култура в общественото и медийно прост-
ранство. Нещо повече, Българската православна църква, следвайки изконния си 
дълг да благовества за Христа, да възпитава в православната вяра своите духов-
ни чеда и да поддържа духовната свяст на народа си, по решение на Св. Синод, 
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откри своята официална медия в Интернет – електронен сайт. Това знаменател-
но събитие се състоя на 19 юни 2009 г. в деня, когато Църквата чества будителя 
и духовника, достойния син на България и верния Божи сайт служител  
св. Паисий Хилендарски. Стартирането на официалния на Българската Патриар-
шия е от особено, национално значение за съвременна България, тъй като чрез 
него се осъществява приемственост спрямо църковната мисия като цяло, а също 
и спрямо функциите на печатния официоз на БПЦ – „Църковен вестник”, в 
частност. В словото си по време на откриването на сайта на Българската 
Патриаршия Негово Светейшество Българският Патриарх Максим отбеляза 
следното: „Днес, когато ролята на електронните медии в живота на съвре-
менното общество динамично нараства, Св. Синод счита, че е от голяма важ-
ност, както за БПЦ, така и за нацията ни като цяло, интернет пространст-
вото да бъде пропито с църковно благовестие в истински православен дух. 
Официалният електронен сайт на БПЦ-Българска Патриаршия е естествено 
продължение на вековната апостолска, мисионерска, духовно-просветна и кул-
турна дейност на нашата Църква. Чрез това ново средство на обществено 
служение БПЦ ще продължи да работи за благото и духовния напредък на на-
шия народ. Сайтът ще послужи и за засилване на диалога с медиите и дър-
жавните институции. Така Църквата отговаря на оправдания обществен 
интерес към нейния живот и задоволява потребността на българската нация 
да чува позицията й по актуалните проблеми на нашето време.” 
(http://www.bg-patriarshia.bg/news.php?id=10050) 

Следователно, анализирането на църковно-обществената и богословско-
вероучителната проблематика като част от социокултурната действителност на 
българина активно продължава. То се развива, а медийните форми на този про-
цес непрестанно се обогатяват както на вътрешноцърковно, така и на обществе-
но равнище. Това създава у нас сериозни предпоставки за обособяването на са-
мостоятелна и пълноценна университетска специалност „Православна журна-
листика” на ниво бакалавърска или магистърска образователна степен. Подоб-
на специалност би осигурила едновременно обществото и църковната адми-
нистрация с просветени журналисти, притежаващи образователен ценз, компе-
тентни в сферата на богословието, църковния живот и журналистическата проб-
лематика в съответствие с общественото им присъствие. 

В този аспект на мисли е необходимо да се подчертае, че Българската Пра-
вославна църква се отнася с духовна грижа за своите обични чеда, както в Роди-
ната, така и за тези, които са извън нейните предели. Посредством църковните 
медии в нашето съвремие православните християни имат възможността по-
задълбочено да изучават основните начала на Православната вяра. Те спомагат 
за формирането на църковно-обществените отношения на различни нива и рав-
нища. Освен това, тази църковно-медийна комуникация извежда един от типи-
зираните способи за православно мисионерско-катехизическо общуване, прос-
вета и църковно възпитание. Част от тази проблематика провокира погледа вър-
ху религиозно-педагогическия капацитет на православните църковни медии и 
на българските медии като цяло. 
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3. Медиите притежават ли възпитателна функционалност 
В това отношение, след този кратък примерен анонс, е необходимо да се 

разглеждат както особеностите на възпитателното въздействие, така и на 
функциите на масмедиите като социализиращо образователно-възпитателно 
явление, отнасящо се до социокултурния и духовно-нравствен живот в об-
ществото ни. При разкриването на отделните възпитателни функции и особе-
ности на масмедиите и в частност на различни видове медии е необходимо да се 
анализират някои отделни страни, целенасочеността на акцентиращите взаимо-
действия масмедии – социално възпитание и тяхното социализиращо и възпита-
телно влияние спрямо целевата аудитория. 

Изхождайки от акцента, че медиите по своята природа са непосредствено 
насочени към личността или социалната група и практически непрекъснато раз-
пространяват информация от различни обществени сфери на живота, законо-
мерно се предпоставя въпросът: „Медиите възпитават ли своята аудито-
рия?”, според възрастовия признак – деца, младежи, възрастни.  

Някои автори са на категоричното становище, че медиите нямат и не из-
пълняват такава функция, която има възпитателен характер, защото тях-
ното въздействие е преди всичко информационно. Тъй като медиите се раз-
виват съобразно човешкия комуникационен процес, това означава ли, че те не 
спомагат за формирането на обществените отношения – политически, икономи-
чески, социални, духовно-нравствени, църковни, естетически и т.н.  

Необходимо е да си зададем следващите въпроси: Как се отразява разпростра-
нената информация, сведена върху душевното състояние на човека, било той 
подрастващ или възрастен? В този смисъл, това информационно въздействие не се 
ли свързва и със сферата на възпитанието в обществото ни? На практика всички 
разглеждани основни проблемни области, свързани с медийнокомуникационния 
процес, рефлектират върху целевата аудитория. Като цяло този процес рефлектира 
и върху сферата на социалната възпитаност на отделния индивид. Този проблем 
провокира погледа и върху педагогическия аспект на взаимодействието медии-
възпитание, разглеждащ взаимоотношенията „учащ-медия-култура”. 

Според мен, възпитателната функция на масмедиите е една от най-
съществените, особено когато се осъществява чрез специализирания печат, 
образователно-културни предавания, детските и анимационни филми по теле-
визията, различните новинарски емисии. Тази функция се развива успоредно с 
комуникативната, образователната, социализиращата, енкултуриращата, инфор-
мационно-публицистичната, а бих добавил и с развлекателната функции. 

4. Възпитателна функция на масмедиите 
За да бъде разбрана по-добре същността и спецификата на случващото се 

медийно възпитателно въздействие, е особено необходимо да се разкрие взаи-
мообмена комуникатор-медия-реципиент като медиен информационен и соци-
окултурен феномен в комуникационния процес, за да бъдат изведени и изслед-
вани изпълняваните функции. 
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Понятието „функция” тук се прилага в смисъл на специфично проявление 
на свойствата и закономерностите в комуникационния процес като по-особен 
начин на осъществяваната медийна дейност. Масовите комуникационни средст-ва 
са натоварени и притежават различни функции и затова на практика тези функ-
ции не могат да се изключат взаимно, тъй като са допълващи. Погледът на при-
ложението им се фиксира повече върху външно формалната, а не във вътрешно-
психологическата страна и ефективната им конкретизираност спрямо реципиен-
та и целевата медийна група. В случая се има предвид функционирането на ме-
дията като катализиращ и възпитателен компонент. В настоящото изследване се 
търси разглеждането не на общите функции, а на специфичната възпитателна 
функция, която се определя като една от най-значимите същностни характерис-
тики и корелационна взаимосвързаност в медиите.  

Комуникативната функция е основна, тъй като създава генериращи пред-
поставки за реализирането на другите функции. Информационно-публицис-
тичната функция е застъпена чрез многообразни рубрики, предавания, програ-
ми в медиите, чрез поднесените новини, репортажи и съобщения за факти и съ-
бития от обществения живот в страната или света. Тя стои най-близко до обра-
зователната функция, която се осъществява по различен начин в медиите чрез 
формирането, разширяването и усвояването на знания, умения, отношения, 
опит в определена последователност в научната област. Най-тясно и здраво об-
разователната функция е взаимосвързана и взаимозависима с възпитателната 
функция в средствата за масова комуникация.  

В масовите комуникации възпитателната функция има специфично проявле-
ние и перспективно бъдеще. Тя е целенасочена към личността чрез различни и 
активизиращи влияния и взаимодействия. Според Л. Димитров, тази целенасо-
ченост се постига „в резултат на активно-избирателната ценностна ориентация 
на личността спрямо масовите комуникации, което в една или друга степен е из-
раз, проява на самовъзпитанието на индивида. Възпитателната функция има 
водеща роля спрямо всички останали функции, осъществявани от комуника-
тивните средства с оглед формирането и усъвършенстването на човешката лич-
ност” (Димитров, 2000: 447). 

Според Ат. Попов, средствата за масова комуникация изпълняват възпита-
телната си функция в няколко основни насоки: 

Първо. Те допринасят за формирането на определени възгледи и убеждения. 
Второ. Спомагат за възприемане, осмисляне и съпреживяване на произведе-

нията на изкуството, чрез които зрителят, слушателят или читателят оформя, 
регулира или контролира своята нравствено-естетическа ориентация и цен-
ностна система. 

Трето. Пораждат отношение към реалната действителност, към определени 
събития и факти от духовния живот на обществото. 

Четвърто. Формират обществено мнение, което влияе върху поведението 
на човека. 
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Пето. Спомагат за развитието на творческите способности на личността 
(Попов, Попова, 2000 Б: 239). 

Възпитателната функция на медиите не се рамкира единствено в нрав-
ствено-етичната сфера. Тя подпомага обогатяването на знанията, опита и уме-
нията им в различни сфери, но генерира и установяването на социално-нрав-
ствени и духовни отношения с обкръжаващите, активизира волята им за добро 
словесно общуване, чисти помисли и благонравни дела, което се отразява поло-
жително и върху личностното формиране на индивида.  

 
5. Медийното възпитателно въздействие спрямо реципиента 
Структурата на комуникационния процес предпоставя реализирането на 

особеностите и спецификата на медийните възпитателни въздействия в масме-
диите. Структурните компоненти: комуникатор, съдържание, аудитория, медия, 
резултат – генерират по различен начин основните насоки при практическата 
реализация на медийната възпитателна функция. Преди всичко структурните 
компоненти в цялостния комуникационен процес очертават неговата непосред-
ствена възпитателна насоченост, проявена в различни форми. В медийното въз-
питателно въздействие на комуникационния процес като структурни компонен-
ти се открояват както съдържанието на информацията, така и резултатът.  

Субектът на медийно възпитателно въздействие, който подбира и поднася за 
възприемане и усвояване от медийната аудитория определена информация, е 
комуникаторът, чиято роля може да се изпълнява от говорителя, коментатора, 
водещия, събеседника, автора на журналистическия материал. Целенасоченост-
та във възпитателното въздействие зависи от редакционната колегия, журналис-
тическия екип, ръководителите, продуцентите на предаването, както и от орга-
низацията или институцията, която представляват като медия. Като основен 
структурен компонент в комуникационния процес се явява съобщението, в 
което се конструира съдържанието на възпитателно въздействие, поднесено 
чрез неговата основна форма – информацията. Разглеждането на възпитателния 
аспект на информацията, представена в медиите, е тясно обвързана с аудитория-
та. В това отношение важно условие при поднасяне на информацията е нейното 
оперативно, т.е. бързо доставяне, достоверност, конкретност и актуалност. 

Общуването между комуникатора и реципиента е еднопосочен процес, осъ-
ществяван чрез посредника – медия и затова медийното въздействие се опреде-
ля като еднопосочно. Каквото се каже или напише по медията, хората в голяма 
степен го приемат за самата истина и реалност, защото все още проявяват 
доверие („Казаха го по телевизията”, „Пише го във вестника”). Медиите влияят 
осезателно и интонационно на аудиторията, повече от книгите, научната лите-
ратура и учебниците. В този смисъл чия е отговорността спрямо спекулациите и 
поднасянето на лъжлива информация, която оставя своя белег върху душев-
ността на отделния човек от целевата аудитория?  

Информацията в масмедиите трябва да се противопоставя на дезинформа-
цията, която притежава манипулиращо въздействие. Във времето на тоталитар-
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ния режим у нас медиите в продължение на години дезинформираха своя адре-
сат и създаваха погрешно общественото мнение. Резултатът бе деформирано 
съзнание, мисли и поведение на хората спрямо процесите, явленията, събитията 
в обществото и в частност в Българската Православна Църква. За съжаление то-
зи манипулиращ процес спрямо аудиторията продължава и днес. Несъмнено в 
тази целева група попадат децата и учащите се. Изяснявайки възпитателното 
въздействие и степента на задоволеност на потребностите им към възприемана-
та от тях информация, бихме могли да придобием реална представа за насоче-
ността и интересите им към определена медия, която подпомага техния начин 
на личностно изграждане.  

Възпитателното въздействие на медиите генерира и формира у индивида-
потребител на медийния продукт определени мнения, възгледи и идеи в съзна-
нието му, които впоследствие се превръщат в убеждения. Медиите като спе-
циализирана обществена и институционална сфера за обмен и разпространение 
на информация между социалните структури по своята природа е непосредстве-
но насочена към личността и определена социална група. Посредством тях се 
изгражда целенасочено отношение към случващите се събития и факти в живо-
та на личността и социума, а съставените убеждения се превръщат в критерии 
за свободно изразяване на положителна или отрицателна оценка. Медиите из-
лъчват информация за всички сфери от обществения живот, а това движение на 
информация се свързва с непосредствено медийно въздействие със силно реф-
лектиращо влияние върху възпитанието на децата и подрастващите. Това е ре-
ално медийно възпитателно въздействие, пряко участващо в изменението на 
съвременната социокултурна и възпитателна действителност. То е тясно свърза-
но с влиянието на деца, младежи и възрастни върху начина им на социално по-
ведение, поведенчески реакции и общуване с останалите. Откроява се една мно-
го еднопосочна специфична връзка и зависимости „медийно въздействие-ин-
формираност-възпитание-социално поведение и общуване”, която рефлектира у 
реципиента, породена целенасочено и съзнателно от комуникатора като субекти 
в комуникационния процес. Едно от най-убедителните доказателства за откроя-
ването на тази еднопосочна връзка е представяното съдържание на информа-
цията пред аудиторията като медиен продукт, подбран и определен съобразно 
нейните интереси в областта на водената и очертавана медийна политика.  

 
6. Съвременни медийно-възпитателни проблеми в обществото ни  
Печатните издания, може да са нещо далечно за децата от предучилищна 

възраст, но за възрастните като аудитория това не е така, защото вестникът е 
станал част от ежедневието им. Малките ученици рядко посягат към него, 
докато учениците от горната образователна степен се интересуват най-вече от 
неговата развлекателна функция. 

Интересът на децата от началното училище към радиопредаванията е доста 
слаб. Практиката е показала, че те се слушат от тях в автомобила при пътувания 
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с родителите или у дома, където радиото като медия е станала така да се каже 
втора природа на семейството.  

Според различни педагого-психологически изследвания съществено място 
сред децата, младежите и възрастните заемат телевизията и Интернет като сред-
ства за масова информация. Безспорно в обществото ни те са най-интензивно 
развиващите се медийнокомуникативни области. Така децата стават тяхна сери-
озна медийна целева група.  

Бургаският свободен университет в рамките на своя научноизследователски 
проект „Етнопсихолингвистични и социолингвистични аспекти на медийния 
език на пресата в България”, подготвя анкета, която се реализира от агенция 
„Медиана”, с цел да проучат някои от най-важните въпроси, свързани с темата 
на научното изследване. Резултатите от направеното проучване на агенция 
„Медиана” показват, че телевизията е основен източник за получаване на ин-
формация от потребителите. М. Алексиева отговаря на въпроса: Защо телеви-
зията се явява толкова силен конкурент на пресата? „Един от отговорите на 
въпроса е, че продължава тенденцията на борбата между екрана и писаното 
слово, която започва с началото на телевизията и сега продължава във видео 
сайтовете и другите визуални медии. Потребителите все повече избягват вест-
ници и книги, защото текстовете вече се използват по-рядко и се възприемат 
като тежест. Хората ясно показват, че предпочитат не да четат, а да гледат без 
никакво усилие от своя страна съответното послание, което тече на екрана... 
Телевизията има по-голям успех и от радиото, защото освен глас има и визуали-
зация както на събитията, така и на говорителя. Това неминуемо доближава 
зрителя до мястото на събитието, „вкарва” го в него и той става едва ли не пряк 
свидетел. Това също е причина телевизията да доминира и над печата и над 
радиото...” (Алексиева, 2011: 34-35). 

Децата и подрастващите гледат детски художествени, анимационни или 
игрални филми, клипове, играят на компютърни игри, посещават както детски, 
така и други уеб-сайтове, в които се забавляват, развличат, общуват чрез емоти-
кони, картини, схеми, рисунки, презентации, гледат, слушат и четат различни 
текстове, получават многообразна информация. След дългото стоене пред ком-
пютъра и играенето на интернет-игри, при които логото е „играй, мачкай ме, 
убий ме и победи”, родителите споделят, че наблюдават при децата си емо-
ционални състояния като раздразнителност, яд, фрустрираност. Това най-често 
се дължи на загуба в играта или на неуменията им да постигнат желания резул-
тат. Децата, които гледат телевизия повече от 10-15 часа седмично, са предраз-
положени към агресивно поведение. Най-сериозен интерес за тях представляват 
т.нар. „екшън-сцени”, а напоследък и сериалите, предаванията. Децата възпро-
извеждат без проблеми репликите на героите по филмите и рекламите. Визуали-
зацията на събитието или ситуацията от телевизионния или видео екран се въз-
приема без никакво усилие и както отбелязва М. Алексиева, зрителят е добли-
жен до мястото на събитието, „вкарва” го в него и той става едва ли не пряк 
свидетел. Къде съвременното дете може да види картини или места за отвлича-
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ния, насилвания, убийство, ако не на този същия екран? Откъде узнават що е то-
ва „садист” и „извратен тип”? Къде вижда излизащ от гроба покойник или ужас-
но чудовище? Защо днес децата са склонни да вярват, че светът е лош и стра-
шен, че те трябва да бъдат груби, отмъстителни, за да победят на всяка цена? 
Кой ги научи да прилагат юмручното право в училище? Какви думи и изрази 
използват в общуването си с другите свои връстници? Напоследък гледали ли 
сте детски анимационни филми, за да видите по какъв начин и какви непри-
стойни изрази използват героите? Дали запознаването с такива персонажи, ге-
рои, филми и предавания чрез езика на медиите ще помогне на детето да се 
„адаптира”, социализира в съвременния обществен живот и така да навлезе в 
света на възрастните? 

Според Г. Христозова, в медиите се генерира социално значима информа-
ция, чиято цел освен да представи събития, факти и тяхната интерпретация, е и 
да се съхрани и развие социума. Езикът на медиите влияе върху формиране на 
модела на реч. Езикът на медиите е своеобразно социолингвистично явление. 
Дори езикът на различните видове медии е отделно социолингвистично явле-
ние. Затова в системата от външните фактори, които функционират и влияят 
върху езиковата характеристика на всеки човек, неминуемо е езикът на медии-
те.” (Христозова, 2011 А: 135). Влиянието на медиите спрямо езика, устната реч 
на децата и подрастващите се отразява и върху тяхното устно речево поведение 
и общуване. То е подчинено на различни закономерности, но едно от тях е из-
ползваният груб, жаргонен, а понякога примитивен и просташки език в медии-
те, който някои хора възприемат като популярен и достъпен, а други като шаб-
лонен, краен и потресаващ.  

Резултатите в социолингвистичен и етнопсихолингвистичен разрез в същото 
изследване на въпроса: „А като цяло какво не харесвате в езика на вестниците?” 
показват несъществени различия. В анализа по пол, почти половината мъже 
(47,2%) и над половината жени (50,5%) не приемат употребата на жаргони. 
Мъжете (18,0%) и жените (19,3%) най-много не харесват грубия език на вестни-
ците (медиите). Това е значим процент, като се има предвид, че 40,1% от мъже-
те и 44,3% от жените не могат да преценят, малко над 1/3 от мъжете и жените 
не приемат употребата на чуждици. В анализа по възраст на същия въпрос в 
почти всички възрастови групи на първо място по отговор (след „не мога да 
отговоря”) е „грубият език”. В анализа по образование с включени всички въз-
можни видове образование, хората с по-нисък образователен ценз отговарят, че 
не харесват на първо място грубия език на вестниците – със средно гимназиално 
(19,8%), със средно професионално (22,6%), с основно (15,5%), а с по-висок 
образователен ценз – на първо място не харесват стила на вестниците – това са 
32,3% от хората с второ висше/дисертация и 20,7% от хората с висше образова-
ние (Христозова, 2011 Б: 138-141). 

Любимите игри на детето на мое близко семейство са тези, в които главният 
герой стреля с оръжие, убива хора, корми с нож, разсича глави и то е радостно, 
когато победи, за да премине на следващото ниво и да постигне успешен краен 
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игрови резултат. Медийните екшъни, трилърите, електронните игри са изпълне-
ни с такива маниакални убийци, летящи супермени, вампири, чудовища, приви-
дения или пришълци от космоса в образи на дяволи с рога. Те влизат и се наста-
няват в съзнанието на детето, което не е защитено от нищо. За родителите е 
добре, те виждат, че то е при тях у дома, но не осъзнават, че душата му е в чуж-
ди и опасни светове, които нямат нищо общо с уюта и сигурността на семейния 
дом. Само ще спомена, че в различните телевизионни предавания според спе-
циализирани изследвания, криминалността е представена 55-60 пъти по-често, 
отколкото в реалния живот, а специфичният акт на убийството се представя „на 
живо” почти 1000 пъти по-често от реалното му разпространение в света. 

Днес често се говори от специалисти, че съвременното дете притежава ин-
тернет зависимост и се оказва телефонно възпитание от страна на родителите. 
Изобилието от страх, фрустрация, агресивност, раздразнителност, жестокост 
заглушават духовно-нравствената му чувствителност. Често се случва отрица-
телните емоционални състояния да властват в детето и то само иска да изпита 
нови, още по-силни и страшни усещания. Нека не се учудваме от къде толкова 
голяма агресивност и отмъстителност властва в поведенческите реакции на 
съвременните български деца. Напоследък такава информация все по-често пре-
обладава в медийното пространство. 

Ако използваме православният духовен език, бихме казали, че така действа 
нездравата душевна страст у човека. Тя е ненаситна и изисква нови усещания, 
нужно е повече и повече. Свидетелство за дълбоката неразумност и извратеност 
в съзнанието на подрастващите е, че не се впечатляват от това, когато други де-
ца стигат до физическа саморазправа, не се плашат от провлачени вътрешности, 
не се трогват от драмата на смъртта, не изживяват разчленения труп като грозна 
и неестествена гледка. 

Децата в предучилищна и начална училищна възраст опознават социалния 
живот много активно. Често се случва да живеят своя живот и този на героите 
от филмите или игрите, до които се докосва възприемчивата им душа. Този не-
реален свят е изпълнен в душевността им с нестихващ стремеж за максимално, 
пълно съпреживяване на виртуалното събитие. Децата, обаче обичат да подра-
жават, а какви са примерите, които им дават съвременните медии във възпита-
телно отношение? Телевизионният свят, където усещанията са по-силни и пре-
живяванията са по-разтърсващи, на детето се струват „по-истински” от ежед-
невната му действителност. Спрямо този илюзорен свят личният му живот му 
изглежда сив и скучен, близките – незначителни, родителите – жалки. 

Какво пробуждат повечето медии чрез сцените на разврат, насилие, 
убийства, агресия, жестокост, ако не пробуждането в детската душа на страсти-
те, на гнева, сребролюбието, алчността, завистта, омразата, липсата на състрада-
ние и емоционална чувствителност?! Така децата израстват с деформирани 
модели на общуване, груба устна реч, речникът им е обогатен с неприлични и 
нецензурни думи и изрази. Те се научават да презират слабия и скромния, да 
бъдат дръзки,  груби и арогантни, даже и пред родителите си. В голямата си 
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част медиите съдействат за най-страшното – децата да нямат представа и досег 
със святото. 

Детето знае какво иска, то желае да подражава на екранните герои. Кодът и 
посланието е прието от неопитната и отворена за всичко детска душа. Резулта-
тът е потресаващ. Без съмнение в реалния живот то ще търси удовлетворение от 
открилите се и развихрили се в него негативни страсти. В този смисъл, бихме 
казали, че те изпадат в психологическа и поведенческа зависимост от екрана 
като медийно средство за пропагандиране на безбожен светоглед. Бих добавил, 
че някои медийни продукти носят подчертано антисоциален характер, чрез 
който в душата им се загнездва отрицателна, окултна и суеверна идентичност. 

Отношението към демоните, чудовищата, таласъмите, роботите-убийци в 
медийното пространство е едва ли не фамилиарно. Но в тази фамилиарност се 
крие едно опасно подценяване от страна на журналистите, родителите, учители-
те и децата на реалните духовни опасности, които крие в себе си светът на пад-
налите духове. Св. апостол Павел много ясно подчертава в какво се състои под-
вигът на християнския живот: „Прочее, братя мои, усилвайте се в Господа и в 
мощта на силата Му; облечете се във всеоръжието Божие, за да можете ус-
тоя против дяволските козни, защото нашата борба не е против кръв и плът, 
а против началствата, против властите, против светоуправниците на тъм-
нината от тоя век, против поднебесните духове на злобата. Заради това 
приемете Божието всеоръжие, за да можете се възпротиви в лош ден и, като 
надвиете всичко, да устоите. И тъй, стойте, като си препашете кръста с ис-
тина и се облечете в бронята на правдата, и обуйте нозете си в готовност да 
благовестите мира; а над всичко вземете щита на вярата, с който ще може-
те угаси всички нажежени стрели на лукавия; вземете и шлема на спасението 
и духовния меч, който е Божието слово; с всяка молитва и просба молете се 
духом във всяко време.” (Еф. 6:10-18).  

Масмедиите могат да бъде полезни на родителите, педагозите и обществото 
при възпитанието на децата и подрастващите, но за съжаление не се използват 
техните възможности така, както трябва. За да се случи това, е необходимо да 
имаме медийна грамотност, но най-вече духовна и комуникативна култура.  

Къде е така наречената възпитателна функция, която притежават мас-
медиите? Какво е съдържанието на възпитателно въздействие върху детската 
аудитория? Как чрез тези медии се възпитават подрастващите в християнско 
смирение, нравствена добродетелност, целомъдрена скромност и благочестиво 
поведение? 

Обратното, медиите в по-голяма степен оказват антивъзпитателно въздейст-
вие като децата се учат да живеят по законите на този бесовски свят, където по-
беждава по-силният и безпощадният. Така уникалната човешка личност преста-
ва да бъде ценност, човекът не се възприема като ближен, а като враг. Детето не 
е подтиквано да гледа на другите хора като на носители на образа Божий, а като 
на едно от многото създания в пренаселения от обезобразяващи зрелища свят. В 
резултат от това децата желаят да бъдат супер-герои и магьосници вместо тру-
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долюбиви и зрели личности, престъпници и авантюристи вместо достойни и 
благонравни хора. Това не са невинни фантазии и мечти. Този въображаем свят 
се настанява и в техните слова, дела и най-вече в мислите им. Възрастният може 
да определи помислите си като греховни и да употреби усилия на волята, за да 
ги отхвърли от себе си. Но при децата не е така. Греховната мисъл, втъкана чрез 
убеждения в безбожен мироглед, лесно се приема и много трудно се отхвърля. 
Тя изцяло завладява детското съзнание, сърце, чувства и пленява крехката му 
невинна душа. Страстта разгаря нови помисли и подхранва още повече тази 
негативна в духовно отношение мечтателност. Такъв живот, воден от страстите, 
трудно може да бъде чист и спасителен за децата и подрастващите и полезен за 
обществото. 

 
7. Навременен обществен призив 
Един от важните и съществени въпроси е: може ли детето като медиен ре-

ципиент да бъде защитено? Едва ли е възможно да бъде изолирано от обкръ-
жаващата го действителност, но от детските филми, носещи духа на агресив-
ността, игрите-убийства може да бъде предпазено и затова основна отговорност 
имат комуникаторът като субект на възпитателно въздействие, който подбира и 
поднася информацията, предаването, филма, играта, а също и родителите и пе-
дагозите, които не бива да стоят безучастно по отношение на този комуникаци-
онен процес. 

Как да предотвратим негативното въздействие, което оказват медиите 
върху детската душа? Отдавна специалистите по детска психология са уста-
новили, че детето-ученик е повече емоционално, отколкото логично. То запом-
ня повече чувства, а не факти, картини – визуализация, а не думи. Впечатле-
нията от телевизионните детски и анимационни филми, електронните и компю-
търните игри, често незначителни се запомнят от него за цял живот. Емоци-
онално-душевните вълнения се запомнят повече, отколкото словесните настав-
ления. Вярно е и това, че добрите впечатления са наша голяма душевно-нрав-
ствена ценност. 

Нещо повече, взаимодействията масмедии и духовно-нравствено възпитание 
следва целенасочено да бъдат посветени на достойно и полезно журналистичес-
ко творчество, което винаги да цели наливането на добър плод в мирогледа и 
поведението на децата. Защото те не притежават при раждането си концепция 
за света, нито език, нито култура. Всичко това трябва да бъде формирано у тях, 
нас ни интересува как ще се осъществи този процес, а той вече е немислим без 
участието на масмедиите. Затова е много важно всяка медия, особено аудио-
визуалните медии да бъдат истински прозорец към истински и добри светове, а 
не вълшебна кутия, пълна с чудовища, увличащи децата ни към пропастта на 
безнравственото и безпътно самоопределяне.  

Цялото ни общество следва много сериозно да се вгледа в духовното си със-
тояние и качествено да повиши духовната си и религиозна култура. Дължим 
това на Бога, на себе си и на децата си. Нужно е здрав духовно-нравствен миро-
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глед, пълноценно изпитан от Църквата през вековете и утвърден от живота и 
безценните духовни съчинения на светите отци. Трезвост да има в съзнанието 
на възрастните спрямо подрастващите, а те да се възпитават в кротост, благост, 
въздържание и любов. Това ни завещава и св. апостол Павел: „Вие, децата, бъ-
дете послушни на родителите си, в името на Господа, защото това е справед-
ливо. „Почитай баща си и майка си” (това е първа заповед с обещание), „за да 
ти бъде добре, и да живееш дълго на земята”. И вие, бащите, не дразнете 
децата си, а ги възпитавайте в учение и наставление Господне” (Еф. 6:1-4). 

В Първосвещеническата Си молитва Господ Иисус Христос моли Отца за 
всички, които искат да живеят с чисти сърца, така: „Не се моля да ги вземеш от 
света, но да ги опазиш от злото” (Йоан 17:15). Да си пожелаем всички да 
бъдем съработници Божии в това да опазим себе си и обществото си от злото 
като приведем децата си към доброто. 
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Резюме: Статията е част от работата по проект „Етнопсихолингвистич-
ни и социолингвистични аспекти на медийния език на пресата в 
България”, финансиран от Фонда за научни изследвания при МОМН. 
Чрез количествен анализ се разкрива значението, което журналистите 
отдават на темата „Европейски съюз”. Дневният ред на обществото мо-
же да се измерва с броя на текстове, публикувани по темата. Така се ус-
тановява „тежестта”, която журналистите отдават на проблема. По този 
начин те влияят на общественото мнение.  
В тази статия се прави проучване по количествен метод на сто процен-
та от изследваните единици на в. „Дневник” за срок от пет години – от 
2007 г. до 2011 година.  
 

Key words: Европейски съюз, публичен дневен ред, количествен метод. 
 
Abstract: This article is a part of the Ethnopsycholinguistic and Sociolinguistic 
Aspects of the Language of the Press in Bulgaria project, financed by 
Bulgaria Science Fund of the Ministry of Education and Science. 
Through quantitative analysis the importance journalists devote to the European 
Union topic will be researched. The public agenda can be measured by the 
number of texts that cover this  topic. This way the weight journalists assign 
to the problem is established. Thus they influence public opinion. 
This article will do a quantitative research of a hundred percent of the 
surveyed units in Dnevnik newspaper for a five-year period (from 2007 to 2011). 
 

Key words: European Union, public agenda, quantitative research method. 
 
 

За обосновка на настоящите емпирични данни се използва теорията за днев-
ния ред на новините, публикувана в книгата на Тодор Петев – „Теории за масо-
вата комуникация”.  

Формата обединяваща институционалното и неформалното начало, е опре-
делянето на дневен ред от обществено важни въпроси. Медиите определят 
дневен ред на обществото по най-значимите въпроси, най-важното от актуални-
те въпроси на деня. Те не могат да казват какво да мислим, но могат да казват 
ЗА какво да мислим. 
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Масмедиите влияят върху това как хората възприемат нeщата от живота. 
Публикацията на книгата „Общественото мнение” на Липман намира успешно 
развитие през 1972 година, когато Максуел Маккомс и Доналд Шоу издигат 
хипотезата, че медиите определят най-важните въпроси на деня в общественото 
съзнание. Те въвеждат понятието „публичен дневен ред”. Това представлява 
зависимостта на общественото мнение от дневния ред на масовия посредник. 
Разграничаваме следните дневни редове: на медии, публики и политици /Денис 
Мак Куейл/.  

Идеята за публичен дневен ред  излиза извън рамките на тогавашната воде-
ща концепция за доминиране на ограничени ефекти от действия на масовите 
посредници, че медийните влияния зависят от личността на реципиента и са 
различни за отделните хора – аудиторията. Допуска се, че аудиторията: 1. селек-
тивно контактува според това, доколко информационният  източник задоволява 
индивидуални потребности в контекста на нашата култура, на актуални идеи и 
теми, които ни  интересуват; 2. селективно възприема такива съобщения, които 
подкрепят гледната точка на реципиента; 3. селективно запомня елементи на 
съдържания, които се вместват в рамките на нашите възприятия и поддържат 
мнения, които можем да изразим разбираемо. 

Въпреки селективността, аудиторията е разглеждана като маса; индивидите 
в нея проявявят избирателност, но като цяло човешката съвкупност е ръководе-
на от елити. Идеите за формиране на дневен ред произтичат от разбирания за 
масовото общество. Резултатите са опосредствани от намесващи се източници 
на влияние: първични групи и приятелски кръгове, лидери на мнение, нагласи и 
стилове на живот, интерес към политиката, образователно равнище – все факто-
ри, които оформят съвкупно избора за действие. Комуникационната микросреда 
се схваща като решаваща: масмедиите само заздравяват вече оформящи се со-
циални предпочитания. 

Видовете дневен ред са: дневен ред на медиите; обществен дневен ред; дне-
вен ред на политиката. Върху всички тези видове дневен ред оказват влияние 
собственият опит и междуличностната комуникация. 

Чрез количествения анализ се разкрива значението, което журналистите от-
дават на темата „Европейски съюз”. Дневният ред на обществото по отношение 
на ЕС може да се измери чрез броя на текстовете, публикувани по темата. Уста-
новява се „тежестта”, която журналистите отдават на темата, обект на изследва-
не, и чрез която влияят на общественото мнение. Честотата на публикации дава 
възможност да се идентифицира степента на значимост на темата „Европейски 
съюз” за обществото. Може да се предположи, че в началото, след присъединя-
ването на България към Европейския съюз, явлението е ново, непознато и пред-
полага по-солидно разработване, което експлицира в количеството текстове. Да-
ли това предположение се потвърждава, се установява след направеното емпи-
рично социологическо изследване. Изследването на голям брой текстове  показ-
ва в каква степен количествените променливи са чувствителни към социалните 
променливи. Членството на България в Европейския съюз променя социалния 
фон, което се отразява на страниците на българските вестници. Социалните 
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промени – Членството на България в Европейския съюз – водят до изменения в 
броя публикации, което кореспондира с представата за значението, което се от-
дава на темата „Европейски съюз” и нейната роля в обществото. Всяка промен-
лива – има се предвид честотата на статиите в даден период от време – определя 
значението, което се отдава на членството на България в ЕС. Интерпретира 
социалния контекст.  

В настоящата статия се прави изследване по количествен метод на вестник  
„Дневник” за период от пет години – от 2007 г. до 2011 г. Обект на изследване е 
темата „Европейски съюз”, представена на страниците на вестника. Обхванати 
са сто процента от наблюдаваните единици, изследването не е извадково, а 
представително. Прави се макроанализ по отношение на броя статии, посветени 
на темата „Европейски съюз”. Обработката на цифровите данни включва пре-
брояване на идентифицираните публикации по темата и сравняване на цифрите 
с различни периоди на изследването и различни видове вестници. Значимостта 
на цифрите предполага боравене и аргументация с факти. Използва се статисти-
чески метод на едномерното разпределение. 

Ценността на количествения метод се състои в това, че той дава точна, обек-
тивна, реална и цялостна представа за състоянието на журналистическия ин-
терес по темата „Европейски съюз”, разкрива значението, което комуникаторът 
отдава на този проблем. Чрез метода се създава обективна картина, цел на всяка 
наука. Дава се детайлна представа за социалния фон, който вестникът създава 
по отношение на темата. Извадковото изследване крие потенциал за отчитане 
на грешки, донякъде изкривява, а логично следствие е и да манипулира данни-
те. При настоящото изследване се отчита всяка единица, което е принос в създа-
ването на реална, не оценъчно натоварена картина. Фактологичната, описателна 
и констативна по своя характер информация, която предпоставя метода, дава 
възможност да се обхванат 100% от изследваните единици. Когато фактите са 
налице, това дава възможност за качествена интерпретация. Данните сами по 
себе си също са ценни, защото те са база и отправна точка за по-нататъшни из-
следвания. 

Изводите се правят и важат в рамките на конкретното изследване. 
Прави се подробен количествен анализ на един от най-масовите, най-висо-

котиражните вестници – „Дневник”, представител на качествената преса от 
2007 г. до 2011 г.  

 
КОЛИЧЕСТВЕН АНАЛИЗ 
В. „Дневник” излиза пет дни в седмицата. Този вестник, както и в. „Капитал” – 

предлагат на аудиторията по задълбочени и аналитични статии. Може да се на-
прави паралел между двата вестника по стил на списване. Количественият ана-
лиз на в. „Капитал” е направен в предходна публикация. А в настоящата ще се 
представят данни от в. „Дневник”. Сравнителен анализ по количествен признак 
между в. „Дневник” и в. „Капитал” не може да се направи, тъй като единият е 
ежедневник, а другият седмичник. 
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В. „Дневник”        
                                                                                                Таблица 1 
2007г.   2008г.   2009г.   2010г.   2011г.   
N бр, дата   N бр, дата   N бр, дата   N бр, дата   N бр, дата   
януари   януари   януари   януари   януари   
1 (03.01.) 32 1 (02.01.) 11 1 (05.01.) 9 1 (04.01.) 4 1 (03.01.) 7 
2 (04.01.) 25 2 (03.01.) 6 2 (06.01.) 9 2 (05.01.) 9 2 (04.01.) 7 
3 (05.01.) 26 3 (04.01.) 1 3 (07.01.) 10 3 (06.01.) 7 3 (05.01.) 10 
4 (08.01.) 22 4 (07.01.) 5 4 (08.01.) 13 4 (07.01.) 8 4 (06.01.) 8 
5 (09.01.) 20 5 (08.01.) 8 5 (09.01.) 12 5 (08.01.) 7 5 (07.01.) 6 
6 (10.01.) 22 6 (09.01.) 12 6 (10.01.) 6 6 (11.01.) 5 6 (10.01.) 8 
7 (11.01.) 22 7 (10.01.) 7 7 (12.01.) 8 7 (12.01.) 10 7 (11.01.) 8 
8 (12.01.) 20 8 (11.01.) 12 8 (13.01.) 5 8 (13.01.) 6 8 (12.01.) 10 
9 (15.01.) 15 9 (14.01.) 14 9 (14.01.) 14 9 (14.01.) 12 9 (13.01.) 7 
10 (16.01.) 20 10 (15.01.) 12 10 (15.01.) 8 10 (15.01.) 15 10 (14.01.) 7 
11 (17.01.) 23 11 (16.01.) 12 11 (16.01.) 7 11 (18.01.) 9 11 (17.01.) 12 
12 (18.01.) 20 12 (17.01.) 15 12 (19.01.) 9 12 (19.01.) 6 12 (18.01.) 7 
13 (19.01.) 16 13 (18.01.) 13 13 (20.01.) 12 13 (20.01.) 16 13 (19.01.) 6 
14 (22.01.) 19 14 (21.01.) 8 14 (21.01.) 10 14 (21.01.) 9 14 (20.01.) 8 
15 (23.01.) 25 15 (22.01.) 12 15 (22.01.) 2 15 (22.01.) 4 15 (21.01.) 9 
16 (24.01.) 16 16 (23.01.) 10 16 (23.01.) 11 16 (25.01.) 7 16 (24.01.) 11 
17 (25.01.) 1 17 (24.01.) 15 17 (26.01.) 6 17 (26.01.) 8 17 (25.01.) 5 
18 (26.01.) 16 18 (25.01.) 5 18 (27.01.) 5 18 (27.01.) 8 18 (26.01.) 6 
19 (29.01.) 18 19 (28.01.) 15 19 (28.01.) 12 19 (28.01.) 7 19 (27.01.) 6 
20 (30.01.) 14 20 (29.01.) 15 20 (29.01.) 10 20 (29.01.) 3 20 (28.01.) 7 
21 (31.01.) 15 21 (30.01.) 16 21 (30.01.) 6     21 (31.01.) 5 
    22 (31.01.) 11         
февруари   февруари   февруари   февруари   февруари   
22 (01.02.) 26 23 (01.02.) 11 22 (02.02.) 4 21 (01.02.) 7 22 (01.02.) 3 
23 (02.02.) 23 24 (04.02.) 13 23 (03.02.) 8 22 (02.02.) 7 23 (02.02.) 5 
24 (05.02.) 15 25 (05.02.) 10 24 (04.02.) 5 23 (03.02.) 5 24 (03.02.) 9 
25 (06.02.) 14 26 (06.02.) 15 25 (05.02.) 7 24 (04.02.) 13 25 (04.02.) 7 
26 (07.02.) 18 27 (07.02.) 14 26 (06.02.) 8 25 (05.02.) 10 26 (07.02.) 8 
27 (08.02.) 30 28 (08.02.) 8 27 (09.02.) 11 26 (08.02.) 9 27 (08.02.) 7 
28 (09.02.) 25 29 (11.02.) 10 28 (10.02.) 10 27 (09.02.) 4 28 (09.02.) 7 
29 (12.02.) 19 30 (12.02.) 8 29 (11.02.) 8 28 (10.02.) 10 29 (10.02.) 8 
30 (13.02.) 20 31 (13.02.) 8 30 (12.02.) 8 29 (11.02.) 7 30 (11.02.) 5 
31 (14.02.) 15 32 (14.02.) 13 31 (13.02.) 12 30 (12.02.) 7 31 (14.02.) 6 
32 (15.02.) 23 33 (15.02.) 11 32 (16.02.) 9 31 (15.02.) 8 32 (15.02.) 8 
33 (16.02.) 22 34 (18.02.) 11 33 (17.02.) 6 32 (16.02.) 7 33 (16.02.) 11 
34 (19.02.) 25 35 (19.02.) 8 34 (18.02.) 7 33 (17.02.) 4 34 (17.02.) 4 
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35 (20.02.) 23 36 (20.02.) 12 35 (19.02.) 7 34 (18.02.) 9 35 (18.02.) 5 
36 (21.02.) 19 37 (21.02.) 12 36 (20.02.) 14 35 (19.02.) 7 36 (21.02.) 7 
37 (22.02.) 16 38 (22.02.) 6 37 (23.02.) 18 36 (22.02.) 6 37 (22.02.) 1 
38 (23.02.) 13 39 (25.02.) 12 38 (24.02.) 4 37 (23.02.) 6 38 (23.02.) 11 
39 (26.02.) 29 40 (26.02.) 7 39 (25.02.) 5 38 (24.02.) 5 39 (24.02.) 7 
40 (27.02.) 15 41 (27.02.) 6 40 (26.02.) 14 39 (25.02.) 4 40 (25.02.) 14 
41 (28.02.) 21 42 (28.02.) 14 41 (27.02.) 7 40 (26.02.) 5 41 (28.02.) 11 
    43 (29.02.) 9             
март   март   март   март   март   
42 (01.03.) 17 44 (04.03.) 7 42 (04.03.) 10 41 (01.03.) 7 42 (01.03.) 11 
43 (02.03.) 18 45 (05.03.) 18 43 (05.03.) 8 42 (02.03.) 7 43 (02.03.) 7 
44 (05.03.) 13 46 (06.03.) 14 44 (06.03.) 11 43 (04.03.) 13 44 (07.03.) 9 
45 (06.03.) 20 47 (07.03.) 9 45 (09.03.) 7 44 (05.03.) 4 45 (08.03.) 9 
46 (07.03.) 17 48 (10.03.) 12 46 (10.03.) 9 45 (08.03.) 9 46 (09.03.) 4 
47 (08.03.) 16 49 (11.03.) 16 47 (11.03.) 5 46 (09.03.) 8 47 (10.03.) 8 
48 (09.03.) 14 50 (12.03.) 6 48 (12.03.) 8 47 (10.03.) 10 48 (11.03.) 6 
49 (12.03.) 21 51 (13.03.) 16 49 (13.03.) 7 48 (11.03.) 5 49 (14.03.) 8 
50 (13.03.) 18 52 (14.03.) 13 50 (14.03.) 1 49 (12.03.) 6 50 (15.03.) 8 
51 (14.03.) 11 53 (17.03.) 9 51 (16.03.) 9 50 (15.03.) 5 51 (16.03.) 6 
52 (15.03.) 23 54 (18.03.) 11 52 (17.03.) 10 51 (16.03.) 10 52 (17.03.) 5 
53 (16.03.) 15 55 (19.03.) 13 53 (18.03.) 11 52 (17.03.) 10 53 (18.03.) 9 
54 (19.03.) 16 56 (20.03.) 12 54 (19.03.) 10 53 (18.03.) 11 54 (21.03.) 8 
55 (20.03.) 20 57 (21.03.) 8 55 (20.03.) 8 54 (19.03.) 10 55 (22.03.) 8 
56 (21.03.) 20 58 (24.03.) 10 56 (23.03.) 11 55 (22.03.) 7 56 (23.03.) 7 
57 (22.03.) 19 59 (25.03.) 11 57 (24.03.) 13 56 (23.03.) 7 57 (24.03.) 11 
58 (23.03.) 18 60 (26.03.) 8 58 (25.03.) 9 57 (24.03.) 8 58 (25.03.) 7 
59 (26.03.) 22 61 (27.03.) 13 59 (26.03.) 5 58 (25.03.) 5 59 (28.03.) 12 
60 (27.03.) 20 62 (28.03.) 8 60 (27.03.) 10 59 (26.03.) 5 60 (29.03.) 8 
61 (28.03.) 19 63 (31.03.) 7 61 (30.03.) 12 60 (29.03.) 5 61 (30.03.) 7 
62 (29.03.) 19     62 (31.03.) 8 61 (30.03.) 6 62 (31.03.) 6 
63 (30.03.) 14         62 (31.03.) 5     
                    
април   април   април   април   април   
64 (02.04) 13 64 (01.04.) 10 63 (01.04.) 10 63 (01.04.) 8 63 (01.04.) 6 
65 (03.04.) 23 65 (02.04) 10 64 (02.04) 11 64 (06.04.) 6 64 (04.04.) 11 
66 (04.04.) 18 66 (03.04.) 14 65 (03.04.) 10 65 (07.04.) 8 65 (05.04.) 11 
67 (05.04.) 17 67 (04.04.) 8 66 (06.04.) 7 66 (08.04.) 7 66 (06.04.) 7 
68 (06.04.) 18 68 (07.04.) 10 67 (07.04.) 14 67 (09.04.) 7 67 (07.04.) 5 
69 (10.04.) 13 69 (08.04.) 7 68 (08.04.) 8 68 (12.04.) 9 68 (08.04.) 12 
70 (11.04.) 15 70 (09.04.) 10 69 (09.04.) 8 69 (13.04.) 6 69 (11.04.) 9 
71 (12.04.) 20 71 (10.04.) 9 70 (10.04.) 9 70 (14.04.) 2 70 (12.04.) 6 
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72 (13.04.) 10 72 (11.04.) 3 71 (13.04.) 7 71 (15.04.) 6 71 (13.04.) 9 
73 (16.04.) 13 73 (14.04.) 7 72 (14.04.) 2 72 (16.04.) 5 72 (14.04.) 6 
74 (17.04.) 11 74 (15.04.) 12 73 (15.04.) 7 73 (19.04.) 10 73 (15.04.) 6 
75 (18.04.) 20 75 (16.04.) 8 74 (16.04.) 3 74 (20.04.) 12 74 (18.04.) 9 
76 (19.04.) 12 76 (17.04.) 12 75 (17.04.) 6 75 (21.04.) 3 75 (19.04.) 12 
77 (20.04.) 15 77 (18.04.) 9 76 (21.04.) 9 76 (22.04.) 4 76 (20.04.) 9 
79 (23.04.) 12 78 (21.04.) 11 77 (22.04.) 6 77 (23.04.) 10 77 (21.04.) 4 
80 (24.04.) 21 79 (22.04.) 7 78 (23.04.) 9 78 (26.04.) 7 78 (26.04.) 4 
81 (25.04.) 16 80 (23.04.) 8 79 (24.04.) 11 79 (27.04.) 8 79 (27.04.) 5 
82 (26.04.) 17 81 (24.04.) 12 80 (27.04.) 8 80 (28.04.) 12 80 (28.04.) 4 
83 (27.04.) 7 82 (25.04.) 8 81 (28.04.) 5 81 (29.04.) 4 81 (29.04.) 7 
    83 (29.04.) 11 82 (29.04.) 8 82 (30.04.) 8     
    84 (30.04.) 11 83 (30.04.) 9         
май   май   май   май   май   
84 (02.05.) 15 85 (07.05.) 8 84 (01.05.) 4 83 (03.05.) 6 82 (02.05.) 10 
85 (03.05.) 12 86 (08.05.) 6 85 (07.05.) 15 84 (04.05.) 6 83 (03.05.) 6 
86 (04.05.) 14 87 (09.05.) 15 86 (08.05.) 10 85 (05.05.) 9 84 (04.05.) 4 
87 (07.05.) 14 88 (10.05.) 0 87 (11.05.) 3 86 (10.05.) 12 85 (05.05.) 17 
88 (08.05.) 18 89 (12.05.) 10 88 (12.05.) 5 87 (11.05.) 6 86 (09.05.) 8 
89 (09.05.) 21 90 (13.05.) 10 89 (13.05.) 8 88 (12.05.) 10 87 (10.05.) 7 
90 (10.05.) 12 91 (14.05.) 10 90 (14.05.) 7 89 (13.05.) 8 88 (11.05.) 6 
91 (11.05.) 8 92 (15.05.) 15 91 (15.05.) 9 90 (14.05.) 5 89 (12.05.) 9 
92 (14.05.) 20 93 (16.05.) 7 92 (18.05.) 10 91 (15.05.) 10 90 (13.05.) 7 
93 (15.05.) 20 94 (17.05.) 0 93 (19.05.) 7 92 (17.05.) 7 91 (16.05.) 13 
94 (16.05.) 23 95 (19.05.) 1 94 (20.05.) 13 93 (18.05.) 9 92 (17.05.) 9 
95 (17.05.) 19 96 (20.05.) 8 95 (21.05.) 4 94 (19.05.) 4 93 (18.05.) 9 
96 (18.05.) 15 97 (21.05.) 12 96 (22.05.) 8 95 (20.05.) 6 94 (19.05.) 6 
97 (21.05.) 23 98 (22.05.) 5 97 (25.05.) 6 96 (21.05.) 2 95 (20.05.) 7 
98 (22.05.) 11 99 (23.05.) 6 98 (26.05.) 6 97 (25.05.) 5 96 (25.05.) 14 
99 (23.05.) 14 100 (26.05.) 2 99 (27.05.) 8 98 (26.05.) 6 97 (26.05.) 11 
100 (28.05.) 14 101 (27.05.) 6 100 (28.05.) 9 99 (27.05.) 7 98 (27.05.) 6 
101 (29.05.) 16 102 (28.05.) 12 101 (29.05.) 6 100 (28.05.) 7 99 (30.05.) 7 
102 (30.05.) 16 103 (29.05.) 9 102 (30.05.) 1 101 (31.05.) 8 100 (31.05.) 11 
103 (31.05.) 12 104 (30.05.) 11             

 
Общата тенденция през 2007 г. броят на статиите да надвишава значително 

тези през 2008 г. и 2009 г. се наблюдава и при в. „Дневник”. Това важи с най- 
голяма сила от месеците януари до юли включително. Август, с малки изключе-
ния, данните са почти едни и същи за трите години. През септември 2007 г. 
средно има по 10 публикации на ден, за същия месец 2008 г. – 9 материала на 
ден, а за 2009 г. – 6. С напредване на темпоралния период относителният дял на 
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текстовете намалява. Еуфорията от приемането на България в ЕС е отминала. 
От октомври до декември 2007г. данните леко надвишават тези от 2008 г., но 
като цяло са приблизително еднакви. В края на периода – 2009 г. –  текстовете, 
посветени на ЕС, намаляват. Това явление е обяснимо и трайно като тенденция 
и в другите ежедневници. Темата „Европейски съюз” е позагубила актуалността 
си. (За по-подробна информация виж Таблица 1). 

В. „Дневник” приключва своето издаване в печатен вариант на 28.10.2011 г. 
След този период започва да съществува само като онлайн издание. За 2010 г. 
2011г. честотата на публикациите е равна. Като цяло броят им значително нама-
лява спрямо предходния период. В публичния дневен ред място заемат други 
теми. (За повече информация виж Таблица 1). 

Водещите теми на новинарските медии се превръщат и в приоритетни теми 
на публиката. 

Теорията за определяне на дневния ред има практически основания: масме-
диите не могат самостоятелно да осигурят желания ефект, но те създават дневен 
ред от въпроси, в рамките на които обществеността/публиката може/трябва да 
се произнесе. За какво да мислят, публиките са информирани. Средствата са 
разнообразни – размер на заглавията, подзаглавия, мястото на вестникарска-
та страница, рубрика, снимка от мястото на събитието, шрифт, фотоилюстра-
ции, мястото и времето, заделено в новинарските емисии. Тези ключове на 
електронни и печатни медии помагат на аудиторията да избира, разбира и въз-
приема своите новинарски теми, своите информационни приоритети. Аудито-
рията сама да изведе на челно място ограничен брой новинарски теми. Очебий-
ността и значимостта на новините изглеждат решаващи фактори при инфор-
мационния избор. 

Теорията за формиране на дневния ред се основава върху разбирането, че 
хората научават начини на мислене и действие в своята комуникативна среда и 
чрез нея. Хората усвояват образци на мислене в и чрез своята комуникативна 
среда. Така се търси връзка на резултати от сондажи на общественото мнение с 
анализи на съдържанието на масмедии и контакти с близки и познати (между-
личностни канали за общуване). 
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Бургаски свободен университет 

 
HEMINGWAY – OR FOR „PULITZER” AND „NOBEL” 

 

prof. D.Sc. Kalina Lukova 
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РЕЗЮМЕ: Изследват се особеностите на уникалния журналистически 
стил на Хемингуей чрез „теорията на айсберга”. Обект на анализ са 
военните кореспонденции – жанрология, стилистика, поетика. Анали-
зира се съвременната приложимост на стила на Хемингуей. 
 

Ключови думи: жанр, стил, „теория на айсберга”, военни кореспон-
денции. 
 
ABSTRACT: The peculiarities of Hemingway’s unique journalistic style 
are researched through “the iceberg theory”. The object of analysis is the war 
correspondence – genrology, stylistics, poetics. The contemporary applicability 
of Hemingway’s style is analyzed. 
 

Key words: genre, style, „iceberg theory”, war correspondence. 
 
 
Ърнест Хемингуей е митологизиран приживе заради своята уникалност: 

уникална личност, уникално творчество, уникален стил – между литература и 
журналистика, или по-точно, литература и журналистика в невероятна, специ-
фична симбиоза, която го прави подходящ за изучаване дори и от съвременния PR.
  

От началото на журналистическата и на литературната му дейност през 20-те и 
30-те години на ХХ век, и след самоубийството му през 1961 г. – до края на  
ХХ век и в началото на ХХІ век – различни поколения писатели и журналисти, 
или просто читатели, се припознават в неговите примамливи житейски и твор-
чески образи. Други с удоволствие обичат да го цитират, напр.: „Всичко, което 
е далече от морето, е провинция.” 

Човешката и творческата уникалност на Хемингуей се символизират чрез 
най-високите награди за журналистика и литература – „Пулицър” и „Нобел”, 
които той получава, макар и със закъснение. През 1952 г. излиза романът 
„Старецът и морето”, заради който Хемингуей получава наградата „Пулицър” 
за журналистика през 1953 г., а вестник „Ню Йорк таймс” го нарича „най-зна-
чимият писател след Шекспир”. През 1954 г. Хемингуей получава Нобеловата 
награда за същата творба – твърде късно, както твърдят приятелите му, а и той 
самият, и не присъства на награждаването. 
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Посвещаването на Хемингуей в журналистиката се свързва с това, че е ре-
дактор на ученически вестник в гимназията, а след завършването на средното 
си образование през 1917 г. работи шест месеца в Канзас Сити като репортер за 
„Канзаска звезда” (The Kansas City Star). Този вестник задължава журналистите 
си да спазват прецизно формулираните „100 правила”, например: „Пиши кратки 
изречения.”, „Езикът трябва да бъде силен”, „Бой се от овехтелите жаргонни 
думички, особено когато станат общоупотребяеми”, „Първият абзац трябва да е 
кратък”, „Избягвай прилагателните, особено такива пищни като потресаващ, ве-
ликолепен, грандиозен, величествен.” Тази нормативна журналистическа поети-
ка определено влияе върху специфичния стил на Хемингуей, според изследова-
телите му, в следните аспекти: сгъстеност и предметност на фразата, засилена 
употреба на глаголи за сметка на прилагателните имена, което предизвиква оп-
ределението „мускулеста проза”, близка до филмовия сценарий и визуалния изказ 
на ХХ в. – фотография, кино, телевизия. (Петров, 2010:290). Според М. Петров 
уникалният журналистически стил на Хемингуей влияе върху писателския му стил, 
защото сетивността, пластичността и изразителността преодоляват тенденциоз-
ността на политическия колумнист и динамиката на оперативната журналистика. 
Така неговите кореспонденции, репортажи и статии се превръщат в големи доку-
ментални фрески на времето между двете световни войни.    

Подобни са наблюденията на Т. Абазов, който отбелязва следните елементи, 
характерни за журналистическото писане на Хемингуей: „стремеж към макси-
мална достоверност на преживяванията и обстановката, пластичен релеф на из-
ложението, предимство на картината пред рефлексията в него, сблъсък на 
характери и идеи като мотор на действието, усещане за многослойност (прочу-
тият негов „айсберг”). (Абазов, 1981:6)  

Предпочитаният лаконичен стил от Хемингуей, с айсберговия му сюжетен 
похват на привидна маловажност на действието, се определя от признанието на 
писателя журналист: „Хубавата проза е подобна на айсберг, седем осми от кой-
то е скрит под водата”. За връзката между журналистика и литература той спо-
деля: „В Star човек се виждаше принуден да пише в прости, декларативни изре-
чения. Това е полезно за всекиго. Вестникарската работа не може да навреди на 
никой млад автор – и дори може да му помогне, ако успее я напусне навреме”. 

Хемингуей не изневерява на своята журналистическа мисия. През 20-те го-
дини на ХХ век той е външнополитически кореспондент за Европа на 
„Ескуайър”, „Колиърс”, „Торонто дейли стар”, „Пикчър магазин” и др. През 
1937-1938 г. е военен кореспондент в Испания по време на Гражданската война. 
След това е военен кореспондент през Втората световна война и отразява някои 
от най-важните събития, включително десанта в Нормандия. 

Ще анализираме хронологично част от неговите кореспонденции по отно-
шение на: жанрология, проблематика, поетика, стилистика. 

В хронологично отношение кореспонденциите на Хемингуей могат да се 
групират така: от 20-те и 30-те години на ХХ век; отразяващи Испанската граж-
данска война; кореспонденции от Втората световна война. 
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В жанрово отношение текстовете се разглеждат най-често като репортажи, 
но всъщност са междинна жанрова форма между репортаж и фийчър (в значе-
нието му на фактологичен разказ). Според Уйлям Уайт, много от репортажите 
на Хемингуей се включват в литературните му творби или функционират като 
самостоятелни белетристични произведения. Например в репортажа „По синята 
вода: писмо от Гълфстрийм” („Ескуайър”, 1936 г.) е описан микросюжетът на 
култовия роман „Старецът и морето”. 

През 1922 г. Хемингуей отразява Гръцко-турската война и преминава с 
„Ориент Експрес” през България. От София той изпраща репортажа си „Бежан-
ците от Тракия” за „Toronto Star”: „През цялото време се нижеше бавната върво-
лица от тракийски бежанци, подгизнали от дъжда, едва влачеха краката си от 
умора бедни тракийски селяни, напуснали домовете си.” (Хемингуей 1981:47) 

Краткото, изпълнено със сетивни детайли описание, не се коментира, но из-
лъчва силни подтекстови послания, според „теорията на айсберга”. Скоро след 
този репортаж, на 27.І. 1923 г., Хемингуей пише една от най-известните си  корес-
понденции „Мусолини – големият блъф в Европа”, в която се представя междуна-
родната конференция в Лозана, с главен герой – диктаторът Мусолини. Темата за 
България също присъства, защото Хемингуей е забелязал фигурата на Александър 
Стамболийски: „Стамболийски, министър-председателят на България, се появи 
на двукрилите врати, поглежда подозрително двамата швейцарски полицаи с 
каски, намръщва се при вида на тълпата и тръгва нагоре по хълма към хотела си. 
Стамболийски не си позволява да се движи с лимузина.” (Хемингуей 1981:49) 

В центъра на изображение е Мусолини, а Хемингуей го представя чрез 
директно сваляне на маски и разбулване на лъжи: „Мусолини е най-големият 
блъф в Европа. Ако заповяда да ме арестуват и разстрелят утре на разсъмване, 
за мене той пак ще си остане един блъф...Обърнете внимание на дарбата му да 
облича дребните идеи в гръмки думи... На лицето му беше изписана неговата 
типична намръщена гримаса. Той изобразяваше Диктатора... Той вече си предс-
тавяше как в двете хиляди вестника, на които служеха присъстващите тук двес-
та журналисти, чете следните редове: „Когато влязохме в стаята, Диктатора с 
черната риза дори не повдигна поглед от книгата, която четеше, толкова е го-
ляма способността му да се съсредоточава и т.н.” 

Приближих се на пръсти зад него, за да видя каква книга чете с такъв жаден 
интерес. Беше френско-английски речник. При това Мусолини го държеше на-
опаки.” (Хемингуей, 1981: 51-52) 

Описанието е визуално, сценично и напомня гениалното изпълнение на 
Чарли Чаплин в ролята на друг диктатор – Хитлер. 

Изразителното, но пестеливо персонифициране е характерно за Хемингуей, 
а неговата кореспонденция „С какво се занимават кралете в Европа” е структу-
рирана на принципа на кинохрониката. След диктаторите той наблюдава евро-
пейските крале в характерното им, точно уловено поведение. В тази галерия е и 
българският цар Борис: „Борис е син на Фердинанд-Лисицата... Борис чистосър-
дечно не обича България и иска да живее в Париж.” (Хемингуей, 1981: 61) 
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Скелетната структура на изреченията, стилистичните компресии подчерта-
ват категоричността на оценката. 

Сетивният, лаконичен стил на Хемингуей е особено въздействащ при пред-
ставянето на една от любимите му творчески теми – бикоборството. Пластич-
ните описания на коридата и внушенията на нейния трагизъм в кореспонден-
циите „Бикоборството-трагедия” и „Памплона през юли” от 1923 г. за „Toronto 
Star” преминават в неговия роман „Фиеста”: „С наведена глава бикът излезе от 
корала и се появи на арената. Движеше се в лек галоп – голям, черно-бял, тежък 
повече от тон. Слънцето за миг го заслепи. Той замръзна на място – с напрегна-
ти мускули, стъпил стабилно, очите му – шарещи наоколо, а рогата му  – насо-
чени напред, черно-бели и заострени като иглите на таралеж. Изведнъж бикът 
се втурна в атака. И тогава разбрах какво всъщност представлява борбата с би-
кове... Във всеки случай бикоборството не е спорт. То е трагедия и символизира 
борбата между човека и животното.” (Хемингуей, 1981: 75,77) 

Асоциациите между борбата с бикове и войната са очевидни. В кореспон-
денцията си „Бележки за следващата война: загрижено злободневно писмо” 
(„Ескуайър”, 1945 г.) Хемингуей предупреждава: „По-рано пишеха, че е прекрас-
но да умреш за родината си. Но в смъртта в съвременната война няма нищо 
прекрасно и славно. Ще умреш като куче, за нищо. Ранен в главата, ще умреш 
бързо – възможно славно и прекрасно, но вече никой не ще виждаш с изключение 
на бяла заслепяваща светлина; може да те ранят в лицевата кост или да те улучат 
в зрителния нерв, да ти отнесат челюстта или пък носа и скулите, така че все още 
да можеш да мислиш, но без лице, с което да говориш... Нито един каталог на 
ужасите не е спирал хората да се бият. Преди да започне войната, си мислиш, че 
няма да умреш. Но ще умреш, братко, ако воюваш по-дълго.” (Хемингуей, 1981: 138) 

Точно това пластично, „мъжко” писане на Хемингуей го превръща в мит, 
защото „Доброто писане е вярното писане”. 

В серия кореспонденции от 1937-1938 г. за „North American News paper 
Alliance” (NaNa), Хемингуей представя впечатленията си от Испанската граж-
данска война. Стилът му отново поразява с натуралистични детайли, внушава-
щи сетивен ужас: „Убиха една стара жена, която се връщаше от пазар. Тя се 
струполи като купчина черни дрехи, единият й крак в последния момент се 
отдели от тялото и полетя към съседната къща. 

На друг площад убиха трима души – те се проснаха в прахта сред отломките 
като разкъсани вързопи със стари дрехи, след като парчета от снаряди „155” се 
удариха в бордюра.” (Хемингуей, 1981: 168) 

След това идват военните кореспонденции за „Колиърс” от Втората светов-
на война, които все повече приличат на документална проза: „Лондон се бие с 
роботите”,  „Как стигнахме до Париж”, „Войниците и генералът” и др. В след-
военния си кубински репортаж „Положението сега” до списание „LOOK” от 
1956 г. Хемингуей обобщава: „А колкото се отнася до журналистиката, да пи-
шеш за неща, които стават ден след ден – правех го, когато бях млад. Журна-
листиката не е проституиране, когато се върши честно и пишеш точно.” 
(Хемингуей, 1981:223)      
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Втората световна война е последната, която отразява Хемингуей. Голямата 
му любов е Куба, където прекарва голяма част от времето си преди революция-
та от 1959 г. и след нея, поддържайки Фидел Кастро. Хемингуей е на 61 години, 
когато се самоубива с любимата си ловна пушка, доказвайки философията си: 
“Мъжът няма право да умира в леглото. Или в бой, или куршум в челото”. 
Всъщност, той слива житейската с литературната поза, превръщайки в реалност 
думите на един от литературните си герои: „Светът пречупва всеки... и убива 
онези, които не искат да бъдат пречупени”. 

Хемингуей не престава да бъде журналист и когато пише своите култови 
романи, защото те могат да се четат и като репортажи от мястото на събитието 
чрез „теорията на айсберга”.  

Оказва се, че уникалният стил на Хемингуей е полезен и за модерния PR. В 
статията си  „Овладяване на повествование и стил на писане за PR специалисти 
или какво можем да научим за писането от Ърнест Хемингуей” Анна Крантова 
актуализира Хемингуей в контекста на PR писането по отношение на важна осо-
беност: „елиминиране на хиперболизираните прилагателни имена. Много често 
PR практиците смятат, че използвайки превъзходната степен, текстът става по-
интересен, привличайки повече внимание. Истината обаче се оказва съвсем раз-
лична. Репортери, редактори и PR практици благоговеят пред кристално-чистия 
стил на писане на журналиста и романист – Ърнест Хемингуей. Носител на 
Нобелова награда за литература от 1954 за „майсторство в изкуството на повест-
вованието“ и „влиянието, което оказва върху съвременния стил”, Хемингуей мо-
же да бъде изключително полезен в овладяването на блестящ стил на писане за 
всеки PR специалист.” (Крантова, 2013, електронна публикация от 22.04.2013). 

По-нататък авторката цитира 25 имена и конструкции, които трябва да се 
избягват според Хемингуей: „достоверен; най-доброто от марката; най-доброто 
от категорията; успех, постижение; авангарден; разтърсващ; от край до край; 
фантастичен; висока производителност; копка; оригинален; най-важен; водещи; 
следващо поколение; един от; препятствие; революционен; безпроблемно; про-
диктуван от решение; положение; ненадминат; уникален; нямащ равен на себе 
си; световноизвестен; от световна класа.” 

В съвременния хуманитарен контекст феноменът Хемингуей се разпознава в 
много области: литература, журналистика, PR. Разнообразните му послания все 
пак могат да се обобщят: „Трябва да сте готови да работите винаги, без да раз-
читате на аплодисменти.” 
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РЕЗЮМЕ: Статията разглежда ролята на социалните медии за разви-
тието на туризма в условията на бурна глобализация и нарастващо зна-
чение на уникалното туристическо място. Изяснени са основни понятия 
като WEB 2.0, социални мрежи, блог, podcast, tagging и др. Отделено е 
внимание на предимствата, които предоставя активното, информирано 
и базирано на правилна управленска стратегия използване на новите 
комуникационни канали. Маркирани са недостатъците на прекомерно 
голямото внимание, отделяно на туристическата информация в Интернет. 
В статията са посочени някои от популярните социални медии за тури-
зъм и как те са повлияли хора, търсещи туристически услуги. Направе-
ни са изводи за състоянието на връзката на туризма със социалните ме-
дии и опит за прогноза за следващите няколко години.  
 

Ключови думи: социални медии, WEB 2.0, туризъм, „уебъризация”, 
традиционни медии. 
 
ABSTRACT: The article looks at the role of social media for the development 
of tourism in the conditions of rapid globalization and the growing importance 
of the unique tourist place. Defined are some basic concepts such as WEB 
2.0, social media, blogs, podcasts, tagging, etc. The paper discusses the 
advantages of the active, informed and based on proper management 
strategy use of the new communication channels. Outlined are the negative 
aspects of the excessive attention paid to tourist information on the web. The 
article lists some of the popular social media for tourism and describes how 
they have influenced people seeking tourism services. Conclusions are made 
about the relationship between tourism and social media and there is an 
attempt to predict what may happen in the next few years. 
  

Ключови думи: social media, WEB 2.0, tourism, „weberisation”,  
traditional media. 

 
В новия свят на социалните медии 
В края на 20 век Интернет нахлу в нашето съвремие и радикално промени 

личния, обществения и професионален живот на милиони хора по света. През 
последните няколко години се случи още една революция, която постави в ново 
измерение начина, по който общуват и работят вече милиарди хора.  Модерният 
термин, с който може да се обобщи тази революция, е Web 2.0. 
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Само до преди едно десетилетие, за да направят своя избор, потенциалните 
туристи разчитаха предимно на традиционните медии, на пътеписите и пътево-
дителите, написани за отделни туристически дестинации. Естествено, изборът 
се ограничаваше от усилието и времето, които човек трябваше да отдели, за да 
реши къде да прекара няколко дни от своя отпуск. Трудно беше да си предста-
вим, че можем сами да открием не само мястото, но и да си купим билети за 
пътуване, да предплатим услуги и развлечения в желаната от нас дестинация. И 
всичко това онлайн! 

Уеб технологиите бързо станаха достъпни за повечето хора, а създаването и 
разпространението на качествено съдържание, свързано освен с всичко друго и 
с туризма, премина до голяма степен в ръцете на туриста и пътешественика, 
който с лекота и с все по-голяма отговорност споделя, проучва, дава съвети и 
предупреждава за рискове заинтересованите. И ако в зората на Facebook пре-
димно младото поколение разпалено и всеотдайно споделяше и се доверяваше 
на публикуваното там, днес социалните медии са популярни и сред по-зрялото 
поколение, сред бизнеса и в сферата на политиката.   

Новите технологии създадоха нови условия и вкараха в езика ни доскоро 
непознати термини като Web 2.0, blog, podcast, tagging „нови медии”, „социални 
медии”, „киберпространство”, „виртуална реалност” и др. Някои от тези терми-
ни все още нямат подходящ български еквивалент и дори се изписват на 
английски език. Днес, повече от всякога преди, новите комуникационни канали 
правят възможно пренасянето на информация през държавни и езикови граници 
и информирането на хората в глобален мащаб. Интерактивността в интернет 
пространството бързо премина в социална интерактивност. От потребители на 
представена информация, милиони хора се превърнаха в автори на писмени, 
видео и аудио материали, които сами могат да продуцират. От предпочитан пре-
димно от индивидуалните потребители канал за общуване, социалните медии се 
превърнаха в привлекателно средство за маркетинг и реклама за компании и инсти-
туции. Онлайн рекламата и PR-ът подменят напълно или допълват традиционните 
PR стратегии и все повече увеличават ефективността на маркетинга. 

 
Web 2.0 и как неговите инструменти облагодетелстват туризма 
През  2004 г. O’Reilly Media за пръв път използва понятието Web 2.0 със 

значение на второ поколение на Уеб-базирани услуги като сайтове за социални 
контакти, инструменти за комуникация, и фолксономии (folksonomies), нарича-
ни още „социално тагване”, за които онлайн сътрудничеството и обмена на ин-
формация между потребителите са от решаващо значение. O’Reilly Media из-
ползват Web 2.0, за да именуват своя конференция, но фразата бързо придобива 
популярност и се възприема както от специалистите, така и от широките публи-
ки. Туристическата версия на Web 2.0, наричаното от все повече хора, Пътува-
не/Туризъм 2.0, предоставя важен набор от инструменти както в ръцете на ту-
риста, така и в ръцете на туристическия мениджмънт, реклама и PR за подобря-
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ване средата за осъществяване на бизнес, подобряване имиджа на дестинации, 
компании и организации и поддържане на репутацията им.  

Web log или blog е сайт, на който се публикуват коментари и впечатления 
(наричани „posts”) под формата на дневник (от английската дума „log”, която 
означава корабен дневник), обикновено в обратен хронологичен ред. Коменти-
раните теми могат да бъдат най-различни – от стоки и услуги, през грижи за де-
цата, до политика и глобални проблеми. Много блогове са посветени на туриз-
ма – мнения за пътувания, дестинации, хотели и ресторанти, транспорт и др. 
Един типичен блог включва текст, снимки, връзки към други блогове, уеб стра-
ници и медии, които са свързани с разглежданите теми. И тъй като блог може да 
се създаде с минимални усилия, за кратко време и безплатно, много хора го използ-
ват като възможност за себеизразяване. Въпреки, че потребителите са наясно, че 
споделеното може да бъде както вярно така и невярно, много често то е факторът, 
който определя избора на дадена туристическа дестинация, туроператорска аген-
ция, хотел или развлечение. Усещането, че в блогосферата са реални хора, които 
имат опит от „първа ръка” дава увереност в избора на място и начин за отдих.  

Ако оставим настрана забавния елемент и възможността за себеизразяване, 
блогът създава среда за неформален диалог с потребителите. Много туристичес-
ки компании активно използват този инструмент. Фирмените блогове могат да 
стимулират обратна връзка от потребителите като дават възможност за комен-
тари относно корпоративни публикации. Очевидно е нарастващото значение на 
туристическите общности в интернет като източник на по-достоверна и без-
пристрастна информация от тази от корпоративните туристически сайтове. Това 
е лесно обяснимо – ако искаме информация за даден хотел, по-скоро ще се до-
верим на приятел, отсядал в него, отколкото на служители на хотела. Осъщест-
вявайки мониторинг на блоговете, туристическият бранш си осигурява предим-
ството да е наясно с вкусовете и предпочитанията на клиентите, да излезе извън 
традиционните методи за проучване на мнения като фокус групи, анкетиране и др.  

 

Пред туристическия бизнес, осъзнал ползата от блоговете, стоят няколко 
въпроса, ако целта е максимално да се възползва от потенциала на този инстру-
мент: 

1. Разполага ли туристическата компания с интересна за споделяне инфор-
мация? 

2. Колко често може да обновява блога си? 
3. Има ли готовност за открит и честен диалог с потребителите? 
4. Съществуват ли ресурси за поддържане на блога от екип от специалисти 

и/или лоялни клиенти? 
5. Трябва ли да се реагира на негативен постинг или не и готов ли е биз-

несът за кризисен PR? 
Podcasts и videocasts са други инструменти, които правят възможно качване-

то на аудио и видео файлове в интернет пространството. Атрактивността на вся-
ка туристическа дестинация нараства значително, когато потребителите имат 
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възможност да я възприемат с повече сетива. Потопяването в звуците, цветовете 
и образите на места по света прави виртуалното преживяване по-дълбоко, по-
реално и печели повече клиенти за бизнеса. MySpace (от английски „моето 
пространство”) е една от най-разпространените социални мрежи в Интернет. 
Wikipedia определя Myspace като „многоезичен уеб сайт, който ... предлага на 
потребителите безплатни профили със снимки, видео, блогове и др.” Качените в 
MySpace и YouTube видео клипове на индивидуалните туристически преживя-
вания на реални хора се превръщат в безплатна реклама на дестинации и услу-
ги. Социалната мрежа и уебсайт за видеосподеляне YouTube през януари 2013 г. 
е четвъртата най-посещавана социална мрежа в света. Неин чисто туристически 
еквивалент е Travellistics.com, където потребители и професионалисти могат да 
качват снимки, видео и текст. Информацията е наистина разнообразна, колорит-
на и много полезна. Някои от видеоклиповете са взети от телевизията и киното, 
а други са създадени от потребителите. Независимо какъв е източникът им, те 
могат да се използват за различни цели – от онлайн реклама, през осъществява-
не на социални контакти, до мултимедийни уебсайтове, които мигновено взаи-
модействат с потребителя, или за реклами, които се променят при преминаване 
на мишката през тях. Това е и идеално място за платена туристическа реклама, 
защото е посещавано предимно от хора с личен или корпоративен интерес към 
пътувания. Използването на Podcasts и Videocasts от туристически, пътнически, 
телефонни компании, както и вестници за повишаване на интереса към техните 
продукти се разраства непрекъснато и това се отчита от специалистите, които 
наблюдават тези процеси (Виж Hepburn).  

Вече сме убедени, че социалните мрежи дават свобода на своите потребите-
ли да общуват помежду си, да се обединяват около еднакви интереси и каузи. 
Туристическият бизнес е намерил начин да се развива в нови измерения като 
използва създаденото от потребителите съдържание с туристическа насоченост. 
Contiki (www.myspace.com/contiki), Sheraton (www.sheraton.com) и TripAdvisor 
(www.tripadvisor.com) са само няколко примери за представяне на коментари на 
туристи, туристически оферти, и възможност за желаещите да се присъединят 
като приятели. (Виж Hepburn). Това са места в интернет пространството, де-
монстриращи съвременния начин, по който хората в 21 век правят проучване за 
своите туристически пътувания, споделят текст, музика и видео от любими дес-
тинации, рекламират добрите примери за туристическо обслужване и закупуват 
почивки. 

Един удобен начин туристическият мениджмънт да е постоянно в течение 
на това, което го интересува (блогове, оферти, последни новини, видео клипове, 
podcasts, и др. на туристическа тематика), е да използва възможностите на RSS. 
Според Wikipedia „RSS (на английски Really Simple Syndication, в буквален пре-
вод „Наистина просто обединяване”) е софтуеърен механизъм за обмен на но-
вини между два сайта или между сайт и потребител. Представлява набор от 
формати за захранване с информация от световната Интернет мрежа.” Този соф-
туеър дава възможност да се абонираме за получаване на новото от съдържа-
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нието по темите, които ни интересуват. Така се освобождаваме от ангажимента 
постоянно и собственоръчно да проверяваме всеки един сайт от нашия списък с 
предпочитани области.  

Приложенията в Световната мрежа, които правят възможно интерактивното 
споделяне на информация и създаването на виртуални общности може да се 
разглежда като естествено продължение на идеята на изобретателя на Светов-
ната мрежа (World Wide Web), английският компютърен специалист Berners-
Lee за „среда за взаимодействие, място, където всички ние се срещаме, четем и 
пишем” (цитиран в Richardson, 2006: 1). Днес към това можем да добавим „гле-
даме и слушаме”.  

Посочените са само част от съществуващите в момента възможности, които 
социалните медии предоставят за развитието на туризъм от ново поколение. 
Инструментите на Web 2.0 са много повече и постоянно се усъвършенстват или 
биват измествани от по-усъвършенствани и ефикасни варианти. Проблемът е, 
че не винаги човешкият фактор в туризма е на нивото на новите технологии. 
Обновяването на уменията както на служителите в туризма, така и на потреби-
телите на туристически продукти непременно трябва да бъде в синхрон с инова-
циите в социалните медии, за да се гарантират ползите от развитото информа-
ционно общество.  

 
Предимства на социалните медии за туризма 
Умелото използване на социалните медии от туристическия бизнес позволя-

ва създаването на по-убедителен и лесен за налагане имидж. Достъпът до много 
голям брой хора без ограничения във времето и пространството е гарантиран в 
глобален мащаб. Информираното боравене с наличните във всеки един момент 
интернет инструменти подпомага изграждането на стабилна репутация, особено 
когато съществува адекватна стратегия за кризисен PR при негативни отзиви от 
потребители или конкуренти. Контролът върху информацията в социалните 
мрежи до голяма степен е в ръцете на публиките. Това засилва прозрачността и 
свежда до минимум цензурата, улеснява движението на информация отдолу на-
горе, увеличава отговорността на потребители и търговци по отношение автен-
тичността на изнесеното в интернет пространството. Наличието на неизброими 
източници за сравняване на информацията направи споделяното в социалните 
мрежи по-достоверно и обективно.  

Социалните медии предполагат много по-ниски инвестиции за популяризи-
рането на туристически продукти и услуги, отколкото изисква класическата 
реклама. Те имат няколко важни предимства пред традиционните медии – по-
добро качество, постоянство, непосредственост, достъпност в реално време, 
обхват и използваемост, по-силно въздействие на туристическата информация, 
възможност за избор от много варианти и планиране на цялото пътуване. 

Спонтанността и креативността на участващите в обмена в социалните ме-
дии дава възможност за съпреживяване на туристическия опит и емоции.  Има 
връщане назад към времето на разпространението на информацията „от уста на 
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уста” от преди печатните медии, но сега обменът се осъществява на много по-
високо технологично ниво, сред много повече хора, за части от секундата. Кога-
то става въпрос за толкова лично изживяване като пътуването за удоволствие, 
най-много се доверяваме на мнението и впечатленията на хората, които вече са 
били на дадено място.  

 
Недостатъци на социалните медии за туристическия бизнес 
Може ли да има недостатъци световно акламирано явление като Web2.0? 

Няма съвършени човешки творения, а социалните мрежи са особено уязвими, 
тъй като са продукт, създаван и ползван от милиони хора, чието поведение е не-
предсказуемо. Ако се абстрахираме от контекстуалния аспект на публикуваното 
в мрежите, можем да открием и други недостатъци. По-точно е някои от тях да 
наричаме бариери, които трябва да бъдат преодолени. Това са времето, усилия-
та и средствата които трябва да бъдат инвестирани в изготвянето, например, на 
един видеоклип. Видеоклипът, предназначен за социалните медии не трябва да 
бъде по-дълъг от 3 минути. По-добре е да се направят няколко триминутни ви-
деоклипа, отколкото един 30 минутен, който ще бъде гледан с интерес само 
първите няколко минути. Умелото брандиране на клипове чрез присъствието на 
лого, слоугън и уебсайт на бизнеса е друга „бариера”, за чието преодоляване се 
изискват подготвени специалисти. 

Социалните медии предоставят безпрецедентна мобилност на информация-
та, която туристическият бизнес желае да популяризира. Но лесно и бързо могат 
да се разпространят и отрицателни оценки и мнения, както от потребители така 
и от конкуренти. Бизнес, който разчита на онлайн реклама и контакти с потре-
бителите чрез блогове, Twitter, Facebook, LinkedIn и др., постоянно трябва да 
наблюдава какво се случва в социалните мрежи, за да реагира бързо при атаки 
като задейства кризисния онлайн PR.  

Един от начините за формиране на доверие у потребителите е осъществява-
ният чрез социалните медии маркетинг чрез оказване на въздействие от опреде-
лени хора (influencer marketing). При този тип маркетинг се намират потребите-
ли в социалните мрежи в ключови области на туризма като пътуване, настанява-
не, хранене, развлечения и др., които след като бъдат поканени да посетят опре-
делена дестинация и да ползват услуги на място, споделят своите впечатления. 
Очакването е тези впечатления да са положителни. Прекаленото фокусиране 
върху този вид маркетинг и пренебрегването на качеството на продукта могат 
да изиграят лоша шега на бизнеса.  

Някои автори дори поставят въпроса: „Вредят ли на туризма социалните ме-
дии?” Освен положителните и неутралните мнения за ролята на Web 2.0 за раз-
витието на туризма, съществуват и определено отрицателни мнения. И за да не 
звучим прекалено оптимистично по отношение на „вездесъщите” социални ме-
дии, трябва да представим и другата гледна точка. Не са много онези, които от-
читат негативната роля на „уебъризацията” в туристическия бизнес. Един от тях 
е Трой Томпсън, който в статията си „Унищожават ли социалните медии туриз-
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ма” (tnooz.com) споделя своите опасения. Той открито защитава тезата за нега-
тивното въздействие на социалните мрежи върху това, което би трябвало да бъ-
де индивидуално и неповторимо туристическо изживяване, което е реално, а не 
виртуално. Потопяването в чужди емоции, истории и познанства от пътувания е 
сурогат на истинското преживяване, а в прекаленото споделяне на снимки и 
видео има елемент на ексхибиционизъм. Томпсън смята, че „Туристически(те) 
дестинации в света се намират в борба за социална значимост”. Според него на-
бирането на нови фенове както и по-нататъшното разгръщане на влиянието в 
социалните мрежи е проблематично. Не са се сбъднали очакванията на туристи-
ческите компании за непрекъснатото и безметежно рекламиране и налагане на 
дестинации в киберпространството. 

 
Заключение 
 

Теорията и практиката доказват, че туристическият продукт има комплексен 
характер и за да може да се продава добре, трябва да предлага положителни 
преживявания от контакта с дестинации, услуги и служители. Една от особенос-
тите на този продукт е, че не той се доставя до туриста, а туристът отива при не-
го. Невъзможността да бъде дегустиран, усетен и непосредствено съпоставен с 
подобни продукти, днес до голяма степен поставя успеха му в „ръцете” на Web 
2.0 приложенията Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, Google+, Picasa и др. 
Като микс от най-разнообразни компоненти, чийто брой значително се увеличи 
през последните години, туристическият бизнес директно може да се облагоде-
телства от новите комуникационни канали, които осигуряват много по-големи 
аудитории, по много по-ефикасен и достъпен начин от традиционните канали.  

Нематериалният характер на туризма, поради това че е основан върху услу-
ги, най-непосредствено може да се обвърже с популярния в социалния марке-
тинг призив „Продавайте емоции, а не продукти”. Защото почивките, екскур-
зиите и пътуванията до интересни дестинации са емоции. А социалните мрежи 
са новото място за срещи между хората, където те се събират, за да общуват и 
споделят емоции. Туристическият бизнес не трябва да забравя, че има много ис-
тина в твърдението: „Днес в Интернет си толкова голям, колкото кажат хората” 
(Илиев). Затова поддържането на активна, позитивна и градивна комуникация с 
тях е предпоставка за постигане на желания имидж и добрата репутация.   
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РЕЗЮМЕ: През 2012 г. броят на децата, лишени от родителски грижи 
в страната ни е 13 061.  Множество проучвания показват, че раздялата с 
биологичното семейство и наложилото се в резултат настаняване на де-
тето в специализирана институция или алтернативна услуга има траен 
негативен ефект върху развитието му. Резултатите са категорични - ин-
ституциите не осигуряват достатъчно възможности за преодоляване на 
травмите, лишават децата от индивидуална грижа и възможности да из-
градят нови и устойчиви отношения с други възрастни. Несполучли-
вият опит затруднява прехода на детето от специализираната институ-
ция  към семейната среда, когато на по-късен етап в живота му, реин-
теграцията в семейството стане възможна. Адаптацията е продължител-
на, трудна и непредсказуема; включва активното приспособяване на де-
тето към напълно нови условия за живот, което все по-често у нас 
завършва с неуспех.  
 

Ключови думи: деинтситуционализация, специализирани институции, 
институционализация, хоспитализъм.  
 
ABSTRACT: In 2013, 13061 children in Bulgaria live without their 
biological parents. Many studies show that separation from their biological 
families has a negative effect on their development as well as placement of 
children in orphanages. This report presents the results of a study of the 
effects of the separation of the child from the birth family, the child's 
growth in orphanage; difficulties experienced at a later stage of his life, 
when he returned to the family. 
 

Key words: institution children care, deinstitucionalization, alternative social 
services for children 

  
 Без изключение всички деца се нуждаят от емоционална привързаност, от 

трайни и устойчиви отношения със своите семейства. В живота на много деца 
обаче, тази нужда не е задоволена. През 2012 г. у нас броят на децата, лишени 
от родителски грижи е 13 061 – 4122 деца живеят в специализирани институ-
ции, 1029 в Центрове за настаняване от семеен тип, 126 в преходни жилища, 80 
в приюти, 140 в SOS-селища, 1109 в приемни семейства, 6380 в семействата на 
близки или роднини.  
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Множество проучвания показват, че раздялата с биологичното семейство и 
наложилото се в резултат настаняване в специализирани институции или алтер-
нативни услуги има траен негативен ефект върху развитието на децата. Проуч-
ванията показват, че институциите не осигуряват достатъчно възможности за 
преодоляване на травмите, лишават децата от индивидуална грижа и възмож-
ности да изградят нови и устойчиви отношения с други възрастни. Липсва ин-
дивидуално внимание и концентрация върху познавателното развитие на деца-
та. Децата изостават във всички сфери на нервно-психическо развитие, развиват 
обострени във висша степен реакции на сензорна стимулация (Germak, Sh. 
1992:500-507). Те не умеят да изразят нежност, проявяват безкритична общи-
телност и любвеобилност към всеки, независимо дали е познат или напълно не-
познат. Склонни са към интриги и манипулиране на другите. Стремят се да кон-
тролират всяка ситуация. Често действат в противоречие и нарушават установе-
ните правила. Склонни са към изблици на гняв или раздразнение, особено в от-
говор на опит на възрастния да въведе правила и ограничения. Проявяват агре-
сия към другите хора, развиват склонност към автоагресия и инциденти. Импул-
сивни са и не знаят как да контролират поведението си. Страдат от резки проме-
ни в настроението, понижено настроение, депресия. Всичко това затруднява 
тяхната адаптация в среда, различна от институционалната.  

Изследване на 200 деца, настанени в специализирани институции в Област 
Варна, проведено в периода 2008-2011г., показва че в 93% от случаите след раз-
дяла с биологичното семейство и настаняване в специализирани институции, 
децата развиват множество и различни симптоми на невротизъм. 34,48% от тях 
страдат от енуреза, 44,82% смучат често пръстчетата си, а понякога и част от 
дрехата или завивките, 48,27% от децата изгризват ноктите и кожата около тях 
до кръв. По ръцете на много деца се наблюдават рани и подувания в областта на 
ноктите и фалангите, резултат от самонаранявания. При всички деца се наблю-
дават стереотипни движения. 48,27% от децата страдат от дефицит на внима-
ние. 96,55% са тревожни по време на хранене, изпитват недостиг на храна или 
поглъщат големи и прекомерни количества храна. 65,51% от децата страдат чес-
то от главоболие, стомашно разстройство; безпокойство на съня, намален или 
прекомерен апетит. Те са затворени в себе си или прекалено активни, често из-
падат в състояния на тревожност и безпокойство, изпитват страх, гняв. 31,03% 
от децата проявяват агресия към други деца. Голяма част от децата развиват и 
автоагресия. Те удрят с юмручета главата си или главата в стена, или в твърд 
предмет. Удрят се с играчки, хапят ръцете си, драскат с нокти по тялото си, с 
резки движения дърпат дрехите по тялото си. 48,27% от децата изпитват труд-
ности в междуличностните отношения. Рядко изграждат връзки с други деца, не 
се интересуват от действията им, не се опитват да станат част от техните игри. 
В отношенията с деца, отгледани в семейна среда, поведението им е неразбрано. 
Георгиева, Д. 2011).  

След продължително разочарование, в очакване възрастният да дойде и опи-
ти да бъде компенсиран и заместен от възрастния в институцията, 24,13% от де-
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цата изпадат в депресия. Затварят се в себе си и стават напълно безразлични 
към възрастния. Те стават безучастни към неговата поява, дезинтересирани към 
близките си, когато дойдат за среща с тях. Безкритични са и към осиновителя 
или приемния родител. Не регистрират присъствието им. Безразлични са дали 
се срещат със значим възрастен или напълно непознат. 

В условията на институционална грижа децата привикват към това, че от тях 
нищо не зависи. Те нямат възможност за избор, а много често не могат да на-
правят избор дори и да имат такава възможност. Децата не получават емоциона-
лен отклик на своето поведение – не срещат радост, недоволство. По този начин 
те не получават възможност да се научат да регулират поведението си. Те прес-
тават да се доверяват на своите чувства, а този вид депривация значително 
затруднява адаптацията им в семейството на по-късен етап (У. Крейн, 2002). 

Резултатите от друго изследване, проведено със 107 деца в институции в пе-
риод на извеждане от дома и настаняване в семейна среда (в биологични, осино-
вителски или приемни семейства) показват, че тези същите тези деца нямат раз-
вита способност да разбират взаимодействието с възрастния извън рамките на 
познатите от институциите взаимодействия. Те не разбират неговите намерения, 
причините, поради които идва при тях и основанията да се върне отново. Нас-
тойчиво изразяват желание да бъдат взети, но разбират това единствено като 
възможност да бъдат изведени от институцията. Не разпознават средата извън 
дома, организацията на живот в семейството, социалните роли на членовете на 
семейството, характерните особености на взаимодействията по между им. Не 
разбират и не разпознават съвместните дейности и не се включват в организира-
ни от възрастните около тях. Те не разбират и не споделят своите преживява-
ния, не информират околните за собствени или чужди действия, действат само-
стоятелно и не идентифицират необходимост да включат друг в дейността си. 
Те не търсят помощ и не разпознават потребността на другия от такава, не под-
крепят, не поощряват, не реагират емоционално, не се отзовават, не отговарят 
на взаимодействието на другия. 60% от децата не се интересуват от чуждото 
мнение или не разбират, че такова съществува. Те не се интересуват от оценката 
на другите за тяхното поведение. Демонстрират незаинтересованост и безразли-
чие към дейности. Интересуват се от възможности да получат индивидуално 
внимание, но често не знаят как да постигнат това. Манипулативни са в търсе-
нето на ласки и грижи, често пораждат конфликти и недоволството на възраст-
ните (Димитрова, Д. 2011).  

Несполучливият опит във взаимодействието с възрастните до момента не 
позволява на децата да преминат бързо и успешно към новата и често напълно 
непозната среда. Адаптацията е продължителна, трудна и непредсказуема и 
включва активното приспособяване на детето към напълно нови условия за жи-
вот. Едва след извеждане от институция децата за първи път разбират голяма 
част от своите нужди, започват да идентифицират ясно своите потребности и 
разпознават възможността те да бъдат удовлетворени. Много често на този етап 
децата за първи път общуват емоционално, осъществяват физически контакт и 
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получават прегръдка. За първи път разговарят за своите преживявания, успехи, 
опит, за дома, за дома на родителите си. За първи път имат възможността да по-
питат и да разберат своите минали преживявания, емоции, отношения, да гово-
рят за миналото си, да разпознават чувствата си, да изразят чувствата към въз-
растния, който ги е наранявал.  

Децата, получавали жестоко обръщение към себе си в продължение на годи-
ни, проявят свои стратегии за справяне, очаквайки същото отношение в техните 
нови отношения. Месеци наред поддържат илюзията, че това са нормални отно-
шения, в опита да съхранят своята психика. Опитват да привлекат лошото отно-
шение на възрастните до себе си, защото това е единственото отношение, което 
те някога са получавали. Нарушават правилата в дома и привличат агресивно 
отношение към себе си, за да възстановят онази реалност, която те вече позна-
ват от своето семейство.  

Месеци наред преживяванията на децата провокират чувствителността и  от-
зивчивостта на родителите, способността им да разпознаят преживяванията им, 
готовността и желанието да откликнат на нуждите им. И колкото по-продължи-
телен е бил престоят им в институция, толкова по-продължително те се нуждаят 
от помощ в процеса на приспособяване към новите условия и отношения.   

И когато процесът на приспособяване изглежда приключил, в детето се по-
ражда страх от загуба на новите родители и чувството на стабилност, което най-
после е придобило. Тогава то може да покаже всички, натрупани по-рано проб-
леми, включително трудностите, които изпитва в развитието на привързаност. 
То показва значителен регрес в развитието и поведението, често избягва всяка-
къв физически контакт.  

 Възстановяването на системата от семейни отношения (макар и с нови чле-
нове) възстановява спомените на детето от неговото минало. То започва актив-
но да възстановява спомените от своето минало и дори да съчинява истории за 
него. Проектира минали събития върху членовете на новото семейство и очаква 
те да реализират познати модели на поведение. Приспособявайки се към новото 
семейство, провокира повторение на жизнения сценарии от своето родно 
семейство (или семейството, в което вече е било отглеждано), от институцията. 
Разпознава новата среда, чрез опита от своето минало, проектира минали отно-
шения върху членовете на новото семейство и проверява степента на съответ-
ствие. Съпротивлява се на несъответствията и изпитва безпокойство от разми-
наванията между очакването на познатото и отговора, който новото семейство 
дава на ситуацията.  

Установените от детето съответствия пораждат усещане за сигурност, осно-
вана на обичайност, познатост, предсказуемост и възможност за контрол, но е 
възможно да породят и тревога от очакване на позната ситуации с негативни 
последици. Сред най-честите са очакване за насилие, раздяла, изоставяне, страх 
от връщане в институция. За да преодолее тревогата, детето „подлага на изпи-
ти” своето ново семейство, като инициира отношения и взаимодействия, добли-
жаващи настоящата ситуация до тази от миналото. То проверява развитито й в 
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настоящето и се успокоява едва тогава, когато придобие сигурност, че очаква-
ното от него няма да бъде реализирано при новите условия. (Например ако 
детето вярва, че основание за настаняването му в институция е непослушание-
то, то провокира множество ситуации, демонстрира непослушание, проверява 
реакциите на възрастните до онзи момент, в който се убеди, че последиците ще 
бъдат същите или напротив, докато се успокои, че те никога няма да бъдат съ-
щите.) 

Детето често провокират разрив в отношенията с възрастните, демонстрира 
двойственост в поведението – привързаност и отхвърляне едновременно. Коле-
бае се между надеждата и страха, опитва се да контролира възникващите чув-
ства, защото вече знае как възрастните могат да злоупотребят с тях. Следи, от 
съхранени спомени за връзката с биологичното семейство, преживяваната раз-
дяла, която без изключение всички деца преживяват травматично, повлияват 
поведението им, поставят на изпитание развитието на новите връзки. Възникват 
конфликти, който учените отдавна определиха като типични в процеса на 
приспособяване на детето към новите условия.  

Децата, отглеждани в институции, лишени от опит и грижи в семейна среда, 
често изграждат идеалистичен образ за семейството и за родителите. Те очакват 
тези образи да намерят своята реализация и когато това не се случи, те изпитват 
силно безпокойство, че ще ги загубят завинаги. Приспособили се към новите 
условия, децата често следват линия на поведение, която би удовлетворила тех-
ните родители. Развиват краен конформизъм и стремеж да удовлетворят всички 
очаквания на новите семейства с цел да съхранят връзките завинаги. Понякога 
обаче те се затрудняват да разберат какво точно трябва да направят и тогава те 
променят поведението си по неочакван начин. Веселото и усмихнато дете се 
превръща в капризно, плачещо и сърдито дете. То може да започне да се дразни 
с другите деца в семейството и да прави това, което те не харесват. Те могат да 
проследят кога никой не ги наблюдава и да станат много активни и да направят 
нещо, което би ядосало другите. Детето може да прояви абсолютна индиферент-
ност и безразличие към средата и възрастните около себе си като по този начин 
то заяви разочарованието си от нереализираната потребност от близост, форми-
раното недоверие към възрастните и безразличие към онова, което се опитват да 
му предложат сега. 

Трудностите, пораждат желание за връщане в институция, както в детето, 
така и във възрастните. Децата изпитват страх от пълна зависимост от  новите 
фигури в живота си, от неразбиране на новите обстоятелства и закономерности 
в отношенията. Опитват се да съхранят контрола над ситуацията и да проверят 
устойчивостта на отношенията с възрастния. Възрастните изпитват страх от не-
справяне, от неспособността да управляват ситуацията и да постигнат желания 
от тях резултат.   

Извеждането на детето от състоянието, в което изпада, резултат от неговата 
раздяла с биологичното семейство и последвалото настаняване в специализира-
на институция, е много сложен и много продължителен процес, който в крайна 
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сметка завършва с развитие на отношение на привързаност между детето и не-
говото биологично, приемно или осиновителско семейство.  

За да протече успешно процеса на приспособяване на децата към новите ус-
ловия, децата и семействата се нуждаят от професионална психологическа под-
крепа. Целта на психологическата работа е поддръжка на семействата и нами-
ране на път за ускоряване на адаптацията, разбиране на процеса на приспособя-
ване на детето към новите условия и подкрепа в осъществяването му. Успешно-
то приспособяване на детето в ново семейство преминава през възможността на 
детето съзнателно да преработи всички минали събития и да ги преобразува в 
позитивни новообразувания. Семействата рядко имат капацитет да преминат 
през това без професионална помощ. Те рядко познават достатъчно факти от 
миналото на детето и възможните отражения на последствията. Не могат да 
прогнозират възникващите в хода на адаптация кризи и да намерят сами начи-
ните, по които да подкрепят детето.  

Процесът на адаптация на детето е двустранен. Той е съпътстван и от адап-
тация на приемащото семейство, на привикване на членовете на семейството 
един към друг, към изменящите се условия и обстоятелства. Ето защо семейст-
вата трябва да бъдат подготвени да подкрепят детето, да разбират поведението 
им, реакциите им, основанията на емоциите им. Липсата на разбиране и подкре-
па от приемащото семейство поражда усещането в детето, че възрастните не се 
интересуват от него и може у него да се пови желание то да напусне дома им.  

Преодолели първоначалните трудности, семействата навлизат в нов етап на 
отношенията с детето, в които формирането на нови и конструктивни начини за 
взаимодействие отново изисква достатъчно време и търпение. Положителния 
опит на всекидневното общуване с приемни родители и сега трябва да осигури 
на децата чувство на безопасност и комфорт в новото семейство и това да даде 
възможност за развитието на сигурно закрепване. Приемащите родители отново 
трябва да се научат да отгатват и да отговорят на нуждите на детето и да им 
помогнат да изградят положителни емоционални връзки. 
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РЕЗЮМЕ: Статията представя резултати от проучване на знанията и 
поведението на инжекционно употребяващи наркотици относно туберко-
лозата, и бариерите за достъп до здравни услуги. Проучването е проведе-
но в рамките на проект „Овластяване на публично здравната система и 
гражданското общество в борбата с епидемията от туберкулоза сред уяз-
вими групи”. 
 

Ключови думи: туберкулоза, инжекционно употребяващи наркотици, 
бариери за достъп до здравни услуги. 
 
ABSTRACT: This article presents the results of a survey of  knowledge and 
behavior of IDUs regarding tuberculosis, and barriers to health services. The 
survey was conducted within the project “Empowering Civil Society and Public 
Health System to Fight Tuberculosis Epidemic among Vulnerable Groups”. 
 

Key words: tuberculosis, injecting drug users, barriers to health services.  
 
 
Туберкулозата се появява отново като значим здравен проблем в Европа. 

Донякъде това се дължи на слабия контрол върху програмите за превенция, но от 
друга страна на връзката с ХИВ инфекцията, бедността, липсата на ваксинации, 
миграцията и различни групи с рисково поведение (ECDC, 2012). Сред групите с 
най-висок риск от заболяване са хората, заразени от ХИВ вируса, и инжекционно 
употребяващите наркотици (ИУН) лица (тубреколозният бацил намира среда за 
развитие без съпротивление, дължащо се на спада на имунитета при вирусоноси-
теля). Нелегалната употреба на наркотични вещества е рисков фактор за туберку-
лозата поради епидемиологичните и социални фактори, свързани с употребата на 
наркотици и туберкулозата (Perlman, 1995). Лошите условия на живот, бедността, 
употребата на тютюн и алкохол, заедно с психологическите ефекти от употребата 
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на наркотични вещества поставят ИУН сред високорисковите групи от заразяване 
с туберкулоза (Selwyn, 1989).  

България е сред страните с висока обща заболеваемост от туберкулоза  – 
54/100000 (WHO, 2012). Броят на новите регистрирани случаи през 2010 е 
приблизително два пъти над средната за страните от Европейския съюз – 35 
/100000 нови регистрирани случаи при средно 14,6/100000 за ЕС (ECDC/WHO, 
2012). От друга страна, броят на новите регистрирани случаи трайно намалява 
през последните 10 години, като в периода 2001-2010 година спадът е в размер на 
62%. В това отношение следва да се отбележи преди всичко приноса на Национал-
ната програма за превенция и контрол на туберкулозата 2007-2011, подкрепена от 
Глобалния фонд за борба с ХИВ, туберкулоза и малария. 

Сред основните групи в риск, идентифицирани от международни и европейски 
институции като Световната здравна организация и Европейския център за кон-
трол на заболяванията, както и от Националната програма за контрол и борба с 
туберкулозата попадат и инжекционно употребяващите наркотици.  По данни на 
националната програма (Върлева, 2011) през 2010 от 5 193 инжекционно употре-
бяващи за наркотици, които са скринирани за риск от туберкулоза, 3 142 лица са 
били във висок риск (61%) и са насочени за медицински преглед. В резултат на 
това са открити 20 лица с активна и 109 лица с латентна туберкулоза, т.е. 2,5 % от 
всички скринирани лица са били с активна или латентна туберкулоза. Данните 
потвърждават по-високия риск от инфектиране сред групата в сравнение са насе-
лението като цяло. 

Активни мерки по Националната програма за контрол и борба с туберкулозата 
насочени специфично към инжекционно употребяващи наркотици се прилагат в 
България от 2007 година с финансовата подкрепа на Глобалния фонд за борба с 
ХИВ/СПИН, туберкулоза и малария.  Основната част от тези мерки са насочени 
към превенцията и ранното откриване на инфекцията с цел по-ефективната борба 
с разпространението. Една голяма част от тези мерки са свързани с предоставяне-
то на информация за заболяването сред групата под формата на специализирано 
консултиране от екипите работещи по програмата. 

В България, за разлика от много други държави, диагностицирането и лечение-
то на ХИВ и туберкулоза не е включено в листа от услуги, които се реимбурсират 
от НЗОК. Тези разходи се покриват чрез директни субсидии от държавния бюд-
жет. Това подпомага неосигурените лица, както често са и хората употребяващи 
наркотици да имат осигурен достъп до изследване и лечение. По този начин се 
страната ни цели не само грижа за индивида, нуждаещ се от помощ, а и индиректна 
превенция на разпространяването на ХИВ инфекцията и туберкулоза. Нещо повече, 
хората, принадлежащи към рисковите групи по отношение на ХИВ и туберкулоза, 
обикновено са здравно неосигурени. Разходите за диагностициране и лечение на тези 
заболявания се покриват от бюджета на Министерство на здравеопазването /6/. Дей-
ностите, свързани с превенция, диагностика и лечение на HIV/AIDS и туберкулоза се 
осъществяват и координират от Националната програма за превенция и контрол на 
ХИВ и инфекции, предавани по полов път, като министърът на здравеопазването 
носи отговорността за нейното приложение на национално равнище. 
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Методология на проучването 
 

Настоящото изследване е проведено в рамките на проект „ОВЛАСТЯВАНЕ 
НА ПУБЛИЧНО ЗДРАВНАТА СИСТЕМА И ГРАЖДАНСКОТО ОБЩЕСТВО 
В БОРБАТА С ЕПИДЕМИЯТА ОТ ТУБЕРКУЛОЗА СРЕД УЯЗВИМИ ГРУПИ 
(TUBIDU)”. Проектът е финансиран от Executive Agency for Health and 
Consumers – EAHC, Health Programme 2008 – 2013.  TUBIDU е единственият 
проект в рамките на Health Programme 2008-2013 на Европейската Комисия, 
работещ по проблема туберкулоза. Той е с международен мащаб и се изпълнява 
от 12 организации и 11 държави. Водеща организация е National Institute for 
Health Development (NIHD) – Естония, а останалите включени са: Estonian 
Network of PLWH; Литва – Institute of Hygiene (IH); Латвия – Tuberculosis 
Foundation of Latvia (LTBF); Финландия – Finnish Lung Health Association 
(Filha); България – Dose of love Association (DoL); Румъния – Romanian Angel 
Appeal (RAA). 

Основната цел на проведеното проучване е да се опишат знанията и поведе-
нието на ИУН относно туберкулозата и ХИВ като се идентифицират бариерите 
за достъп до здравни услуги. Целевата съвкупност се състои от ИУН, които са 
навършили 18 години  и са употребявали инжекционно наркотици през послед-
ните 4 месеца. В извадката за България са подбрани само ИУН, които инжекти-
рат хероин. Обемът на планираната и изпълнена извадка е 300 респонденти. 
Моделът на извадката, който е използван е Respondent Driven Sample – RDS, 
който комбинира извадка тип „снежна топка” с математически модел, който 
„претегля” извадката, компенсирайки обстоятелството, че изборът на респон-
денти е неслучаен. RDS извадката е особено подходяща за проучване сред раз-
лични „скрити” съвкупности. При подбора е използвана система за мотивиране 
на респондентите за участие в проучването. Първоначалният подбор включва 
по 6 респонденти от Бургас и Варна, като и в двата града са направени 6 вълни, 
за да се достигне до планирания обем на извадката. При набирането на данните 
е използвано структурирано интервю „лице в лице”. Въпросникът съдържа сек-
ции за социодемографски данни, употреба на наркотици, знания за туберкулоза 
и ХИВ, симптоми и оплаквания, свързани с туберкулоза, история на заболяване-
то, общи здравни проблеми, контакти със системата на здравеопазване. Средна-
та продължителност на едно интервю е 60 минути. Инструментът за набиране 
на данни е модификация на въпросници, използвани в предишни изследвания 
сред инжекционно употребяващи наркотици относно туберкулозата (Des Jarlais 
2006; Salomon, 1999; Wolfe, 1995). Данните са обработени чрез софтуерния 
пакет SPSS 16.0. 

 
Социодемографски профил на респондетите 
 

В проучването участват респонденти от два български града – Бургас и 
Варна. Сред изследваните ИУН преобладават мъжете (85,7%), а жените са 
14,3%. Средната възраст на респондентите е 29 години, като най-младият е на 
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18 години, а най-възрастният е на 48 години.  В групата на жените средната въз-
раст е малко по-ниска – 26 години. Над 1/3 от респондентите попадат във въз-
растовата група от 25 до 29 години. Преобладаващият етнос сред ИУН е бъл-
гарски – 64,3%. Всеки трети респондент е от ромски етнос (33,3%). Малък дял 
(2,3%) от изследваните лица са посочили принадлежност към друг етнос. Това 
са арменски (1%) и турски (1,3%) етноси. Почти всички (97%) ИУН от ромски 
етнос, които са взели участие в проучването са от Варна. В Бургас този дял е 
значително по-нисък. Данните за образователния статус на ИУН показват, че 
близо половината (49,7%) са със завършено средно образование. Всеки трети 
(30,7%) обаче е с по-ниско образование – основно или начално. 

 
Употреба на наркотици 
 

Проучването е направено сред ИУН, които употребяват инжекционно хероин 
както и други психоактивни вещества. Най-често това е метадон – 81,3% от 
респондентите, амфетамини – 65,3% и марихуана – 60,7%. Значително по-малък 
дял ИУН употребяват освен хероин и LSD (9,3%), гъби (6,7%) и хашиш (8,0%). 

Средната възраст, на която ИУН са започнали да инжектират наркотици е 
19,3 години. Сред изследваната съвкупност най-ранната възраст на инжекцион-
на употреба на хероин е 12 г. В извадката попадат и респонденти, които са за-
почнали значително по-късно – на 37 години. Средната продължителност на ин-
жекционна употреба е 9,9 години.  През последния месец ИУН са инжектирали 
хероин почти всеки ден от месеца – средно 24.1, а най-често това е ставало все-
кидневно – 30 дни. 

 
Знания за туберкулоза 
 

Световната здравна организация (WHO, 2012) и Европейския център за кон-
трол на заболяванията (ECDC, 2010) определят туберкулозата като инфекция 
преносима по въздушно-капков път, като най-често  инфектирането става при 
вдишване на капчици отделени при кашляне, кихане или плюене от заразен 
човек.  

Данните от настоящото проучване показват, че 6 години след старта на 
програмата в Бургас и Варна голяма част от инжекционно употребяващите нар-
котици са информирани за заболяването (97% от ИУН). Повечето инжекционно 
употребяващи наркотици (81,7 % от респондентите) вярно разпознават основ-
ният начин за заразяване и коректно посочват въздушно-капковия път като на-
чин на заразяване от туберкулоза. Събраните данни в проучването идентифици-
рат и няколко основни пропуски в знанията по отношение на възможните 
пътища за пренасяне на инфекцията. Такива са например погрешните убеж-
денията, че туберкулозата може да се предаде също и по кръвен път (чрез спо-
деляне на общи игли и спринцовки), по чисто битов път  (използване на общи 
прибори, чрез храна и вода, пушене на цигара с някой друг), по полов път или 
по наследство (вж. Таблица 1). Повечето участвали са посочили коректно сред-
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но два от общо осем отговора относно начините на заразяване при туберкулоза 
и само, като посочилите всички осем коректни отговора са единични респон-
денти. Посочването на заразяването по кръвен и сексуален път показват смесва-
не на знания относно начините за предаване на ХИВ и знания за начините за 
предаване на туберкулоза, както и показват нуждата от предоставяне на допъл-
нителна информация за по-добро разграничаване на двете инфекции. 

 
Таблица 1. Знания относно пътища на заразяване с туберкулоза 

 

Дял на 
респондентите 
дали правилен / 
очакван отговор 

(n=298) 

Знания относно туберкулозата 
Правилен / 
очакван 
отговор 

n % 
Можете да се заразите с ТБ, ако дишате 
въздуха на някой, който кашля и е с ТБ? Да 245 81.7 

Можете ли да се заразите с ТБ от нечия 
храчка на обществено място? Не 65 21.7 

Можете ли да се заразите с ТБ по време  
на полов контакт (както при  СПИН)? Не 95 31.7 

Можете ли да се заразите с ТБ чрез храна 
или вода? Не 50 16.7 

ТБ може ли да се предаде от родител по 
наследство? Не 98 32.7 

Може ли човек да се зарази от туберкулоза 
чрез храненето от една и съща чиния с 
някого, който има туберкулоза 
(използвайки същите прибори)? 

Не 23 7,7 

Може ли човек да се зарази с туберкулоза 
от споделянето на игли/ спринцовки? Не 23 7.7 

Може ли човек да се зарази с туберкулоза 
от пушенето на една и съща цигара с 
човек, който има туберкулоза? 

Не 25 8.3 

 
Общите познания за туберкулозата като заболяване също са сравнително ви-

соки. Седемдесет и два процента от инжекционно употребяващите наркотици са 
запознати с това, че ако си инфектиран с ХИВ е по-лесно да се разболееш от 
туберкулоза. Наред с това, осемдесет и осем процента  знаят, че това е сериозна 
болест, която при липса на лечение е живото-застрашаваща. По-слаба се оказ-
ва информираността по отношение на мултирезистентната туберкулоза, 
като само една четвърт от респондентите са запознати с тази форма на заболява-
нето (Таблица 2).  
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Повечето ИУН показват и сравнително висока информираност относно важ-
ността на спазването на предписания режим на лечение. Донякъде в контраст с 
високия брой коректни отговори на два от въпросите (над 85% от отговори-
лите), значителен брой ИУН (47% от респондентите) погрешно посочват, че не 
е проблем да спрат да приемат медикаменти, когато се почувстват добре. Така 
или иначе общия дял на коректно отговорилите и на трите въпроса е четириде-
сет и три процента. Трима от всеки четири са посочили, че знаят къде да по-
търсят медицинска помощ, в случай че се съмняват или са болни от туберкуло-
за. За сметка на това две пети от респондентите не знаят, че диагностици-
рането и лечението на туберкулоза в България са безплатни независимо от 
здравно-осигурителния статус (Таблица 2). 

 
Таблица 2. Общи знания за туберкулозата 

 
Дял на респондентите 

дали правилен / 
очакван отговор  

(n=298) 
Знания относно туберкулозата 

Правилен / 
очакван 
отговор 

n % 
Ако имаш ХИВ, е по-лесно да разбо-
лееш от ТБ. Да 216 72.0 

ТБ е болест, която може да те убие. Да 264 88.0 
Има нов вид ТБ, която не се лекува 
лесно с лекарства. Да 75 25.0 

Можете ли да спрете да вземате 
медикаменти за ТБ, ако се почувст-
вате по-добре? 

Не 140 46.7 

Ако човек не взима лекарствата си, 
предписани за ТБ, толкова дълго 
колкото са им предписани, лечение-
то ще стане по-трудно. 

Да 256 85.3 

Хората, които имат туберкулоза, 
трябва да вземат лекарствата си, 
даже и ако се чувстват добре. 

Да 263 87.7 

Диагностицирането и лечението на 
ТБ в България са безплатни за 
всеки. 

Да 122 40.7 

Знаете ли къде да отидете (лекар, 
болница) в случай, че се съмнявате, 
че имате ТБ? 

Да 220 73.3 

 



 

 

61 

На фона на сравнително високата информираност, съвсем очаквано и пове-
чето ИУН са убедени в лечимостта на заболяването, ефективността на същест-
вуващото лечение и във възможността да получат такова (Таблица 3). 

 

Таблица 3. Нагласи относно лечението на туберкулоза 
 

Дял на респондентите дали 
правилен / очакван отговор  

(n=298) 
Нагласи по отношение 
лечението от туберкулозата 

Очакван 
отговор 

n % 
Ако някой има ТБ, тя може да 
бъде излекувана. Да 252 84.0 

Вярвате ли, че лечението за ТБ е 
ефективно? Да 239 80.2 

Вярвате ли, че Вие ще може да 
получите лечение за ТБ, ако се 
разболеете? 

Да 255 85.0 

 
 

Здравен статус и достъп до здравни услуги 
 

Първоначалния скрининг при диагностицирането на туберкулоза включва 
комплексна оценка на различни здравни оплаквания и симптоми през послед-
ните шест месеца: лесна изморяемост и отпадналост, често наличие на повише-
на температура, загуба на тегло без причина, продължителна кашлица над 2 сед-
мици, отделяне на кървави храчки, болки в гърдите, загуба на апетит, нощни из-
потявания, ледени тръпки. Наличието на повече от два симптома едновременно 
са индикатор за повишен риск от заболяването и необходимост да се направят 
допълнителни изследвания на лицето – рентгенова снимка, микробиологично 
изследване на храчка (МЗ, 2009).  

По отношение на симптомите насочващи за риск от туберкулоза, в рамките 
на проучването 70,7% от ИУН посочват, че през последните шест месеца не са 
посочили такива или са посочили само един от тези симптоми. Сред останалите 
29,3%, които са част от групата в риск – 11% посочват 2 симптома през послед-
ните 6 месеца и 18,3% – 3 или повече симптома.  

Цели 76,8% от ИУН, които са декларирали един или повече симптоми през 
последните 6 месеца не са предприели нищо във връзка с това. Основните при-
чини да не се потърси медицинска помощ при наличие на едно или повече оп-
лаквания за здравето са свързани с липсата на информация към кого да се обър-
нат; липсата на информация, че диагностиката и лечението на туберкулоза са 
безплатни; нагласата, че няма какво да се направи; подценяването на симпто-
мите (Error! Reference source not found.). Внимателният анализ на посочените 
причини показва, че 41,7% от ИУН са посочили причини, които всъщност 
отразяват негативни нагласи по отношение търсенето и получаването на ле-
чение. 
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Графика 1. Основни причини да не се търси медицинска помощ   
при наличие на оплаквания 

 
Само 23,2% от ИУН, които са декларирали един или повече симптоми през 

последните 6 месеца са решили да предприемат стъпки във връзка с това.  
Решението да предприемат нещо е в пряка връзка със знанията относно тубер-
кулозата и нейното лечение, както и нагласите на респондентите във връзка с 
лечимостта на заболяването, ефективността на предоставяното лечение и съот-
ветно достъпността на лечението. Наличието повече знания и позитивни нагла-
си в респондентите категорично повишава мотивацията им да предприемат тър-
сене на помощ във връзка с техните оплаквания (Графика 2). 

 

 
Графика 2. Потърсили медицинска помощ във връзка с налични здравословни 

оплаквания според нивото на знания и позитивни нагласи 
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Основната част – 53,1% от ИУН са потърсили помощ от лекар, по-малка 
част – 25% от респондентите са решили да се самолекуват, 6,3% са попитали за 
лекарства директно в аптека. Големият въпрос, който възниква във връзка със 
сравнително високия процент респонденти, които не са потърсили помощ във 
връзка с техните оплаквания е дали това не се дължи на затруднения достъп до 
здравни услуги за ИУН по принцип.  

Данните показват, че само 40% от респондентите са посочили, че са здрав-
ноосигурени – дял сравним с посочените 39% в изследване сред ИУН през 2007 
проведено в 8 български града (Русев, 2007). За сравнение делът на лицата с не-
прекъснати здравноосигурителни права към 2011 е 83% от всички български 
граждани (МЗ, 2011). С други думи броят на здравноосигурените сред групата 
на ИУН е приблизително два пъти по-нисък от средното за страната. Съпостав-
ката по здравноосигурителен статус ясно показва, че лицата със здравни осигу-
ровки два пъти по-често търсят помощ от специалист при здравни оплаквания, 
докато другите предпочитат да се самолекуват (Графика 3). 

 

 
Графика 3. Стъпки, предприети от ИУН във връзка със здравословни 

оплаквания в зависимост от здравноосигурителния им статус 
 
Бариери за достъп до здравни услуги 
 

Делът на ИУН посочили, че някога са били диагностицирани от лекар като 
болни от туберкулоза е 4%. Данните показват, че 83,3% от ИУН диагностицира-
ни с туберкулоза са получили лечение. Наред с достъпа до лечение, също толко-
ва важен е достъпът до изследвания за туберкулоза, тъй като именно ранната 
диагностика е призната като най-ефективната превенция срещу развитието на 
инфекцията. Сред основните методи за ранно откриване на туберкулоза (по-спе-
циално белодробна туберкулоза) е рентгеново изследване на гръдния кош.  
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Голямата част от ИУН – 91,5 % споделят, че са им правили такова изслед-
ване в някакъв момент от живота, като само 6,1% посочват, че никога не са им 
правили. От друга страна, сравнително малък брой – 11,9% от тях – са си прави-
ли такова изследване през последната година, а голям брой – почти 35% дори не 
си спомнят точната година.  

По принцип ИУН с непрекъснати здравноосигурителни права посочват поч-
ти 2 пъти по-често, че са си направили рентгеново изследване през последната 
година, в сравнение с тези без здравни осигуровки – 25% от здравно осигурени-
те са правили рентгеново изследване през 2012 срещу 16,9% от здравно неоси-
гурените. По-детайлният анализ на профила на лицата, които са направили 
рентгеново изследване на бял дроб показва също ясни разлики по отношение не 
техните познания за заболяването, както и колко позитивни нагласи имат по 
отношение лечимостта на заболяването, ефективността на наличното лечение и 
неговата достъпност. 

 

 
Графика 4. Разпределение на ИУН направили рентгеново изследване през 

2012 според нивото на познания относно туберкулоза и наличието на 
позитивни нагласи относно лечението 

 
За по-голямата част от респондентите достъпът до изследване за туберкуло-

за не представлява проблем и 91,6% посочват, че не е имало случай, в който да 
са искали да си направят подобно изследване и по някаква причина да не са 
могли. Само 7,7% посочват случаи, в които са искали, но не са могли да си 
направят изследване.  

Основните причини да не се направи изследване от лицата са нежеланието 
да се ходи в болница и незнанието какво да се прави в случай на установена бо-
лест. С други думи основните причини ИУН да не си правят профилактични из-
следвания в най-голяма степен отразяват негативни нагласи спрямо лечението, 
слаба информираност по отношение на заболяването и съществуващата въз-
можност за безплатно лечение на туберкулоза в България (Графика 5). Сред по-
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сочените причини да не е направено изследване е „нямах храчка за изследване-
то”, която насочва към това, че предлаганият в момента от неправителствените 
организации вариант за изследване за туберкулоза вероятно не е най-удачният 
за ИУН. 

 
Графика 5. Причини да не се направи изследване  

за туберкулоза последния път 
 
От изследването се установи, че:   
− голямата част от инжекционно употребяващите наркотици знаят за забо-

ляването (97% от ИУН) и  (81,7 % от респондентите) вярно разпознават 
основният начин за заразяване; 

− основни пропуски в знанията са свързани с възможните пътища за пре-
насяне на инфекцията и тези за мултиресистентна туберкулоза   

− значителен брой ИУН не са наясно, че диагностицирането и лечението 
на туберкулоза в България са безплатни, независимо от здравно-оси-
гурителния статус; 

− значителен е делът на ИУН с висок риск от заболяване от туберкулоза; 
− липсата на здравни осигуровки е основна причина да не се търсят и 

ползват на здравни услуги; 
− негативни нагласи и липсата на информация все още са съществена ба-

риера да се търси помощ при здравословни оплаквания насочващи към 
туберкулоза; 

− сред основните причини да не се търси диагностика и лечение от тубер-
кулоза са преди всичко свързани с нагласите и знанията на ИУН; 

− лицата с повече знания за туберкулоза по-често се подлагат на прегледи 
и по-често търсят лечение. 
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Основната цел на настоящото проучване беда се проследят знанията и пове-
дението на ИУН относно туберкулозата и ХИВ като се идентифицират бариери-
те за достъп до здравни услуги. Когато се говори за бариери за достъп до здрав-
ни услуги, се идентифицират три типа: 

 

− социокултурни бариери (убеждения, нагласи и поведение);  
− социоикономически бариери (липса на здравна застраховка, липса на 

доходи, липса на образование, липса на знания и информация);  
− организационни бариери (работно време, време за чакане, отдалеченост, 

достъпност).  
Данните от изследването проведено в рамките на България (Бургас и Варна) 

показват, че двете основни бариери остават социоикономическите и социо-кул-
турните. На практика прегледа на документацията, нормативната база и услуги-
те предлагани в България в областта на туберкулоза са налични. Т.е. страната 
ни предлага необходимия набор от достъпни възможности за превенция, из-
следване, лечение и проследяване на заболяването, както към отделният инди-
вид, така и към групата и/или общността. На фона на наличното – нарастващото 
социално изключване и маргинализиране на групата на инжекционно-употребя-
ващите наркотици ги лишава от равен достъп до здравната система в България. 
Същевременно не по-малък проблем продължават да бъдат неправилни или не-
гативни убежденията и нагласите сред голям дял от употребяващите наркотици. 
В резултат на това, въпреки че огромната част от групата има информация 
относно туберкулозата и лечението й, поради собствените нагласи и убеждения 
на употребяващите те не търсят и не ползват съществуващите безплатни услуги 
и лечение на туберкулоза. 

Така идентифицираните факти насочват и към възможните препоръки за 
преодоляване на така очертаните негативна ситуация и тенденции.  

Първо, ясно се очертава нуждата от дългосрочни държавни политики, които 
да подобрят достъпа до здравни услуги на социално маргинализирани и изклю-
чени групи, каквито са инжекционно употребяващите наркотици. 

Второ, сред основните цели, които следва да си поставят неправителствени-
те организации, занимаващи се с превенция на туберкулоза сред групата на ин-
жекционно употребяващите наркотици, са по-активна и целенасочена работа –  
от предоставяне на информация към консултиране и мотивиране да се използва 
съществуващата мрежа от безплатни услуги за диагностика и лечение на тубер-
кулозата. Самостигматизацията, отричането на проблема, страхът от лечение са 
нагласи, които следва да бъдат внимателно адресирани от социалните и от 
здравните работници, като се избягва подхода на заклеймяване и обвинение. 

Трета насока за бъдеща работа в социокултурен аспект е промяна на нагла-
сите на институции и общественост към приемане на проблемите на различните 
уязвими групи, както и подобряване на комуникацията между институции и 
клиенти/пациенти.   
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РЕЗЮМЕ: В статията е изследвано развитието на образованието в 
обществото на знанието, прехода към нова образователна парадигма и 
развитието на глобално образование. 
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ABSTRACT: In the paper are investigated educational developments in  
knowledge society, the transition toward new educational paradigm and the 
development of global education. 
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Живеем в нов свят, качествено различен от света преди няколко десетиле-

тия. Глобален, взаимозависим, неустойчив, свят, изпълнен с рискове, с неопре-
деленост, с вътрешни противоречия, свят на непрекъснатите промени. 

Живеем в общество на знанието, защото развитието на всяка една област на 
обществения живот, а също така и личното развитие на човек, започва да се ос-
новава на целенасоченото прилагане на знанието. Дали човек иска да промени 
външния вид или живота си или обществото иска и търси промени в характера 
и посоката на своето развитие, за всичко това се обръщаме към знанието.    

Намираме се в началото на периода, в който знанието ще господства в на-
шия живот и същевременно се намираме в епоха, когато се оказва че знанието 
ни за света, както и за самите нас е недостатъчно, за да го променяме или да се 
променяме самите ние. Считаме че нашите действия, основани на знанието, мо-
гат да доведат до устойчив свят и устойчив личен живот и същевременно сме 
потопени във вихъра на неопределеността, на несигурността, на промените. 

Оказва се, че в обществото на знанието е не важно само да притежаваш  ня-
каква частичка от необхватното знание, а да знаеш как да използваш това зна-
ние, за да променяш себе си и условията на собственото съществуване, както и  
съвместно да променяме обществото (локално, национално, глобално).     

Устойчив живот означава всички с помощта на знанието и културата да мо-
же да живеем в състояние на динамично равновесие един с друг и с останалата 
част от природата. Да се научим да живеем устойчиво е най-голямото предизви-
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кателство за съвременния човек и съвременния свят, а следователно е и предиз-
викателство преди всичко за образованието.  

В света на знанията образованието не може да е само предаване на знания 
(дори вече не знаем какви точно трябва да са тези знания). Образованието се 
превръща в място за придобиване на умения, компетенции за успешен живот в 
този свят (личен, на общността, глобален), както и за неговото постоянно съз-
даване и пресъздаване.  

От тази гледна точка идеята за устойчивото развитие на човек, на общество-
то и на света като цяло изисква  и обществени и лични промени и това определя 
и същността на новото образование в един динамичен свят, в който отсъстват 
ясни параметри или цели, където неопределеността, несигурността и рисковете 
съпровождат нашите лични и общи действия. 

Разбира се, съвременното образование е все още образование, създадено и 
развито за един вече отминаващ свят. Нека още веднъж припомним неговите 
основни характеристики. 

При сегашната образователна система подготвяме индивиди за специализи-
раното парцелирано капиталистическо общество, за пазара. Образованието е 
преди всичко предаване на знания частични, откъснати от контекста и от прак-
тиката, без перспектива, без обвързване с ценности. Неутралното знание, плани-
ните от знания обременяват учещия се и често не носят смисъл, нямат значение.  

 Затова така образованите хора днес са ограничени, често изолирани от дру-
гите и от света. Те не получават визия за света, нито за себе си в света, и обик-
новено не може да прилагат получените знания, освен тези, които са тясно ин-
струментални. Образованието или усвоените знания и умения  не допринасят за 
качеството на живота на човек. Така образованието помага за развитието на 
личности, които живеят нездравословно, неекологично, несоциално, които не 
изграждат и развиват своя свят във връзка с другите. 

Традиционната образователна парадигма се оформя под влиянието и изиск-
ванията на бързата индустриализация на 19 и на 20 век. Както обществото при-
тежава своя социален ред, а в икономиката съществува деление на управляващи 
и работници, така и училищата също се превръщат в социални агенции, които 
трябва да разпределят хората за тяхното подходящо място в икономическия и в 
социалния свят преди всичко според качеството, обема и характера на получе-
ните знания, т.е. образователната парадигма е съсредоточена около знанията и 
резултатите. Процесът на учене или по-скоро на обучение е разглеждан като ин-
дивидуална дейност и е откъснат от процесите на развитие на средата. Не само 
ученикът изпитва трудностите при усвояването на абстрактното знание, но и 
учителите се превръщат в обособена и все по-специализираща се в отделните 
области професионална категория, заемаща се с предаването на определени  ви-
дове и обеми знания,  а училището се затваря по отношение на обществото – то 
е специално обособено място за получаване и усвояване на знания.  

Този процес на усвояване на знания е деперсонализиран  и води и до депер-
сонализирано, изолирано от обществената среда образование. 
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В тази парадигма учителят е посредник между знанието и учениците, прода-
вач  и занаятчия в преподаването на знания. Негова задача е да предаде на уче-
ниците знанието, схематизирано от образователни експерти, за да се постигне 
резултат на изхода, който се измерва най-пълно с тестове. Така доказателството 
за успешността на процеса, за ефективността на учителя и на училището за мно-
го хора се олицетворява от резултатите по различните предметни области, полу-
чени с помощта на деконстекстуализирани тестове. 

Системата е изградена на основата на съревнованието между индивидуални-
те участници в обучението, а успехът е на базата на тестове, което означава на-
личието на малко на брой победители. За тях училищният живот като съревнова-
ние има стойност и смисъл, но за останалите ученици системата е по-скоро необхо-
димо всекидневие или трудно преминаване към входа на възрастния живот. 

 Както работата е занятие, чиято основна цел не е да донесе радост на работ-
ника, така и ученето не носи радост на ученика. Ако учителят може да се въоду-
шеви от системата за оценяване на резултати и да види в нея основание за своя-
та дейност, ученикът в много малка степен като далеч по-спонтанна личност 
може да бъде мотивиран и вдъхновен от подобна система. 

Затова, когато в затворената крепост на образованието се правят пробиви – 
от телевизията, от електронните медии и игри, когато се разкъсва довчера неп-
ристъпното образователно пространство, ученикът бързо намира интересни из-
точници на занимание, забавление и на практика на учене и на социализация из-
вън училище. 

 Образователната система приема модела на развитие на обществото – мо-
дел на екстензивно развитие, на увеличаване броя на заниманията за единица 
време, за предаване на повече знания за единица време и като абсолютен обем, 
за увеличаване на броя години, прекарани в училище.  

 Парадоксално, но точно в момента, когато образователните системи на раз-
витите западни общества отчитат почти стопроцентно участие на младите хора 
в задължителното образование, когато те физически вкарват всички млади хора 
в училище, става ясно, че това е наистина акт, изразяващ по-скоро задължение и 
принуда, а не свободен избор. 

 Трудно е да бъде другояче при система, която противопоставя учители и 
ученици, при една заложеност на пасивност на учениците и на активност на 
учителя. В системата е затруднен диалогът не само между учител и ученик, но и 
между образователните актьори въобще. Системата е изолирана от обществото, 
както и образователните актьори са изолирани един от друг. 

Тази, почиваща на авторитарни принципи образователна система, реално 
може да бъде управлявана отвън и в наше време с отварянето на образованието 
към обществото, системата все повече започва да се управлява отвън, и то от 
политици-непрофесионалисти.  

 Фокусираната върху резултатите система не признава тяхната краткосроч-
ност в информативен план, в един учебен процес, лишен от афективни компо-
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ненти, но за сметка на това залагащ на дисциплината, в едно строго разделено 
по отношение на различните задължения училище. 

Тази система е далеч от идеята  да се учим да живеем устойчиво. Тя трябва 
да бъде разглеждана като значима възможност, защото образова за нови по-
малко вредни форми на производство и на потребление; по-здравословни и по-
ангажиращи стилове на живот; нови форми на управление и на политическо 
участие; по-голяма екологична и социална справедливост, и по-сигурен свят. 
Идеята за устойчиво развитие е идея за коренна промяна на света, в който 
живеем, за промяна на нашето индивидуално и колективно поведение в този 
свят, и следователно цялостна промяна в образованието. 

Образованието, което придобива очертания днес, образованието на утреш-
ния ден включва всички, развива личността им, прави ги активни граждани на 
своята общност, на държавата и на света.  

Деленията, характерни за традиционното образование изчезват, то се насоч-
ва към учене на човек посредством решаване на проблеми, към възприемане на 
света в неговата цялост. Биологичните, екологичните проблеми са и социални, 
глобалните проблеми са и локални проблеми, личните проблеми са често и 
проблеми на общността. Ученето за света е усвояване на тази многомерност, 
цялостност на света. Новото образование трябва да скъса със стария парцелиран 
подход към знанието и към света. Човек учи за личния си живот като за осъщест-
вяване на многомерен проект, но същевременно така  учи сам или заедно с другите 
и за същността на общността и обществото, към които принадлежи. Ученето е под 
формата на участие в различни проекти за решаване на проблеми, в които се пре-
плитат социалните, биологичните, физическите измерения на света. 

Светът не е както в миналото статичен, който трябва да бъде ясно описван и 
характеризиран, а динамична цялост, в развитието на което  всички ние трябва 
да участват. 

Затова е необходимо ново образование – холистично, интегративно, интер-
дисциплинарно, критично, ориентирано към процесите и проблемите, овластя-
ващо учещите, системно и свързващо, етично. 

То е включващо всички и същевременно образование на всички за цял жи-
вот. То е учене за устойчив личен и социален живот и развитие.  

Новото образование следва да дава на хората компетенции за живот в този 
нов свят – гъвкавост, творчество, умения за участие, за материално ограничава-
не (ограничаване на потребностите, самоограничаване), чувство за отговорност, 
трансперсонална етика, която да подпомага развитието на човека и да доставя 
взаимна подкрепа. 

Новото образование излиза извън формалното образование, преодолява го 
като разчупва традиционния затворен образователен модел. 

Най-сетне това е образование осъществяващо се и отчитащо  средата – тази 
на учещите се, на местната общност, на глобалния свят.   

Същевременно то е образование, което помага да се усвои компетентността 
за конструиране на собствения свят и за участие в конструирането на света око-
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ло нас заедно с другите; за придобиване на компетенции за участие в създаване-
то на нов тип социална среда – основана на повече справедливост в разпределе-
нието на ресурсите и на благата, при която има сливане на индивидуалните и 
групови интереси, където екологичните интереси имат приоритет, където пове-
че се постига с  по-малко ресурси и средства, където отделният човек е с увели-
чаващ се контрол върху живота си и върху своята среда. 

Не на последно място новото образование е образование за бъдещето, което 
преодолява фокуса към миналото, индустриализма, националната държава и е 
обърнато към бъдещето, към глобалния свят, към новите форми на знание, към но-
вите начини за организиране на знанието, както и новите начини за обучение и учене.  

Нашето време е период на преход – от образованието на индустриалния  ка-
питализъм към образованието за живот в един устойчив свят.  

Затова образованието носи все още характерните черти на миналото; все още 
смятаме, че с повече от това, което имаме, ще решим проблемите на образованието – 
с повече време в училище, с повече ресурси, с обхващане на всички, или с попра-
вяне или преодоляване на недостатъците на старата образователна система.   

Образованието се хомогенизира като процес, масовизира се и изработва 
универсален достъпен за всички език, но остава в рамките на традиционната па-
радигма и възпроизвежда неустойчивост – както на равнище общност, общество 
и глобална общност, така и на равнището на отделната личност и нейното раз-
витие. 

Нека посоча още нещо важно и ново като тенденция, определяна от френ-
ския социолог Роже Жиру  като граничност – граничност на преходния период в 
образованието, граничност на младежта, граничност на педагогиката. Той опис-
ва младите хора и стилове на обучение и на учене, като намиращи се между 
модерността и пост-модерността. Граничната младеж не вярва на модерните 
наративи за работа, прогрес, освобождение. Според Жиру, младите днес разпоз-
нават новите или увеличени рискове като безработица, бездомност, ХИВ/ 
СПИН: а вниманието и разбирането им са разфокусирани от популярната кул-
тура и потребителството. Последните изследвания на общественото мнение в 
Европейския съюз потвърждават категорично тези нагласи и това поставя ог-
ромни проблеми пред съвременното образование, В обществото на знанието 
максимата „учи, за да живееш по-добре” губи смисъл за милиони хора. Един от 
главните мотивационни фактори за учене губи силата си. 

Това е реалността на прехода в съвременна Европа и в образованието. Осъ-
ществена е  идеята за достъпност на образованието, но все по-трудно се реали-
зира идеята за нов, качествено различен модел на образование и на учене.  

Все още образователната политика на Европейския съюз, според която „ин-
телигентният и приобщаващ растеж зависи от действията, предприемани в рам-
ките на системата за учене през целия живот, насочени към развиване на ключо-
ви компетенции и постигане на определено качество на резултатите от обуче-
нието в съответствие с потребностите на пазара на труда” остава пожелание и 
модел, който принадлежи на бъдещето.  
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РЕЗЮМЕ:  Развитието на дистанционното обучение през последните 
години е пряко свързано с информационните и комуникационни техно-
логии посредством които то се организира и достига до студентите. С 
развитието на социалните мрежи и платформите върху, които те се из-
граждат се създадоха условия за зъпълване на една празнина при дис-
танционно обучение – липсата на общност създаваща чувство на при-
надлежност към обучаващата институция. Съществуват различни плат-
форми предлагащи разнообразни инструменти за общуване и правил-
ният избор зависи от могобройни критерии свързани с целите на създа-
ване на виртуалните студентски общности. 
  

Ключови думи : ИКТ, платформа, виртуална общност, дистанционно 
обучение, социална мрежа, Elgg, BudyPress, Jomsocial. 
 
RESUME: Le développement de l’enseignement à distance dans les 
dernières années est en rapport direct avec celui des technologies 
d’information et de communication à travers lesquelles il est organisé et à 
travers lesquelles les étudiants y ont accès. Le développement des réseaux 
sociaux et les plateformes qui les supportent ont pu créer des conditions pour 
remplir une lacune dans l’enseignement à distance - le manque d’une 
communauté qui à comme rôle de faire naître un sentiment d’appartenance à 
l’institution éducative. 
 

Mot clés : TIC, plateforme, communauté virtuelle, enseignement à distance, 
réseau social, Elgg, BudyPress, Jomsocial. 

 
1. Contexte  général. 
 
A l’époque du développement exponentiel des TIC en général et avec le 

développement du web 2.0, appelé web participatif, la notion du réseau est toujours 
associée à une plateforme, un CMS social, installé sur un serveur et accessible à 
travers Internet. 
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Lors de recherches faites sur le terrain et sur Internet dans les sites des universités 
qui offrent un enseignement à distance, on peut facilement constater que l’idée de 
créer et d’animer une communauté virtuelle pour les étudiants à distance existe 
presque partout. Cette idée se manifeste sous plusieurs formes - des plateformes avec 
un graphisme spécial, des forums développés à ce sujet, des endroits d’échanges 
informels en ligne. Il y a des plateforme pour la formation à distance qui reprennent la 
métaphore des universités avec  les salles des cours et les séminaires, la salles des 
enseignants, la bibliothèque, le foyer, la cafétéria. D’autres universités ont commencé 
à créer différents groupes de discussion sur facebook surtout, mais aussi sur d’autres 
réseaux sociaux grand public, pour créer une sorte de communauté virtuelle. On peut 
y ajouter aussi l’exemple de certains universités en Bulgarie qui prévoient une place 
spécial à la communauté virtuelle des étudiants dans le cadre des différents projets de 
création de centres de formation à distance où à côté de la plateforme de formation il 
y a une plateforme pour supporter une communauté virtuelle. 

Pour répondre à la question „quelle plateforme choisir pour  la communauté 
virtuelle il faudrait voir quelles sont les CMS sociaux les plus utilisés, les outils de 
communications dont ils disposent et juger leur pertinence à la lumière des outils les 
plus indispensables pour faire vivre une communauté virtuelle d’étudiants et 
d’enseignants. Il serait de même intéressant de mener une réflexion sur la possibilité 
d’utiliser différentes fonctionnalités des réseaux sociaux comme Facebook et 
Linkedin en tant que support principal d’une communauté virtuelle pour les besoins 
des universités qui proposent des formations à distance. 

 
 
2. Plateformes à l’étude. Les réseaux sociaux grand public. 

 

 
Le choix des plateformes à examiner s’est porté sur des CMS qu’on  pu tester 

comme administrateur et comme utilisateur, des plateformes dont on connait les 
principaux outils de communication et de partage et qui ont été testées dans 
différentes formations et dans des cas de travail collaboratif sur projet. Les 
plateformes choisies sont toutes en open source ce qui garantit leur pérennité du point 
de vue leur développement et actualisation ; l’open source signifie aussi une plus 
grande liberté quant à la configuration et l’adaptation aux besoins des différents 
publics. 

On a choisi la plateforme Elgg, qu’on est en train d’expérimenter, sur  
BuddyPress qu’on a découvert récemment en tant qu’administrateur et qui est un 
plugin qui accompagne WordPress et enfin sur Joomla social qu’on a utilisé dans son 
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expérimentation comme réseau FLE des étudiants de l’université Galatasaray à 
Istanbul. 

Evidemment, ce ne sont pas les seules solutions de réseaux possibles. Il y a aussi 
Drupal, Liferay et bien d’autres… les formes sont différentes mais les outils qui nous 
intéressent pour notre sujet et leur utilisation sont souvent les mêmes. 

Avant d’arrêter définitivement notre choix sur les plateformes à étudier, on doit 
chercher aussi la réponse à la question quant aux réseaux sociaux grand public est 
leur rôle possible comme support d’une communauté virtuelle d’étudiants et 
d’enseignants. 

Les réseaux sociaux comme Facebook et Linkedin sont souvent un moyen facile, 
rapide et gratuit pour créer un réseau, l’animer et l’utiliser à des fins professionnelles. 
Leur fonctionnalité „créer un groupe” permet facilement de mettre ensemble des 
personnes déjà inscrites sur le réseau et de prévoir différentes activités au sein de ce 
groupe qui pourrait être ouvert à tous les participants dans le réseau social en question 
ou bien fermé et accessible uniquement aux membres invités par l’administrateur. 

Quand on fait partie d’une communauté et quand cette communauté comprend 
plusieurs étudiants et enseignants qui sont intéressés par différents sujets et différents 
projets, on sera amené à créer, ou à donner la possibilité de création autonome, des 
espaces d’échanges pour ces différents publics. Les possibilités de Facebook sont 
limitées car à partir des membres d’un groupe on ne peut pas créer des groupes qui 
font partie du groupe „mère”. Dans cette situation Linkedin s’avère plus performant 
car il permet la création de sous-groupes, mais malheureusement on est limité à 20 
sous-groupes. 

Pour les deux réseaux il existe un grand inconvénient quand on prévoit une 
utilisation professionnelle pour une période relativement vaste ; on est à la merci des 
développeurs et des propriétaires des réseaux car à tout moment ils peuvent introduire 
des changements indésirables pour le groupe ou arrêter des fonctionnalités vitales 
pour le groupe et son réseau.  

Sans s’efforcer à chercher tous les inconvénients que présentent les réseaux grand 
public pour les besoins du projet de mise en ligne d’une communauté virtuelle dans le 
cadre d’une formation à distance, il faut ajouter le facteur psychologique : les 
enseignants et les étudiants ont l’habitude d’utiliser ces réseaux soit pour être 
informés et échanger avec des amis et collègues, soit pour faire une publicité dans le 
cadre d’un projet ou une activité professionnelle. On a observé le travail de plusieurs 
groupes, surtout sur Facebook, des groupes qu’on a créés ou des groupes où on est 
membre et presque toujours le constat est que ces groupes fonctionnent surtout pour 
informer, faire la publicité et très souvent ces groupes ont une vie très courte. 

Les réseaux évoqués sont convenables pour créer et gérer des réseaux dans le 
cadre d’un seul projet avec une durée déterminé dans le temps et dans l’objectif de 
donner plus de visibilité aux actions des participants. Ces réseaux n’ont pas le 
potentiel pour supporter une communauté virtuelle avec beaucoup de membres, avec 
des intérêts très variés dans différents domaines et dans différents disciplines, pour 
une période indéterminée. 
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3. Une communauté virtuelle, pourquoi ? 
Avant de choisir une plateforme de réseau, avant de chercher les outils dont les 

membres de la communauté virtuelle auront le plus besoin, il est important de 
répondre à la question pourquoi cherche-t-on à créer ce réseau et quelles seraient ses 
domaines d’application au sein de la communauté virtuelle d’étudiants et 
d’enseignants. Il existe une grande variété d’applications possibles qu’on pourrait 
regrouper de la manière suivante : 

 Renforcer les liens entre collaborateurs – découvrir les autres et se 
„redécouvrir, partager des expériences, se regrouper selon des centres 
d’intérêt, créer une synergie. 

 Valoriser les expertises des membres du réseau – identifier des expertises 
internes, valoriser l’expérience et l’expertise des collègues, capturer les 
discussions informelles pour en créer de la valeur.  

 Arriver à des concertations – lancer un sujet, organiser des discussions, 
trouver et développer des idées pour les soumettre à l’évaluation par les pairs. 

 Collaborer et travailler ensemble – commenter, proposer des améliorations, 
accepter et donner des idées, produire des contenus. 

Toutes ces applications d’un réseau professionnel se font à travers les outils, à 
travers les fonctionnalités que possèdent des différentes plateformes. Les outils que 
nous allons privilégier dans notre choix de plateformes seront les outils qui 
permettent les utilisations dont il a été déjà question. Ainsi, on s’intéressera à des 
fonctionnalités qui sont en rapport avec: 

 l’information personnelle et sa gestion, 
 la communication et le rapprochement des membres, 
 la collaboration et l’échange, le travail en groupe, le travail sur un projet. 

 
3.1. L’information personnelle et sa gestion 
 

L’information personnelle est introduite avec la fonctionnalité profile ou fiche 
utilisateur et c’est une fonctionnalité parmi les plus importantes pour les réseaux 
professionnels. Nous avons intérêt de choisir une plateforme qui met en avant les 
qualités, les intérêts et l’expérience professionnelle de ses membres. Parmi les 3 
plateformes, il y en a deux, BudyPress et Elgg, qui permettent de spécifier et de 
personnaliser, еn toute liberté sans aucune restriction, les différents champs du profil 
utilisateur. On peut spécifier le profil en fonction de la profession des membres et 
aussi gérer l’accès des autres utilisateurs aux différentes parties du profil dans le cadre 
de la politique de la sécurité des informations.  

La gestion de l’information personnelle se fait le plus souvent à travers le tableau 
de bord à disposition de chaque membre du réseau. L’importance de cet outil tient du 
fait qu’il permet aux utilisateurs de définir les sujets et les membres qu’il voudrait 
suivre. Elgg possède le tableau de bord le plus complet, accessible à partir de chaque 
page du réseau. C’est un tableau modifiable et personnalisable grâce au système des 
widgets /blocs/ que chaque utilisateur peut activer ou désactiver, placer ou enlever, 
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disposer à sa manière sur l’espace du tableau de bord. Pour ne pas entrer dans des 
détails trop techniques, on va seulement ajouter la fonctionnalité flux d’activité qui 
permet à chaque utilisateur de suivre les actions des membres prédéfinis, les thèmes 
et les discussions qui l’intéressent. 

 
3.2. La communication et le rapprochement des membres 
 

Cette fonction est parmi les fonctions les plus pertinentes et recherchées et c’est 
pour cela qu’on la retrouve sur toutes les plateformes sociales; on les retrouve 
évidemment sur les trois plateformes qu’on est en train d’étudier. C’est la fonction 
qui permet à chaque utilisateur de rechercher dans les profils des utilisateurs, de les 
consulter et de les ajouter ou non à ses „amis”. Les trois plateformes ont adopté le 
mode de rapprochement avec validation ; on ajoute un „ami” mais cette action devient 
définitive après l’approbation de la part de la personne concernée. 

Le mur est une fonctionnalité caractérisée pour le célèbre réseau social Facebook 
et a été adopté par la plupart des plateformes de type réseau. La plateforme Elgg n’en 
fait pas exception mais ici l’utilisateur peux choisir l’aspect de sa page d’accueil ; il 
n’est pas obligé d’avoir toujours en page d’accueil le fameux mur qui reprend toutes 
les activités suivies sur la plateforme. C’est un avantage de la plateforme Elgg car 
BudyPress et Jomsocial ne peuvent pas supporter des changements considérables 
quant à leur page d’accueil réseau. 

Les fonctionnalités comme commentaire, forum et chat on les retrouve sur les 
trois plateformes, excepté le chat qu’on ne retrouve que sur Jomsocial et Elgg. Il y a 
une fonctionnalité qui n’existe que sur Elgg, la page, une sorte de blog mais qui 
permet la création de sous-pages, la création d’une arborescence et d’une navigation ; 
cette fonction est très utile pour pouvoir publier en ligne des documents assez 
élaborés. 

 
 
3.3. La collaboration et l’échange, le travail en groupe, le travail sur un 

projet 
 
Ces fonctions, ces différentes possibilités d’organiser le travail, elles sont parmi 

les plus importantes pour une communauté virtuelle. A la différence des plateformes 
de formation en ligne et/ou à distance qui supportent des cours avec des contenus et 
proposent une organisation et une animation de la formation à travers les cours, les 
plateformes sociales sont des supports qui supposent beaucoup plus de liberté, qui 
supposent un décloisonnement et laissent l’initiative à chaque utilisateur du réseau. 
Une fois enregistré sur la plateforme, on peut tout de suite créer un groupe, inviter des 
collègues et commencer une discussion sur un sujet, mettre en ligne des contenus à 
travers le blog du groupe, faire des commentaires sur ce blog, ajouter différents types 
d’éléments y compris de la multimédia. 
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Les trois plateformes, Elgg, BudyPress et Jomsocial, possèdent toutes ces 
fonctionnalités. Là encore, Elgg se distingue par la possibilité d’une configuration 
libre et personnelle des différents outils dont un groupe peut se servir. Ainsi, en 
fonction des besoins des membres du groupe, on peut ajouter aux outils de base des 
outils pour faire un sondage, pour créer une page complexe ou bien retirer des outils 
de base comme la possibilité de faire des commentaire ou de déposer des signets. 

 
3.4. Tableau comparatif 
 

Un tableau comparatif pour illustrer les comparaisons des trois plateformes 
sociales en rapport avec les fonctions que nous avons étudiées. 

 
critères Elgg BudyPress Jomsocial 
informations personnelles et leur 
gestion + + + + + + 

communication et rapprochement 
des membres + + + + + + + 

collaboration, travail en groupe et 
sur projet + + + + + + + 

 
4. Estimation sur le financement nécessaire pour la mise en place d’une 

communauté virtuelle 
 

Dans cette partie on va s’arrêter uniquement sur le financement nécessaire pour la 
mise en ligne et l’administration de la plateforme Elgg, la plateforme qui s’est avérée 
à l’étude comme la plus convenable pour supporter une communauté virtuelle pour 
les étudiants et les enseignants dans le cadre d’une formation proposée à distance. Il 
faut ajouter aussi qu’il n’y a pas une très grande différence quant au financement pour 
les trois plateformes. Elgg et Budypress sont en open source et gratuites dans leur 
configuration de base, Jomsocial est une extension payante. D’un autre côté, on peut 
dire que les plateformes Elgg et Budypress vont demander un travail de configuration 
plus important ce qui compenserait son coût. 

 
Les tâches à réaliser par un spécialiste informaticien min/h max/h 
Installation de la plateforme Elgg sur le serveur 5 7 
Choix, téléchargement et installations des plugins 101 20 
Configuration et personnalisation de la page d’accueil 
du réseau 10 15 

Total 25 42 

                                                 
1 C’est très approximatif car Elgg dispose d’une multitude de plugins intéressants pour le 
fonctionnement d’un réseau 



 

 

79 

Les tâches à réaliser par l’administrateur d’Elgg min/h max/h 
Administration - gérer les inscriptions 12 24 
Création de tutoriels pour faciliter la prise en main de la 
plateforme 

12 24 

Aide technique pour les utilisateurs 522 104 
Total 76 152 

 
 

5. Quelques conclusions 
 

Dans cette étude on a mise en revue quelques plateformes de type réseau social, 
qui sont parmi les plus populaires au moment de la rédaction de cet article. Nous 
avons cherché à lister les outils de réseau les plus indispensables pour une 
communauté virtuelle d’étudiants et enseignants en situation de formation à distance 
universitaire et puis, dans un deuxième temps, chercher l’existence de ces outils dans 
les plateformes retenues. Nous avons trouvé que la plateforme qui correspondent le 
plus aux besoins de la communauté virtuelle en question c’est la plateforme Elgg. 

On voudrait aussi souligner que ces plateformes n’arrêtent pas de se développer et 
le constat que nous avons fait n’est valable que pour la période où nous avons fait nos 
recherches, nous avons fait notre étude et nous avons fait nos conclusions. 
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2 Très approximative; dépend du nombre et de l’activité des utilisateurs. 
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тивни комуникации, политически пъблик рилейшънс, политически маркетинг, 
медийни ефекти, психологически операции, пропаганда 

Най-значими публикации (монографии, учебници, студии, статии): Българ-
ската кандидатура за еврокомисар – криза по учебник. Бургас, 2010; Теоретични 
основи на PR практиката. Бургас 2009; Медия мониторингът – ефективен ин-
струмент в антикризисните комуникации. Бургас, 2009; Дефектът на преписва-
нето – 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  
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Име, фамилия: Захарий Дечев 

Академична длъжност, научна степен: д-р по педагогика 

Месторабота: Св. Синод на БПЦ 

Области на научни интереси: Религиозно образование и възпитание, Пра-
вославно краезнание, Теория и методика на педагогическата игра, Религиозен 
туризъм, Туристическо екскурзоводство и анимация. 

Най-значими публикации: Методика на православно-краеведската ученическа 
експедиция (в съавторство с М. Бихлюмова и В. Буковинова) Монография. 
София. 2008; За религиозното възпитание на детето. Монография. Бургас. 2009; 
Театралноигровата дейност в началания етап на образование (в съавторство с 
Ев. Иванова). Монография. Бургас. 2007; Занимателноигровата дейност в начал-
ния етап на образование. Бургас; Педагогическата игра в обучението по религия 
в началното училище. Монография. Бургас. 2011; Технология на педагогичес-
ката игра в обучението по религия в началното училище. Монография. Бургас. 
2012. 

Контакти: prkrai_bs@abv.bg 
 

 
 
 

Име, фамилия: Николай Николов 

Академична длъжност, научна степен: ст. преподавател 

Месторабота: Бургаски свободен университет 

Области на научни интереси: Методика на чуждоезиковото обучение, мето-
дика на дистанционното обучение, жаргона във френския език, ИКТ и препода-
ване на чужди езици. 

Най-значими публикации: Колаборативно обучение, колаборативна „он лайн” 
работа по проекти за електронно и дистанционно обучение., Сборник с доклади 
от международна научна конференция, БСУ, 2010; Les formations hybrides et 
l'autonimie de l'apprenant, Годишник на БСУ, 2009; Мултимедийно чуждоезиково 
обучение и мултимодални дейности в помощ на обучаемите, БСУ, 2008; Съвре-
менните информационни и комуникационни технологии и интерактивните ме-
тоди на обучение, БСУ Научна конференция „Съвременни технологии ‘07”, 
2007; За употребата и възможностите на езиковите упражнения от типа 
„вариант на избор” в интернет сайтовете за електронно обучение по чужд език, 
Годишник на БСУ, 2007 

Контакти: nico@mbox.contact.bg 
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Име, фамилия: Атанас Русев 
Научно звание: доктор 
Месторабота: Център за изследване на демокрацията 
Области на научните интереси: употреба на наркотици и рисково поведение, 
политики в областта на наркотиците, пазар на наркотици; трафик на хора; кон-
фискация на имущества, придобити от престъпна дейност 
Най-значими публикации (монографии, учебници, студии, статии): 
„Инжекционно употребяващите наркотици в София – характеристики и рисково 
поведение. Ефективност на аутрич дейността в областта на превенцията и нама-
ляването на щетите”; „Лечението на наркомании в България – състояние и 
проблеми”; „Дискриминативни практики спрямо жените употребяващи нарко-
тици в България при достъпа до здравни услуги в периода на бременността и 
майчинството”; „Serious and Organised Crime Threat Assessment. Center for Study 
of Democracy, (co-author)”; „European lessons from the Bulgarian Serious Organized 
Crime Threat Assessment. In P. van Duyne, J. Harvey,  G. Antonopoulos,  K. von Lampe, 
A. Maljević, J. Spencer (eds.) ‘Human dimensions in organized crime, money 
laundering and corruption’. Wolf Legal Publishers, (co-author); „Management and 
disposal of confiscated criminal assets in Bulgaria. In  Roberto Forte (ed. ), ‘Policy 
Paper: Organized Crime and the Fight against Crime in the Western Balkans’; 
„Country Report Bulgaria. In   T. Apostolou (ed.), ‘Drug Policy and Drug Legislation 
in South East Europe’. NOMIKI BIBLIOTHIKI GROUP (co-author); „Human 
Trafficking, Border Security and Related Corruption in the EU, DCAF. 
Контакти: atanas.rusev@csd.bg 

 
Име, фамилия: Атанас Луизов 
Научно звание: доктор 
Месторабота: Бургаски свободен университет 
Области на научните интереси: маркетингови комуникации, маркетингови 
проучвания, реклама, насърчаване на продажбите, поведение на потребителя 
Най-значими публикации (монографии, учебници, студии, статии): „Прило-
жение на регресионен анализ за измерване на ефектите от насърчаване на 
продажбите”, сп. „Бизнес посоки”, 2013; „Оценка на склонността на български-
те граждани за социокултурно вписване на имигрантите (ГТД) в страната”, 
2013; „Приложение на квази-експериментален подход за анализ на ефектите 
при насърчаване на продажбите”, сп. „Бизнес посоки”, 2011; „Насърчаване на 
продажбите – обзор на теориите за механизма на действието им”, сп. „Бизнес 
посоки”, 2010.  
Контакти: luizov@bfu.bg 
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Рецензиране 

 
Всички депозирани текстове предварително се разглеждат, като се държи да 

бъдат спазени научните и издателските стандарти на списанието. Текстове, 
които не отговарят на критериите, не се допускат до рецензиране и се връщат на 
автора. Авторите получават рецензиите си до 2 месеца от официалното депози-
ране на публикациите в редакцията на списанието. 

 
1. Приемане за публикация – при рецензия с подобна препоръка статията 

се публикува в бъдещ брой на списанието. 
2. Приемане за публикация с изискване за нанасяне на промени и 

корекции – статията принципно се приема за публикуване, но авторът трябва 
да вземе под внимание забележките на рецензента и да внесе препоръчаните 
промени в срок до един месец. 

3. Отхвърляне с възможност за бъдещо преразглеждане – статията е от-
хвърлена на този етап поради несъответствие с научните критерии на списание-
то, но предвид интересната проблематика и съдържание може да бъде предста-
вена в бъдеще след основно преработване. 

4. Категорично отхвърляне – статията не може да бъде приета за публику-
ване в списанието. 

 
 
Ръкописите се депозират в редакцията на списанието на адрес: 
Бургас 8000, ул. „Сан Стефано” 62 
Бургаски свободен университет – Център по хуманитарни науки 
Списание „Съвременна хуманитаристика”  
е-mail: humanitar@bfu.bg 

 
 

Списанието е публикувано и в електронен вариант  
на сайта на Бургаския свободен университет  
http://bfu.bg/index.php?q=node/290. 
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