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Планиране и конструиране 

на медийния имидж

проф. д-р Любомир Стойков

Резюме: В статията се анализират две от 

най-важните функции на PR мениджмънта – 

планирането и конструирането на медийния 

имидж. Тезата за потребност от умен и гъв-

кав подход в организацията и управлението 

на връзките с обществеността в структу-

рата на имиджмейкинга се аргументира на 

три нива: медиапланирането на публичния 

образ, процедурите за изграждането и упра-

влението на медийния имидж и факторите 

за успешното имиджово управление. Като 

водещи са посочени и обосновани фактори-

те: печеливша комуникационна стратегия, 

правилен избор на комуникационните канали 

и адекватното медийно присъствие на ли-

чността или организацията, която е обект 

на имиджмей﬙ рството.

Изразено е убеждението, че стереотипиза-

цията и социалното конструиране на дейст-

вителността са сред водещите дейности в 

имиджмей﬙ рството. Организацията и упра-

влението на медийния имидж стъпват на се-

риозна аналитична подготовка и акцентират 

върմխ  находчиво целеполагане и високо профе-

сионално подбиране на средствата за изграж-

дането на успешен публичен образ. Обоснован 

е изводът, че силното позитивно предста-

вяне на личността или организацията в пуб-

личното пространство и формирането на 

благоприятни нагласи и разпознаваемост от 

страна на общественото мнение е възмож-

но само благодарение на добре обмислената 

стереотипизация и социалното конструира-

не на действителността. Съществено усло-

вие за правилния избор на медийните канали, 

в които ще се лансира съответният имидж, 

е умението гъвкаво да се комбинират коли-

чествените и качествените показатели.

Ключови думи: организация, управление, ме-

диен имидж, планиране, връзки с обществе-

ността, комуникационен мениджмънт.

Уводни бележки

К
огато се изгражда публичният образ 

на организацията или личността, 

трябва да се имат предвид устойчи-

вите, трайните, повтарящите се ценности, 

наречени „стереотипи”, които целенасочено 

ще се разпръскват в публичното простран-

ство така, че да доведат до формирането 

на определена позитивна представа за обек-

та на имиджмей﬙ рството. С помощта на 

медиите се осъществява конструирането на 

медийните имиджи, които в крайна сметка 

се свеждат до изграждането на положител-

но отношение, на висока степен на доверие, 

на желание за безпрекословно и безкритично 

следване, подражание и даже послушание – 

особено когато става дума за образа на из-

ключително обаятелните и харизматични 

хора. Не бива обаче да се смесват понятия 

като „стереотип” и „имидж”, тъй като за 

разлика от стереотипите, които рациона-

лизират масовите представи за обектите и 

явленията за по-продължителен период, ме-

дийните имиджи са с по-гъвкави структури и 

поради тази причина могат много по-често 
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да бъдат осъвременявани, динамизирани, ес-

калирани или туширани. 

Обектът на авторовото внимание е 

имиджмей﬙ рството като главна дейност 

на връзките с обществеността, а конкрет-

ният предмет на настоящата статия е съз-

даването на медийния имидж с помощта на 

планирането и конструирането. Целта е да 

се избистрят и обогатят съществуващите 

възгледи за този важен сектор от публичните 

комуникации и комуникационния мениджмънт, 

като се анализират три значими страни на 

имиджмей﬙ рството: медиапланирането на 

публичния образ, процедурите за изграждане-

то и управлението на медийния имидж и фак-

торите за успешното имиджово управление. 

Главната теза е разкриването на потреб-

ността от умен и гъвкав подход в организа-

цията и управлението на връзките с общест-

веността в структурата на имиджмейкинга. 

Правомерно е още тук да се уточни, че ме-

дийният образ в контекста на тази публи-

кация се отнася като цяло за личността, ор-

ганизацията, стоката, услугата, предмета и 

продукта. По-нататък тези термини ще се 

използват както заедно, така и поотделно. 

Като синоними са използвани фразите „меди-

апланиране на публичния образ” и „планиране 

на медийния образ”, макар че за целите на 

друго изследване контекстът им би могъл да 

бъде нюансиран и диференциран, т.е. те да не 

се припокриват изцяло.

Изграждането на позитивни образи с помощ-

та на печатните и електронните медии, 

както и самото им ефективно управление 

се свеждат до анализирането и селектиране-

то на най-добрите способи за бързото и ка-

чествено идентифициране на дадена персона 

или стока, на нейния авторитет и престиж 

и последващи действия ﬙ м формирането на 

активно положително отношение и горещо 

възприемане и предпочитание в избора тък-

мо на този човек или на този продукт.

Специалистите и ръководителите на връз-

ките с обществеността подхождат ﬙ м 

анализа на своите обекти от прагматична 

гледна точка в съответствие с потребно-

стите на своята професия. Техният под-

ход ﬙ м имиджа наподобява този на лека-

ря и неговото отношение ﬙ м човешкото 

тяло. Логично е, че за да изграждаш имидж, 

да го конструираш и после да го популя-

ризираш, е необходимо да познаваш „ана-

томията” на прототипа, респ. силните и 

слабите страни на личността, организаци-

ята, стоката или услугата. Това е важен 

нюанс и дисонанс спрямо психолозите, со-

циалните психолози или социолозите, кои-

то приоритетно изучават обективната 

природа на стереотипите и психологиче-

ските образи. 

Технологията и управлението на медийния 

имидж се съсредоточават във възможно най-

добрия начин на представяне на личността 

или организацията в публичното простран-

ство и инкасирането на позитивни нагласи 

от страна на общественото мнение. За 

да се разбере тази философия, неизбежно 

трябва да се опознае теорията на Уолтър 

Липман за стереотипите и по-специално 

за двойката „знание – отношение”, да се 

осмисли разликата, която Даниъл Бурстин 

прави между героя (той се създава сам и 

става известен със своите постижения 

и дейности) и знаменитостта (тя вече е 

продукт на медиите), да се вникне в интер-

претациите на българските автори Милко 

Петров (за персоналния имидж в частност 

и за имиджа в неговата концептуалност, 

характеризиран като представа, основава-

ща се на възприятия и усещания, и заедно с 

това като импресия, натоварена с допъл-

нителен смисъл) и Здравко Райков (за кор-

поративния имидж като „втора реалност” 

и амалгама от три съставки: реални харак-

теристики, актуални социални очаквания и 

очаквания на публиката) [1].
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Планиране и конструиране на медийния имидж

1. Медиапланиране на публичния 
образ

Дейността, свързана с изграждането на 

медийния имидж, чието оперативно наз-

вание е имиджмей﬙ рство или имиджмейкинг, 

може да постигне висок положителен резул-

тат само ако е обвързана с компетентно 

планиране. Правилното предварително об-

мисляне и набелязване на реда, последова-

телността и начина на извършването на 

определени дейности, свързани с популяри-

зирането на представата за личността или 

организацията чрез медиите, се предшества 

от анализ на съответния обект. Тъкмо този 

анализ и изясняването на силните и слабите 

страни, потенциалните възможности и ри-

скове ще подскаже какви точки да залегнат 

в имиджовия план, респективно сроковете 

и средствата за тяхното реализиране. След 

като въз основа на предварителния анализ 

(характеризиране и психологически анализ 

на обекта, анализ на социалната ситуация, 

оценка на професионалната среда, на кон-

վն рентното обкръжение и др.) е изготвена 

концепцията и стратегията за изграждане-

то на съответния медиен имидж, може да 

се пристъпи ﬙ м съставянето на имиджмей-

﬙ рския план. 

Какви по-важни дейности включва процесът 

на медиапланирането по отношение на пуб-

личния образ на дадена личност, продукт или 

компания ?

Селекция на медиите, в които ще се пуб-• 

лиվն ва и излъчва информация за обекта на 

имиджмей﬙ рството. Посоките на тази се-

лекция са две. Първата посока е откриване-

то на логична връзка между типа, характе-

ра, особеностите (социални, професионални, 

индивидуални и др.) на личността или орга-

низацията, от една страна, и от друга – на 

профила, насочеността и влиянието на съ-

ответната медиа. Т.е. трябва да се плани-

рат контакти с печатни и електронни ме-

дии, които са близо до изброените по-горе 

критерии. Втората посока е да се намерят 

медии, в които е реалистично публиվն ване-

то на информация за обекта на имиджмей-

﬙ рството – била тя платена или осигурена 

чрез професионалните техники на пъблик ри-

лейшънс (произвеждане на новини, опаковане 

на събития и др.). 

Определяне на темите, акцентите и • 

аспектите от характера и дейността на 

имиджовия обект, които ще бъдат комен-

тирани и интерпретирани в съответните 

средства за масова комуникация. В това 

отношение от най-голямо значение е извеж-

дането на онези страни на личността или 

организацията, които биха я представили 

най-добре в публичното пространство и 

биха ù позволили да се разгърне най-ефикас-

но като експертна и продуктивна индиви-

дуалност или като корпоративна формация. 

Водещи критерии тук са социалната значи-

мост на темите и проблемите, реалният 

интерес на общественото мнение, актуал-

ността и перспективността на съответ-

ните аспекти, както и потенциалът или 

ресурсът от натрупан положителен опит и 

ценности, чрез които да изпъкне съответ-

ната статия, интервю, репортаж или друг 

материал на фона на останалите публикации 

в съответната медиа.

Изясняване на творческия и մի рналисти-• 

ческия субект (автора) на информацията, 

която ще се интерпретира в медиите. Ме-

дийното планиране е далеч по-конкретно, 

когато набелязва не само обектите, теми-

те и проблемите на публикациите, но и тех-

ните субекти. Не е едно и също дадена ин-

формация да бъде редакционна или анонимна, 

да е подписана от մի рналист или редактор 

в конкретното издание или програма, или 

да е дело на много известен експерт и ав-

торитет, който е външен за самата медиа 

автор. Анонимната информация има по-слаб 

обществен резонанс, отколкото мнението 
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на видния експерт, което „тежи” много 

повече в публичното пространство. В раз-

личните ситуации различните подходи имат 

своето място и оправдание. Въпрос на пра-

вилно планиране е предвиждането на единия 

или другия вариант.

Набелязване на сроковете за публиվն ване • 

и излъчване на информацията за имиджовия 

обект. Изработването на медиен календар 

или на часови график за публиվն ване в печата 

и излъчване в ефира на материали за лицето 

или организацията зависи не само от сроко-

вете на съответната медийна кампания и 

на имиджмей﬙ рската стратегия, но и от 

възможностите и графиците на отделните 

средства за масова комуникация. За всеки-

дневните вестници е възможно сро﬙ т от 

предварителното залагане на публикацията 

да бъде ден-два или три до датата на изли-

зане на броя, но това технологично е невъз-

можно, ако става дума за месечно списание. 

Отделен въпрос са електронните медии и 

формата на участие в тях – на запис или на 

живо, самостоятелно или в компанията и на 

други гости в студиото.

Изработване на финансов план. „За какво-• 

то и да ти говорят, в крайна сметка става 

дума за пари” – верността на тази максима 

от модерния неофолклор се потвърждава и 

във финансовата част на медиапланирането. 

Но за формирането на определен бюджет 

от много голямо значение е отговорът на 

въпроса дали дейностите за изграждане на 

позитивен имидж ще се разгръщат в кон-

тролирани или неконтролирани медии. Ако 

съответните публикации и репортажи се 

заплащат, медиите са контролирани, но 

това води до съмнения или спад в доверието 

на публиката, която съвсем ясно вижда, че 

информацията за личността или организа-

цията е платена (а това в повечето случаи 

означава и нагласена).

В случай че за самите отзиви и мнения в • 

печатните и електронни медии не се заплаща 

поотделно, имиджмей﬙ рите трябва да по-

мислят за организирането на специално съби-

тие, пресконференция или нещо друго, което 

отново поражда необходимостта от бюдже-

тиране и финансиране, от търсенето на мо-

дели и варианти за медийно партньорство и 

всевъзможни начини за събуждане на մի рналис-

тическия интерес или поне любопитство. 

Оценка на рискови ситуации и непредви-• 

дени събития. В имиджмейкинга могат да 

възникнат множество рискови ситуации и 

непредвидени събития: появата на черен PR, 

публиվն ването на компромати и дискреди-

тиращи информации за обекта на имиджмей-

﬙ рството, неубедително представяне в 

публичното пространство на личността или 

организацията, гафове и грешки от различно 

естество и др. Медиапланирането трябва 

да разполага с опции за неблагоприятно раз-

витие на PR кампанията и за евентуалното 

неутрализиране на трудности и бариери от 

различен характер. В това отношение меха-

низмите на кризисния PR и техниките за уп-

равление на имиджа по време на криза тряб-

ва да бъдат предвидени и съобразени.

2. Процедури за изграждане 
и управление на медийния имидж

В своя труд, посветен на корпоративната 

վն лтура и връзките с обществеността, 

руските изследователи Е. А. Капитонов и А. 

Е. Капитонов схващат формирането и упра-

влението на имиджа в последователност от 

следните типови процедури:

Разработване и обясняване на продукта • 

и марката – техните достойнства и отлики 

от конվն рентните продукти и марки.

Определяне и фиксиране на средствата • 

за разработването на имиджа (бюджетни и 

материално-технически).

Разработване на концепция за фирмени-• 

те стандарти и тяхната оценка (в т.ч. вер-

балните и визуалните аспекти).
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Съобразяване и отчитане на социално-• 

психологическите и подсъзнателните страни 

на публиката с помощта на експерти, психо-

лози, фоվն сни групи и т.н.

Конструиране на няколко имиджа, които • 

са взаимно свързани, и определяне на акцен-

тите с оглед на особеностите на целевите 

аудитории.

Създаването на фон, контекст и детай-• 

ли, които осигуряват и подсилват възпри-

емането на имиджа.

Изучаване и проработване на имиджа в • 

контекста на аварийни и кризисни ситуа-

ции, които биха могли да го застрашат, и 

изпробване на готовността за пристъпване 

﬙ м ефективна контрареклама.

Реализиране на плановете (стратегически • 

и оперативни) или осъществяване на преход 

от конструиран ﬙ м реално действащ модел 

за функционирането на имиджа.

Наблюдение (мониторинг) на начина, по • 

който функционира имид﬘ т, и извършване 

(при необходимост) на корекция на планове-

те, действията и акцентите [2].

Макар че не отчитат всички нюанси на 

технологията и управлението в изграж-

дането на позитивния медиен имидж и не 

предлагат достатъчно гъвкави възмож-

ности за промяна и усъвършенстване на 

конструкцията на публичния образ, два-

мата руски автори са съставили отно-

сително надеждна и устойчива рамка на 

действията, или още процедурите, от 

които действително става ясно, че из-

граждането и формирането на имиджа е 

резултат на добре обмислен и целенасочен 

процес. Организацията и управлението на 

медийния имидж включва сериозна и ком-

петентна аналитична и проучвателна под-

готовка, находчиво целеполагане и високо 

професионално подбиране на средствата 

за реализация на съответната концепция 

и стратегия, насочена ﬙ м изграждането 

на успешен публичен образ.

Медийният имидж е твърде съществен ком-

понент от системата на корпоративната 

վն лтура. Всъщност образът за дадена орга-

низация (личност), интерпретиран от мас-

медиите, е проекция на нейната дейност, 

доминиращи ценности, материални и нема-

териални ресурси, символи, знаци и ритуали и 

т.н. Цялата тази амалгама, която отличава 

една организация от друга или една личност 

от друга, като във фоվն с се концентрира 

върմխ  медийния имидж. 

Какви са основанията даден медиен имидж да 

бъде подложен на управление? Това е така, 

защото представата за дадена фирма или 

човек, разпространявана във и от печатни-

те и електронните медии, не е и не може 

да бъде константна величина. Веднъж кон-

струирана, тя се захранва с информационни 

единици, съдържащи данни, факти и митове, 

които подсилват, поддържат или отслабват 

първоначалното масово впечатление. Упра-

влението на тези единици е същностната 

част на имиджмей﬙ ри и PR специалисти. 

Този тип информационен и комуникационен 

мениджмънт е сложна система, която включ-

ва аналитични, синтетични, технологични и 

др. елементи, които в своята цялост пред-

ставляват създадената от PR специалисти-

те нова социална реалност или по-скоро нови 

социални парадигми на реалността.

Разбирането на механизмите на конструиране-

то и управлението на медийния имидж минава 

през схващането на метода на „open windows” 

(отваряне на прозорци), който е развит по ин-

тересен начин от Минка Златева. Тръгвайки 

от тезата на Тодор Петев за прилагането на 

този метод в социалните науки [3], авторка-

та разглежда конструирането на връзките с 

обществеността като „последователно от-

варяне на три „прозореца” ﬙ м социалната 

действителност”. Тези „прозорци” предлагат 

следните възможности: отварянето на първия 

от тях цели себепредставянето на личност-
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та или организацията; вторият позволява да 

се води диалог със специализираните публики, 

а чрез разтварянето на третия прозорец – и 

диалог с цялото общество [4]. Изграждането 

на медийния имидж става още по-ясно, кога-

то се осмисли умението на PR практиците да 

конструират света в контекста на тандема 

между режисьори и актьори по отношение на 

разпространяването на добре обмислени об-

рази в публичното пространство: „PR прак-

тиците (...) канализират конструкциите на 

реалността и институционализират рефле-

ксивни и функционални структури за своите 

цели (...) Те управляват комуникацията като 

инициират, конструират действителността 

като актьори на публичната комуникация чрез 

позитивно себепредставяне, разпространя-

ват собствени образи в публичността, кои-

то после отново намират място в техните 

конструкции на действителността вече като 

чужди образи” [5].

В науката за връзките с обществеността 

и имиджмей﬙ рството е отделено подоба-

ващо място на триединството „имидж – 

престижна реклама – корпоративна վն лту-

ра”. Добре изграденият и поддържан медиен 

имидж, ефикасното му управление и навре-

менното му коригиране е важна част от 

престижната реклама, която цели пости-

гането на висок позитивен ефект сред пуб-

ликата и формирането у нея на съзнание за 

задоволство и положителна нагласа спрямо 

корпоративната վն лтура на съответната 

организация.

Има автори, които предпочитат термина 

„PR композиция”, за да обяснят още по-точ-

но схемата на имиджовото управление [6]. 

Както личи от фигура 1, конфигурацията за 

конструиране и внедряване на управляемия 

имидж включва:

Фигура 1. Конструиране и внедряване на управляемия имидж [7]

Схема на PR композицията

Конструиране и внедряване

на упраляем имидж

Връзка

с търговската реклама

Позициониране

Издигане

Антиреклама

(неутрализиране)

Отграничаване

от конվնрентите

Контрареклама

(„отмиване”)
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Позициониране, в т.ч. опознаване, разби-• 

ране и откриване на своята сегментирана 

общественост.

Издигане – по посока на засилването на по-• 

ложителното впечатление от обекта на PR 

дейността; реализиране на нови победи и пре-

одоляване на различни опасности, както и за-

личаване на следите от предишни поражения.

Отграничаване – по отношение на конվն -• 

рентите или изключването им чрез посочване 

на техни недостатъци и недобросъвестност 

или изпреварването им чрез по-високи качест-

вени показатели и – също твърде важно дейст-

вие – задържане на своите целеви публики.

Антиреклама – задачата е да се снижи и • 

по възможност да се неутрализира въздейст-

вието ù още в зародиш.

Контрареклама – предвижда се за предо-• 

твратяване на отслабването на имиджа и 

включва защита от некоректни нападки и 

агресивна антиреклама, поставяне под съм-

нение на действията на конվն рентите, но 

по един професионален и коректен начин, 

прилагане на антикризисни управленски пох-

вати, насочени ﬙ м оцеляване на създадения 

имидж, възвръщане на загубени клиенти.

3. Фактори за успешно имиджово 
управление

Колкото по-успешно е организирането 

и управлението на медийния имидж на 

личността или организацията, толкова по-

големи са гаранциите за нейното общест-

вено и професионално утвърждаване, проспе-

ритет и развитие. Далновидно постъпват 

онези топменид﬘ ри и управленски съвети, 

които извеждат като приоритет пред от-

делите си за публична комуникация изисква-

нето за конструирането на позитивен ме-

диен имидж. 

Сред аргументите за ролята и значението 

на положителния медиен имидж за органи-

зационния стабилитет и стопанския рас-

теж може да се посочи и една оригинална 

констатация на Ауне Паст, направена след 

проучване върմխ  този професионален про-

блем, която е показателна за пряката връз-

ка между изграждането на организационния 

имидж и медийната политика: „Имид﬘ т е 

съвվն пност от организационно сродни позна-

ния, които се създават от индивида или от 

заинтересованите страни. Впечатленията 

се появяват в процеса на систематичното 

създаване на имиджа, когато организацията 

комуникира със заинтересованите страни 

чрез визуална идентичност, тоналност и 

чрез езика на търговците, появяването на 

печатния материал и хоумпейджа. Създава-

нето на имиджа се влияе от медийното по-

критие на организацията” [8]. Когато обаче 

става дума за „медийно покритие”, твърде 

елементарно би било да се мисли единстве-

но за максимално насищане с информация на 

максимално количество медии. 

Какво тогава означава успешно управление 

на медийния имидж? Кои са основните под-

стъпи или ключове ﬙ м този наистина ефек-

тивен мениджмънт? От кого зависи откри-

ването и задействането на тези ключове за 

успеха? От PR специалиста и имиджмей﬙ ра 

или от самия обект на връзките с общест-

веността и експертите по моделиране на 

публичен образ? Как могат да бъдат избег-

нати грешките и да бъдат преодолени несъ-

вършенствата в управлението на медийния 

имидж?

Сред множеството предпоставки за фор-

миране на положителни масови представи в 

аудиторията на масовите комуникации ще 

откроим (за целите на настоящата ста-

тия) три по-важни фактора за успешното 

конструиране на медийния имидж: изработ-

ване на печеливша комуникационна стра-

тегия, правилен избор на медийни канали и 

адекватно медийно присъствие. 
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3.1. Печеливша комуникационна стратегия

Подобно на изискванията ﬙ м фирмената или 

рекламната стратегия и в този случай става 

дума за внимателното обмисляне и опреде-

ляне на целите в изграждането на медийния 

имидж, адекватното подбиране на необхо-

димите средства за тяхното постигане, в 

т.ч. комуникационни, бюджетни, финансови, 

материално-технически и др., набелязване 

на реалистичните срокове за изпълнение, 

и разбира се, предвиждане на достатъчно 

пространство, време и форми за преоценка 

и преформатиране на началната концепция. 

В изготвянето на имиджовата стратегия 

неизменно се започва с анализ на личност-

та или организацията, като се подготвя 

нейният задълбочен профил и се уточняват 

основните акценти, които ще доминират в 

хода на медийната кампания. Важно е да се 

отбележи, че този процес изисква не само 

добро познаване на обекта на имиджмей-

кинга, но и ясно съзнание за обществените, 

за публичните очаквания ﬙ м него. Редом 

с другите аспекти, особено силно изпъква 

необходимостта да се аргументира уникал-

ността, различността и оригиналността в 

характера, поведението и стила на лансира-

ната чрез медиите личност или организация, 

стока или услуга. Това могат да бъдат инди-

видуално-психологични качества, особености 

на стила и маниера на публичното общуване 

или радикалност и иновативност в подхода 

при разрешаването на икономически, орга-

низационни, վն лтурни или социални проблеми. 

Задължително е при изясняването на профила 

на обекта на имиджмей﬙ рството да се на-

мери отговор и на следните въпроси: „Как-

ви да бъдат главните цели?”, „Ка﬙ в да бъде 

водещият комуникационен стил?”, „Каква да 

бъде формулата на открития диалог, на от-

кровеното общуване с медиите?” и др. [9].

По отношение на зрителите, слушателите и 

читателите на медиите, в които ще се ре-

ализира комуникационната стратегия, също 

трябва да се изработи печеливш алгоритъм. 

Привличането и завладяването на аудитори-

ята е гарантирано, когато ценностите са 

правилно подредени, а стилът на общуване 

е естествен, интригуващ, наелектризиращ. 

Непознаването или подценяването на харак-

тера и особеностите на публиката е сигурен 

начин да се стигне до комуникативен провал 

и срив. А за да не стане това, е добре да е 

налице предварителна яснота по отношение 

на масовия реципиент, получена чрез класи-

ческите въпроси: „Кои са те (читателите, 

зрителите, слушателите)?”, „Какво им е из-

вестно и какво не им е известно по темите 

и проблемите, с които ще ги занимава по-

падналата в медиите личност или организа-

ция?”, „Какво чувстват, кое ги вълнува и кое 

ги оставя безразлични?”, „Как могат да бъ-

дат привлечени и допълнително мотивирани 

от кауза, проблем, теза и т.н.?”. 

Поне още един сегмент в печелившата ко-

муникационна стратегия трябва да се има 

предвид и това е изработването на ефек-

тивна концепция за послание ﬙ м публиката. 

Успе﬚ т зависи най-вече от правилното ре-

шение на проблемите, свързани с това как 

даденото съобщение да бъде изтъкнато, от-

кроено най-добре, и от решението как да се 

организира, респективно планира, подготви и 

изпрати въпросното послание. По тази тема 

могат да се изпишат пространни изложения, 

но за нашите цели е добре да се подчертае 

един твърде важен аспект. Всеизвестно е, че 

когато една персона или компания разполага 

с PR екип или с имиджмей﬙ рско бюро, тя по-

лучава наготово всичко или почти всичко, в 

т.ч. статии за пресата, речи и изявления за 

пресконференцията и събранието, инструк-

ции за телевизионното или радиоинтервюто. 

Препоръчително е, особено във финалната 

фаза на имиджовата организация, активно 

да се включи и самата фирма или личността, 

обект на имиджмейкинг. Това ще се отрази 
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положително, ако не на самото съдържание на 

съобщението, поне на неговия дух, атмосфера 

и тоналност. По този начин речта, статия-

та или интервюто в медиите ще придобият 

по-голяма автентичност и ще звучат далеч 

по-достоверно.

3.2. Правилен избор на медийни канали

Концентрирането върմխ  най-подходящите 

медии, в които и чрез които ще се изявява 

обектът на имиджмей﬙ рството, е наис-

тина ключов въпрос, от чието разрешаване 

зависи в максимална степен крайният успех 

в изграждането на медийния имидж. Дали 

ще се избере печатна или електронна ме-

дия, вестник или списание, телевизия, радио 

или интернет присъствие, зависи от цели-

те, които са си поставили PR експертите 

и имиджмей﬙ рите. В едни случаи (чрез пе-

чатните медии) се предоставя възможност 

за по-трайно запаметяване на посланията и 

многократното им възприемане (препрочи-

тане), в други случаи (чрез интернет и ра-

диото) се гарантира бързина и експресност 

в достигането на съобщенията до аудито-

рията, а в трети случаи (чрез телевизията 

и интернет) се разчита на ефекта на при-

съствие и на емоционалната обагреност, 

дължащи се на единството на словесна, об-

разна и звукова информация. Медийният из-

бор не зависи само от вида на средството 

за съобщаване – печатно или електронно, но 

и от неговия жанров обхват, профил и фор-

мат. В това отношение все по-голяма роля 

и значение ще имат специализираните и ви-

сококачествени медии, участието в които 

ще позволява разкриването на същинските 

професионални предимства в дадената об-

ласт, зоните на компетентност, натрупа-

ният опит, ерудираността и визията за бъ-

дещото развитие на един или друг отрасъл, 

сфера, сектор от икономиката, վն лтурата, 

науката, политиката или спорта. 

Класическото управление на медийния имидж 

се осъществява на територията на т.нар. 

медии за външни публики (преса, телевизия, 

радио, нови медии). Но съвременната PR 

практика показва, че все повече се засилва 

ролята на медиите за вътрешни публики 

(собствени или корпоративни издания на 

организацията, писма, информационни или 

стентабла, вътрешни радио- и телевизион-

ни канали, модерни мултимедийни презента-

ции и различни форми на телеконференции 

и т.н.). Във Великобритания например го-

дишно излизат повече от 1800 ведомстве-

ни вестници с тираж, който обобщено над-

хвърля 23 милиона екземпляра и на стойност 

близо 15 милиона фунта стерлинги. В САЩ се 

отпечатват 10 000 ведомствени вестника 

в общ тираж от 300 милиона екземпляра, а 

данните за други силно развити в икономиче-

ско отношение държави сочат ﬙ м 3000 ве-

домствени вестника в Япония и 700 такива 

издания във Франция. Тези данни недвусмис-

лено показват растящото внимание ﬙ м въ-

трешните публики (и не само) и осъзнатата 

управленска роля на собствените, принадле-

жащи на корпорациите медии [10]. Едва ли 

някой би оспорил твърдението, че оптими-

зирането на вътрешнокорпоративните ко-

муникации е пряко свързано с ефективното 

изграждане на медиен имидж чрез медиите 

за вътрешните публики.

Ефектът от управлението на този тип ин-

троспективен PR наистина произтича от 

качественото решаване на следните задачи 

като водещи за модерния комуникационен 

мениджмънт:

а) синхронизиране на стремежите на въ-

трешните публики с политиката на органи-

зацията;

б) ангажиране на персонала в осъществяване-

то на тази политика;

в) информиране на персонала за конкретни-

те цели в бизнеса и мениджмънта;
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г) предлагане на такива образци на поведе-

ние, които ще спомогнат за изграждането и 

развитието на служителите на организация-

та като все по-добри професионалисти;

д) стимулиране на вътрешните публики чрез 

публично огласяване и признание на професи-

оналните им успехи [11].

В професионалната PR практика обаче съв-

сем невсичко е розово и съвсем не винаги се 

работи с благоприятно настроени медии. 

От голямо значение е изборът на стратегия 

за работа с медии, които не са благоразполо-

жени ﬙ м съответния екип или съответната 

агенция за връзки с обществеността, както 

и ﬙ м нейния обект за имиджмей﬙ рство. 

Правейки разлика между медиите в Канада, 

които по принцип са нетърпеливи и поста-

вят кратки срокове, и медиите в Брюксел, 

които все пак са една идея по-приятелски 

настроени ﬙ м пиармените, Лора Кюри раз-

съждава върմխ  естеството на работа със 

средствата за масова комуникация. Тя е PR 

менид﬘ р в брюкселския офис на „Edelman” 

(независима агенция по пъблик рилейшънс) и 

смята, че всеки специалист по връзки с об-

ществеността е длъжен да направи всичко 

възможно, за да се разбере с մի рналистите. 

Но за тази цел трябва да се подхожда ви-

соко професионално, коректно и търпеливо: 

„Обикновено разбираш дали ще се сработиш 

с даден մի рналист чак когато му предоста-

виш новина за трети път и видиш дали и 

как я отразява. Трябва да опиташ да се раз-

береш с մի рналиста, все пак ние сме нещо 

като обслужващ персонал”, сподели преди 

време Кюри пред вестник „Капитал” [11]. 

Когато се избират медии за осъществява-

не на партньорство при реализацията на PR 

кампанията или за провеждане на пресконфе-

ренция, засилено внимание следва да се обръ-

ща на „враждебните” печатни и електрон-

ни медии или на онези средства за масова 

комуникация, които определено не са благо-

разположени. Изначална правилна позиция е, 

че ако отношенията с тях се управляват 

компетентно, качествено и навременно, 

„особеното” им отношение може в голяма 

степен да се тушира и дори да се трансфор-

мира ако не в позитивно, поне в неутрално-

обективно.

3.3. Адекватно медийно присъствие

Адекватното или грамотното участие в ме-

диите предполага персоната или организаци-

ята, чийто имидж ще се проектира в ма-

совокомуникационните средства, да съзнава 

отлично природата на тези средства за ин-

формация. Адекватното медийно присъст-

вие означава няколко неща. От една страна, 

участието в печатните и електронните 

средства за информация да бъде балансирано 

и премерено. От друга – публичното поведе-

ние да е в синхрон с медийната стратегия и 

с վն лтурните и характеровите особености 

на самата личност. От трета страна, адек-

ватно е онова медийно присъствие, което 

е реалистично и убедително, професионално 

и компетентно. Сред най-често срещаните 

несъвършенства в управлението на медий-

ния имидж е смесването на партньорската 

и командната функция в общуването с вест-

ниците, телевизията или радиото. Една от 

най-големите грешки на PR специалиста е 

да се държи с մի рналистите като началник 

със своите подчинени. Отношенията между 

отделите за връзки с обществеността и 

մի рналистите от медиите не са отношения 

на съподчиненост и субординация, а отно-

шения на доверие, партньорство и взаимно 

уважение. В подобни моменти никак не е 

излишно преосмислянето на такива азбучни 

истини за демократичните масмедии, като 

например, че те по правило са независими, 

че обществото им е делегирало изключител-

но значима власт, че имат собствени закони 

и принципи на действие, които често не се 

вписват в управленската, организационната 
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и икономическата логика. Присъствието по 

печатни страници или в ефирни предавания 

и рубрики е особено ефективно, когато води 

до раждането и излъчването на новини, ко-

гато пряко е свързано с обществените ин-

тереси на гражданите и когато ценностно 

обогатява знанията и информацията, съ-

ществуващи и познати до този момент. 

Медийното присъствие би спечелило още 

повече, ако се съобразява с широко известни 

правила за работа с пресата, като цитира-

ните по-долу:

Говорете и разсъждавайте от гледна точ-• 

ка на обществения интерес, а не от гледна 

точка на фирмата или организацията.

Новината, която възнамерявате да съоб-• 

щите на читателите, трябва да бъде лесна 

за възприемане и осмисляне, ползване и за-

помняне.

След като не желаете някои неща да бъ-• 

дат цитирани, просто не ги съобщавайте.

Със сигурност ще привлечете внимание-• 

то и ще направите така, че да ви запомнят, 

ако в началото на вашия текст изложите 

най-важните факти и данни.

Не спорете с մի рналиста или репорте-• 

ра и внимавайте да не си изпуснете нер-

вите [13].

Изборът на медиите за участие или за из-

пращане на прессъобщения и различни новини 

относно организацията, чийто имидж подле-

жи на разработване, в крайна сметка опира 

до основните цели и задачи на PR стратеги-

ята. Допълнително условие за правилния из-

бор е гъвкавото съчетаване на количестве-

ните и качествените показатели. Невинаги 

най-тиражните вестници и списания, както 

и най-рейтинговите предавания, предлагат 

и най-достойна трибуна за изява и въздейст-

вие върմխ  масовата аудитория. В този сми-

съл подлежат на специални анализи плановете 

за участие на личности или организационни 

лидери в токшоута, в сатирични телевизи-

онни програми или риалити шоута от рода 

на „Биг Брадър” и състезателни игри като 

„Стани богат”. 

* * *

Проучването на водещи аспекти и фактори 

в планирането и конструирането на медий-

ния имидж предлага интересни и полезни об-

общения, които биха могли да се резюмират 

по следния начин: 

Главната цел на технологията и управле-• 

нието на медийния имидж (силно позитивно 

представяне на личността или организаци-

ята в публичното пространство и инкаси-

рането на благоприятни нагласи и разпоз-

наваемост от страна на общественото 

мнение) се осъществява благодарение на 

перфектното медиапланиране на публичния 

образ и старателното спазване и следване 

на процедурите за неговото изграждане и 

управление. Стереотипизацията и социално-

то конструиране на действителността са 

сред водещите дейности в имиджмейкинга. 

Организацията и управлението на медийния 

имидж стъпват на сериозна аналитична под-

готовка и акцентират върմխ  находчиво целе-

полагане и високо професионално подбиране 

на средствата за изграждането на успешен 

публичен образ.

Сред най-важните фактори (разгледани в • 

настоящата статия), които влияят върմխ  

успешното имиджово управление, са изра-

ботването на печеливша комуникационна 

стратегия, осъществяването на правилен 

избор на медийни канали и адекватното ме-

дийно присъствие на обекта на имиджмей-

кинга. Оказа се, че изборът на медиите за 

планиране и конструиране на публичния образ 

на организацията (продукта или личността), 

чийто имидж подлежи на разработване, се 

свежда до надеждно обслужване на главните 

цели и задачи на PR стратегията. Съществе-

но условие за правилния избор на медийните 



Статии

37

канали, в които ще се лансира съответният 

имидж, е умението гъвкаво да се комбини-

рат количествените и качествените пока-

затели.
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