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интердисциплинарно проучване на икономи-
ческите и професионалните трансформации 
в конвергентна медийна среда, проведено в 
периода 2014-2015 г. от научноизследова-
телски екип на катедра „Медии и обществе-
ни комуникации“ в УНСС. Предмет на анализа 
са промените в бизнес моделите, в журна-
листическите умения и компетенции, в жур-
налистическото образование, в жанровите 
форми, езика и стила на медиите, в тра-
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политическия живот. Авторите на изслед-
ването отчитат влиянието на европейски-
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на медийна среда в България, но насочват 
вниманието си основно към особеностите 
в развитието на българския медиен пазар, 
българската журналистика, връзките с об-
ществеността и политическата сфера.
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Увод

Конвергенцията е процес, който изця-
ло променя медийната система и по-

ражда необходимостта от ново разбиране 
и ново понятие за медиите. Основните ха-
рактеристики на конвергентната медийна 
среда са скорост, мобилност, мултимедий-
ност, универсалност и интерактивност. 
Процесите на конвергенция водят начало-
то си от 70-те години на ХХ век, когато 
започва сливането на телекомуникациите 
и компютрите. Понятието „конвергенция“ 
навлиза в медиазнанието през 80-те годи-
ни на XX век и въпреки че не съществува 
единна и общопризната дефиниция, можем 
да приемем определянето й като „процес 
на размиване на границите между отделни-
те електронни медии, при който старите 
разграничителни критерии между индиви-
дуална и масова комуникация стават все 
по-трудно приложими. Под конвергенция 
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разбираме също така доближаването на 
различните медийни подсектори и особено 
на телекомуникации и медии и тяхното час-
тично сливане, без това да означава взаим-
ното им преливане“ (Николова, 2010, с. 91). 

Медийната конвергенция има множе-
ство форми, но основните и най-съществе-
ните могат да бъдат обособени в следни-
те направления: 
1. Конвергенция на мрежите (свързана е 

основно с превръщането на аналоговия 
сигнал в цифров).

2. Конвергенция на терминалите (пред-
полага обединяването на различните 
устройства в единно мултимедийно ус-
тройство за приемане и потребление на 
информацията).

3. Конвергенция на услугите (предоставяне 
на услуги, различни по своята същност, 
чрез едно и също електронно устрой-
ство). 

4. Конвергенция на пазарите (тя произтича 
от конвергенцията на мрежите, терми-
налите и услугите и води до сливането 
на телекомуникационни компании с ком-
пании от медийния пазар).

5. Конвергенция на съдържанията (изразява 
се в размиване на границите между ин-
дивидуалната и масовата комуникация). 

6. Конвергенция на жанровете и формите 
(в резултат на съчетаването на различ-
ни медийни платформи характерните за 
един тип медия жанрове и форми се про-
менят под влияние на жанровете и фор-
мите в друг тип медия).

7. Конвергенция на потребителското пове-
дение (конвергенцията на пазарите и на 
съдържанията зависи от поведението на 
потребителите).

8. Конвергенция на медийната регулация 
(тя е следствие от конвергенцията на 
пазарите, тъй като възникването на 
съвместни пазари вече изисква не да се 
регулира всеки вид комуникация отделно, 
а да има хоризонтална регулация) (Нико-
лова, 2010, с. 93 и Fagerjord, Storsul, 2007).

Трансформациите в различните направ-
ления протичат едновременно и изключи-
телно динамично, очевидна е и взаимната 
обвързаност между конвергентните проце-
си в сферата на услугите, на пазарите, на 
съдържанията, на жанровите форми, на по-
требителското поведение и на регулация-
та. Промените в тези направления, от своя 
страна, предизвикват и други динамични 
процеси – създава се нов тип организация 
на работата в мултимедийните редакции 
(вече говорим за конвергентни редакции), 
журналистите се учат да мислят и рабо-
тят многомедийно и да бъдат универсални, 
професионалната и гражданската журна-
листика се развиват в интересна симбио-
за. Всички тези процеси и тенденции пре-
дизвикват активния интерес на медийните 
изследователи, тъй като сме свидетели 
на истинска еволюция в съвместното съ-
ществуване на традиционни и иновативни 
форми на медийна комуникация. 

Обект на научното изследване, проведе-
но в периода 2014-2015 г. от преподаватели 
и докторанти в катедра „Медии и общест-
вени комуникации“ в УНСС, е конвергентна-
та медийна среда, а предмет на анализа са 
икономическите и професионалните тран-
сформации. Целта на многоаспектното и ин-
тердисциплинарно проучване на българската 
медийна практика е да покаже съществени-
те, знаковите промени в бизнес моделите и 
в спецификата на медиите като икономиче-
ски субект, в професионалните компетенции 
като част от журналистическата експерт-
ност в мултимедийната комуникационна 
среда, в журналистическото образование, в 
жанровите форми при традиционните медии 
в условията на конкуренция с онлайн медии-
те и под влияние на новите потребности на 
аудиторията, в езика и стила на медиите и в 
тяхната роля за успешна медийна комуника-
ция, в адаптирането на традиционните PR 
техники към новите комуникационни условия 
и в социално-политическата сфера в конвер-
гентната медийна среда.
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Ограничението на изследването е в пе-
риода 2008-2013 г. за икономическите тран-
сформации и в периода 2010-2015 г. за про-
фесионалните. Методологията на изслед-
ването включва анализ на статистическа 
информация, наблюдение, интервю, анкета, 
сравнителен и контент анализ и анализ на 
случаи от практиката.

1. Икономически трансформации 
на българските медии  
в конвергентна среда

Изследването на икономическите тран-
сформации обхваща българските преса, 
радио, телевизия и онлайн медии, както и 
филмовата индустрия. Киноиндустрията 
е добавена с цел да се обхване понятието 
медии в широк аспект и да се даде въз-
можност за сравнителни характеристики 
между отделните културни индустрии, за 
търсене на общи или преливащи се бизнес 
модели и на конвергенция от типа медии-
развлекателна индустрия. Може да се прие-
ме, че избраните обекти са структуроопре-
делящи за културните индустрии в Бълга-
рия. Още повече, че тук те са представени 
като неделим елемент от концепцията за 
културните и творчески индустрии. В нея 
обектът (теоретичен) е дефиниран (ста-
тистически) въз основа на културното 
съдържание на дейността. Това позволява 
медиите да бъдат обхванати на макрорав-
нище и да се направи опит за системна 
оценка (от гледна точка на националната 
стопанска система) на националния медиен 
пазар и съответните подпазари и дейнос-
ти като създатели на икономически принос. 

Предметният разрез е икономическият 
аспект на конвергенцията и поради това 
медиите се измерват и позиционират чрез 
класическите икономически показатели 
(добавена стойност, заетост, инвести-
ции, брой предприятия и др.). Периодът на 
наблюдение е от 2008 до 2013 г. Икономи-
ческите показатели са разкрити чрез под-
хода на картографирането с фокус върху 

трансформациите (сливания, поглъщания, 
поява на нов бизнес модел) в сектора.

В изследването поставяме и една хипо-
теза от по-висок ранг – че медийната кон-
вергенция прераства в медийна екосисте-
ма (Naughton, 2006), а това би изместило 
и икономическия анализ на по-високо ниво –  
от верига на стойността към мрежа на 
стойността: стойността се създава от 
верига от (обвързани) мрежи, които в гло-
бален бизнес план създават синергия на 
тази мрежова стойност (т.е. 1 и 1 е вече 
3). През последното десетилетие се наблю-
дава ефектът на тази мрежова логика да 
прелива към цялостното функциониране на 
икономическата система. В настоящото 
изследване тенденция към формиране на ме-
дийна екосистема се регистрира с появата 
на аудиовизуален клъстер в София и с нали-
чието на спиловър ефект между отделните 
медийни сектори отново в столицата1.

Медийната конвергенция е процес, из-
пълнен с напрежение и динамика, чиято 
крайна точка към момента е неизвестна. 
Целта за постигане на по-ефективен про-
изводствен процес, с по-ниска стойност и 
многобройни дистрибутивни канали, е на 
път да се реализира. Моделът, по който се 
осъществява, не е дефиниран безусловно и 
има своите различия както за отделните 
медии, така и за отделните държави. Едно 
е безспорно – възникват нови бизнес моде-
ли, които са отражение на: 
 • Промяната във веригата на стойност-

та – начин на производство, форми и ка-
нали на дистрибуция, устройства и сре-
да за достъп и показ, начини и средства 
за потребление;

 • Промени чрез сливания на мрежи, услуги и 
медийни предприятия;

1 Методологията за показателите за икономическия 
принос (на Обсерватория по икономика на културата 
на основа данни от структурната бизнес статисти-
ка за периода 2008-2013 г.) се базира на наложилите се 
европейски практики на подхода на ЕВРОСТАТ (Герма-
ния, Австрия), т.е. данните са съпоставими.
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 • Преливания на пазари, възникване на 
клъстери, обединяващи няколко културни 
индустрии.
Факт е, че традиционната медийна сис-

тема се променя – играчите се сливат, кон-
центрацията е вертикална, хоризонтална, 
диагонална, междусекторна и т.н. Скорост-
та на мрежовата среда и начините за дос-
тъп се оптимизират. 

В уравнението на конвергенцията има 
и много неизвестни, както и показатели 
със знак минус, защото технологичната 
конвергенция е само началото и база за 
осъществяване на процеса на конвергенция 
във всичките му измерения.

Конвергентен регулаторен орган в 
България няма. Съветът за електронни 
медии (СЕМ) не покрива всичките аспе-
кти (технологични, съдържателни, инсти-
туционални) на понятието аудиовизуални 
медийни услуги. Отговорността на Съ-
вета се изчерпва със съдържателния ас-
пект на традиционните медии, но не и на 
онлайн медиите, а икономическите аспе-
кти на процеса остават отговорност на 
Комисията за защита на конкуренцията, 
която трудно проявява интерес към зона-
та на медиите. Така се загубва контро-
лът върху връзката „пренос-съдържание“ 
или тук възниква тезата, че процесът ме-
дии-конвергенция е извън контрол, поне в 
институционален аспект.

Голяма част от българските медийни 
експерти са критични в оценките си от-
носно сливанията и поглъщанията, кои-
то засега може би добавят технологични 
иновации, но имат и отрицателни аспекти 
като „ограничаване на плурализма, ограни-
чаване на свободата на информацията… в 
България консолидацията, първо, не дава ви-
дими резултати от гледна точка на инова-
циите и технологиите (напр. ТВ7-СNN или 
Bulgaria оn Air-Bloomberg), и второ – често е 
база за обслужване на другите, основните 
корпоративни или корпоративно-партийни 
интереси“ (Огнянова, 2013). И тук възник-

ва втора теза – за контрол върху процеса 
медии-конвергенция, но контрол по-скоро с 
политикоикономически привкус, а не с чисто 
пазарен, като отражение на реални тен-
денции на технологична и пазарна зрялост. 
Така темата за конвергенцията се измест-
ва в областта на политическата икономия 
на медиите.

На базата на проведеното изследване 
можем да откроим следните трансфор-
мации:

1.1. Технологични и структурни

 • Окрупняване на медийните пазари чрез 
поредица от сливания и покупко-продаж-
би на радио пазара и телевизионния па-
зар, като динамиката на промяна на соб-
ствеността е различна в различните 
подпазари. Формираните пазари в радио 
и телевизионната индустрия носят ха-
рактеристиките на олигопол.

 • Окрупняване на пазара на онлайн медии-
те, характеризиращ се с преход от сво-
бодна конкуренция към монополистична –  
много често медийна група, притежа-
ваща разнообразни медии (радио, теле-
визия, издателски бизнес), навлиза и на 
пазара на онлайн медиите.

 • Преливане на пазара на телекомуникации 
с този на доставчиците на фиксиран 
интернет и на телевизионните достав-
чици – преминаване от първо ниво на 
конвергенция – „телематика“, към второ 
ниво – „медияматика“ (Пешева, 2010).

 • Поява на секторна медийна концентра-
ция чрез първите конвергентни „иг-
рачи“, обединяващи телевизия, радио, 
преса, онлайн медии като притежание, 
но непостигнали все още мрежова ефек-
тивност от тези нови окрупнявания 
(България он еър ).

 • Кросмедийни проекти, нови канали за 
дистрибуция (видео по поръчка, мултиме-
дийни интернет платформи), нови услуги 
(с избор на място и време на получаване 
или предлагане на пакет от услуги) и др.
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 1.2. Икономически измерения  
на трансформацията (показатели за добавена  
стойност, размер на предприятията,  
динамика на заетостта, инвестиции и др.)

 • Българските медии като елемент на кул-
турните и творческите индустрии са 
сектор, показващ темпове на нараства-
не на заетостта и броя на предприя-
тията за наблюдавания период, като 
в отделните подсектори има различни 
темпове на динамика. Положителна ди-
намика на добавената стойност за пе-
риода 2008-2013 г. е регистрирана при 
онлайн медиите.

 • Въпреки по-голямата заетост при пе-
чатните медии (отражение на много-
бройните микрофирми в търговията 
с вестници – показател, който ще се 
ограничи при нарастващата форма на 
дигитален достъп) по-висока добавена 
стойност се създава от онлайн медии-
те, радиото и телевизията, т.е. това е 
по-ефективният пазар.

 • При електронните медии ТВ индустрия-
та е с най-голям брой заети, но нея не 
можем да свържем с голям темп на нара-
стване. Напротив, за периода там има 
спад с над 12%, спад на заетостта има 
и в радиоиндустрията. Отличник по рас-
теж е най-малкият пазар – този на уеб 
порталите – 98,4%.

 • С оглед спецификата на труда в меди-
ите, няколко пъти по-голям е броят на 
заетите на граждански договор, което 
предполага работа на непълен работен 
ден и много често труд, който се из-
вършва, без да излизаш от дома си.

 • Българските медии създават 0,8% от 
добавената стойност в българската 
икономика през 2013 г., като този иконо-
мически растеж е измерен по методоло-
гията на добавената стойност по фак-
торни разходи. Положителна динамика на 
добавената стойност за периода 2008-
2013 г. е фокусирана при онлайн медиите.

 • Българският медиен пазар се отличава 
със силна концентрация на медийните 
предприятия в Югозападния район на пла-
ниране, като в София тя надхвърля 50%. 
Тук се намират и над 70% от заетите 
в радиото, ТВ и онлайн медиите. В сто-
лицата се създават и между 80 и 90 %  
от добавената стойност в медиите.

 • Тази много висока концентрация дава 
основа и за наличието на естествено 
обособен клъстер в областта на аудио-
визуалната индустрия в София.

 • Филмовата индустрия, която е негова 
сърцевина, е обвързана с дейности като 
телевизионното производство, онлайн 
медиите, компютърните игри, звукозапи-
са, фотографията, дизайна (те също са 
концентрирани в София).

1.3. Трансформации във филмовата  
индустрия в България – основни  
показатели (двигател за икономически 
растеж, спиловър ефект,  
поява на аудиовизуален клъстер)

Филмовата индустрия е единство от 
четири етапа и включва многобройни по-
дучастници, свързани с производството, 
разпространението, промоцията и показа 
на филмите. 
 • Заетостта във филмовата индустрия –  

показател с икономически и социални из-
мерения.
Заетите във филмовата индустрия 

представляват 0,26% от всички заети в 
българската икономика през 2008 г. и на-
растват до 0,48 през 2013 г. Делът на фил-
мовата индустрия от заетите в културни-
те и творческите индустрии е 2,49% през 
2008 г. и достига 4,42% през 2013 г. Тези 
3451 филмови творци създават през съща-
та година почти 15% от ръста на всички 
културни и творчески индустрии.

От всички заети във филмовата ин-
дустрия най-голям е делът на заетите 
във филмопроизводството. Увеличените 
публични средства за филмопроизводство, 
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възможностите за реализация на по-голям 
брой дебюти в сравнение с предишните го-
дини обуславят този висок процент и ръст 
на заетите във филмопроизводството. И 
макар че това не е секторът с най-голяма 
заетост, филмовата индустрия е секторът 
с най-голяма динамика на растежа, а ако на-
правим и корелационна връзка растеж – за-
етост, можем да говорим за ефективност 
на прираста, която с навлизането на диги-
тализацията ще нараства. 

Въпреки че обемът на заетите във фил-
мовата индустрия е с относително ниски 
нива за българската икономика като цяло 
(типично за тази индустрия навсякъде в 
Европа ), както и спрямо заетите в култур-
ните и творческите индустрии, интерес-
но е да се отбележи, че през 2013 спрямо 
2008 година филмовата индустрия е един 
от трите сектора, които имат най-висок 
ръст на заетите от културните и твор-
чески индустрии на национално ниво – на 
трето място с 90,02% годишен ръст.

Бихме могли да заключим, че ако за ди-
зайна, софтуера и видео игрите това е све-
товен феномен и тенденцията в България 
следва темпа на нарастване на заетите в 
световен мащаб, то за филмовата индус-
трия това е по-скоро национален феномен. 
Тя е най-бързо развиващият се сектор от 
културните и творческите индустрии и 
дори и външни фактори като финансовата 
и икономическа криза не оказват върху него 
влияние в такава степен, както върху оста-
налите сектори от културните и творче-
ските индустрии. 
 • Компании във филмовата индустрия: по-

висока заетост във филмовата индус-
трия – по-голям брой компании. 
Тенденцията на нарастване на заетост-

та се отразява и в увеличаване на броя на 
компаниите във филмовата индустрия, кои-
то от 460 през 2008 година нарастват до 
797 през 2013 година. Най-много са се уве-
личили компаниите във филмопроизводство-
то. Филмовата индустрия не прави изклю-

чение от останалите културни и творчески 
индустрии и най-големият брой компании са 
микро организациите, където е регистри-
ран и най-голям дял на заетите.
 • Високи и устойчиви обороти отбелязват 

малък брой фирми.
Преките чуждестранни инвестиции във 

филмовата индустрия през 2008 година са 
около 29 млн. лв. и нарастват на 58 млн. лв. 
през 2013 година. Добавената стойност 
по факторни разходи или икономическият 
принос на филмовата индустрия е около 
46 млн. лв. през 2008 година и близо 118,5 
млн. лв. през 2013 година. Най-голям принос 
в добавената стойност на сектора има 
филмопроизводството, което нараства от 
около 28 млн. лв. до близо 75 млн. лв. Фил-
мовата индустрия реализира няколко пъти 
по-висок икономически принос чрез добаве-
ната стойност, в сравнение с публичните 
субсидии, които получава чрез Изпълнител-
ната агенция „Национален филмов център“ и 
Българската национална телевизия.

1.4. Спиловър ефект2

 • Високите директни икономически ефек-
ти във филмовата индустрия доведоха 
и до пазарно разширение към другите 
аудиовизуални сектори и по-конкретно 
ТВ сектора. Тази динамика на ефекта се 
характеризира с преливане на ресурси 
(специалисти, творци, капитали, идеи, 
техника). Преливането е отражение 
както на икономическия растеж в сек-
тора, така и на характерното за микро 
продуцентските фирми непрекъснато 
търсене на инвестиционни възможнос-
ти за устойчив растеж (тв пазар, рекла-
мен пазар и др.). В тази насока редица 
компании (членове на Асоциацията на 
телевизионните продуценти) спечелиха 
инвестиции (и чрез съучастие) за при-

2 Използват се стандартните дефиниционни характе-
ристики на ефекта на преливане, т.е. измерим чрез 
преливане на производствени ефекти, познания и въз-
никване на мрежи.



Конвергентна медийна среда

120

Социално развитие

Икономически и социални алтернативи, брой 1, 2016

добиване на оборудване за въвеждане на 
високотехнологични иновации (нов начин 
на пренос и създаване на съдържание) 
чрез Програмата за конкурентоспосо-
бност (структурни фондове на ЕС).

 • Като един от последващите ефекти 
през последните години е и нараства-
нето на националното телевизионно 
филмово производство. За последните 4 
години (2011-2015 г.) са създадени 21 те-
левизионни сериала (с различна продъл-
жителност – от 1 до 4 сезона).

 • Като последващ ефект част от тези 
фирми спечелиха и проект за създаване 
на клъстер (2013 г.), но не естествен, а 
по програма, подкрепена от МИТ. „Меди-
ен клъстер – България ООД“ обединява 
11 телевизионни и филмови продуценти, 
които имат ясно дефинирана цел –„Кон-
курентоспособност чрез онлайн телеви-
зионно продуцентство“. Идеята включва 
онлайн платформа за аудио-визуално съ-
държание, както и създаване на собстве-
ни аудио-визуални продукти за предста-
вяне онлайн.

 1.5. Български аудиовизуален клъстер 

Много често предприятията, които 
бяха наблюдавани по време на изследване-
то, са обвързани от общ творчески процес, 
т.е. те са представители на различни час-
ти на стойностната верига при създаване 
и дистрибуция на културните стоки и услу-
ги, имат някои свързани дейности, използ-
ват общи ресурси, които се преливат. Тези 
характеристики на производството съз-
дават елементи на т.нар. мрежова струк-
тура. Подобни структури при определено 
технологично ниво (навлизане на нови тех-
нологии, иновации от различен тип) могат 
да създават вертикална и хоризонтална 
връзки, дори интеграция, т.е. създава се 
клъстер. Географската концентрация, т.е. 
обособеността на района, е задължително 
условие. Имайки предвид горните характе-
ристики, можем да приемем, че в София има 

обособен клъстер и той е в сферата на 
филмовата индустрия. В града се създават 
97% от оборота и добавената стойност на 
тази индустрия, тук са и 86% от заетите 
в нея, както и 77% от филмовите организа-
ции. Филмовата индустрия у нас е обвър-
зана с дейности като телевизионното про-
изводство, онлайн медиите, компютърните 
игри, звукозаписа, фотографията, дизай-
на (те също са концентрирани в София) и 
това е от голямо значение за един клъстер. 
Тя е свързана и технологично отново с те-
левизията, сценичните изкуства, музикал-
ния бизнес, рекламата, дигиталните медии, 
книгоиздаването, образованието.

Всъщност образуването на естествен 
клъстер все по-често в икономическата ли-
тература се описва като спиловър ефект 
от типа „мрежа“ (The ESSnet-Culture final 
report, 2012). Конкретно в случая имаме вид 
„конгломерат“ с дисперсия на фирмите око-
ло (в) столицата, прераснал в клъстер.

1.6. Формиране на нов бизнес модел

Забелязва се и промяна на бизнес модела 
както в печатните, така и в електронните 
медии – създаване на мултиканални медии 
(дигитализация на ТВ сектор), навлизане 
на мултиплатформени медийни предпри-
ятия. С най-голяма динамика е ръстът на 
онлайн медиите (макар все още това да 
е най-малкият сектор) След настъпилата 
технологична конвергенция могат да се 
забележат и първи примери на икономиче-
ска конвергенция в аудиовизуалния сектор, 
напр. наличие на вертикален монопол между 
дистрибуцията и показа, както и поява на 
хоризонтални структури в електронните 
медии – напр. БТВ Груп и България он Еър.

Новите бизнес модели в медиите от 
типа на мултиплатформените предприя-
тия (носещи в себе си възможностите за 
кросмедийни реклами, модела на онлайн тв 
продуциране и т.н.) изместват конвенцио-
налните медии и в близко бъдеще това ще 
се отрази както върху модела на заетост 
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в медиите, така и върху модела на потреб-
ление, т.е. днес в България формирането на 
нов бизнес модел в медийните индустрии 
е процес, а не готова нова парадигма. Тази 
динамика е изпълнена с противоречия – 
този извод намери потвърждение и в защи-
тените тези на изследването:
1. Върху процесите на медийна конвергенция 

няма реален институционален контрол.
2. Сливанията и нарастващата концен-

трация на капитала в сектора са по-
скоро с политико-икономически привкус, 
а не са отражение на чисто пазарни 
тенденции.

3. Може да се приеме, че в България възник-
ва медийна екосистема – в настоящото 
изследване това се свързва с появата 
на аудиовизуален клъстер в София, как-
то и с наблюдаване на спиловер ефект 
между отделните медийни сектори от-
ново в столицата.

2. Професионални трансформации 
на българските медии  
в конвергентна медийна среда

2.1. Предефиниране на професионалната 
журналистическа експертност 

Едно от измеренията на конвергенция-
та е обвързано с изискването към журна-
листите да овладеят допълнителни ком-
петенции за създаване на медиен продукт. 
Разпространението на дигиталните тех-
нологии предизвиква трансформиране на 
професионалните компетенции в посока 
много повече комуникационни и технически 
задачи и създаване на съдържание за всич-
ки видове медии плюс мобилни устройства 
(Константинова, 2013). 

Журналистическата дейност се тран-
сформира в четири посоки (Pavlic, 2001). 
Първо, променя се естеството на нови-
нарското съдържание. Повествованието 
обхваща по-широк кръг комуникационни 
техники (текст, снимки, видео, графики); 
нелинейно писане или хипермедия (връзки); 

персонализиране; въвличане на аудитория-
та в процеса на създаване и разпростране-
ние на медийния продукт; интерактивност, 
достъп по заявка, потребителски контрол. 
Второ, журналистите вършат своята ра-
бота с помощта на нови инструменти. 
Дигиталните средства за събиране на ин-
формация, комуникация с публиките, реда-
ктиране и производство на медиен продукт 
са лесно преносими, евтини и мощни. Тре-
то, структурата на нюзрума и новинарска-
та индустрия претърпява фундаментална 
трансформация. Онлайн редакциите са 
склонни да бъдат все по-децентрализирани 
и гъвкави, особено тези, които имат само 
онлайн аналог. Четвърто, преустройват 
се отношенията между медийните орга-
низации, журналистите и техните публи-
ки, включително аудиториите, източни-
ците, конкурентите, рекламодателите и 
правителствата. Трансформациите са се 
пренесли на сцена, където е възможно да 
бъдат интегрирани различните елементи 
на целия процес по създаване на новинар-
ска продукция, който включва аудио, видео, 
текст, изображения, графики, но също така 
и маркетинг, крос промоции, продажби, ре-
дистрибутиране и взаимодействие с публи-
ката (Deuze, 2004).

Създава се нов набор от компетенции 
(Micó, 2006): медийни множествени умения 
(media multiskilling); множествени умения за 
публикуване (issue multiskilling); технически 
множествени умения (technical multiskilling).

Проведена е анкета с двадесет и пет 
журналисти с кариера в онлайн медиите с 
цел да се проучи влиянието на технологи-
ите върху професията в България и да се 
изведат конкретни компетенции, които са 
необходими за качествено създаване на ме-
диен продукт. 

Търсени са отговори на въпросите как-
во ново в професионално отношение пред-
лагат интернет и технологиите на журна-
листите, какви трансформации изживява 
журналистиката и какви критични компе-
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тенции и умения трябва да притежава съ-
временният журналист. 

А) Технологични компетенции. Изисква-
нето за много високо ниво на компютърна 
грамотност важи особено за онлайн меди-
ите. За прилагането на сериозни професио-
нални стандарти в „традиционните“ медии 
също се откроява нуждата от компютър-
ни умения, но с условието, че по-ниското 
ниво също е задоволително. Анкетираните 
поставят като важно ново условие за про-
фесионална журналистическа реализация 
боравенето с всички програми, които се 
използват за обработка на текст, снимки 
и видео. Като ново изискване се откроява 
познаването и употребата на блогбази-
рани програми (например Wordpress), ос-
новите на уеб дизайна и програмирането. 
Заедно с това се забелязва увеличаване на 
броя на комуникационните средства за из-
вършване на журналистическа дейност. В 
арсенала на съвременния журналист важно 
присъствие имат преносимият компютър 
и „умният“ телефон (смартфон). Настолни-
ят компютър вече не е толкова ефектив-
но средство за работа и журналистите 
се ориентират към мобилни устройства, 
които могат да използват навсякъде и по 
всяко време.

Б) Компетенции за анализ на дигитална 
информация. Обогатяването на информа-
ционния поток – ресурси и източници, поз-
волява по-лесно да се набира информация, 
осигурява достъп до по-пълноценна инфор-
мация, съдейства за бързо свързване с раз-
нообразни източници, дава възможност за 
създаване и публикуване на новини в момен-
та на случването им. Това означава да се 
придобие специализирана компетентност 
за търсене и откриване на информация във 
виртуалната реалност, но и изправя жур-
налистите пред предизвикателството да 
опазят професионалните си инстинкти за 
достоверност. 

В) Компетенции за използване на нови 
инструменти за проверка на информация-

та. Стандартните начини за проверка на 
информацията остават неизменна част 
от журналистическата практика, но са до-
пълнени с помощта на дигитални инстру-
менти. Необходима компетентност е уме-
нието да се работи с търсещи машини, да 
се извършва проверка на мрежовия адрес на 
даден ресурс (url address), да се преглеждат 
препратките към други сайтове и източни-
ци (cross reference in other sites and sources), 
да се обръща внимание на споменавания-
та в социалните медии и мрежи (facebook/
twitter mentions), да се прочитат комента-
рите след публикациите, да се проследява 
репутацията на автора (източника). 

Г) Конвергентни комуникационни ком-
петенции. Съвременните журналисти все 
по-често се сблъскват с изисквания да из-
лязат от рамките на журналистическия 
профил. Едновременно с журналистическа-
та работа се налага да използват елемен-
тите на маркетинговия микс, да осъщест-
вяват пиар комуникации, да реализират ре-
кламна дейност, да притежават умения за 
разговор с аудиторията чрез разнообразни 
платформи.

Д) Конвергентни компетенции чрез ши-
рока обща култура. Работата в интернет 
налага допълнителни квалификации в обла-
сти като медийно право, интернет регула-
ция, авторско право, компютърни програми, 
компютърни езици, програмиране.

Е) Компетенции за създаване на мулти-
медийно съдържание. От журналистите се 
очаква да могат да създават мултимедий-
но съдържание, съобразено със специфики-
те на различните медии и жанрове. Заедно 
с това то трябва да бъде предложено бър-
зо и качествено, но се появява тенденция, 
която пренебрегва бързината за сметка на 
изнамиране на уникалното съдържание.

Трансформациите в областта на профе-
сионалните журналистически компетенции 
в България следват глобалните тенденции. 
Фундаменталните практики не могат да 
бъдат загърбени, но оцеляването на профе-
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сията е пряко свързано с усвояване на нови 
умения и конвергентно прилагане на тра-
диция и модерност. Промяната на комуни-
кационната и медийна реалност ще влияе 
и в бъдеще върху новата журналистическа 
експертност и това предположение оставя 
отворена врата към бъдещи проучвания по 
темата.

2.2. Трансформации в професията  
и в журналистическото образование

С настъпващите промени в журналис-
тическата професия в конвергентна среда 
се изменят необходимите умения на профе-
сионалните журналисти, както и професио-
налните роли, които те изпълняват. Тези 
промени се отразяват и върху журналисти-
ческото образование във висшите училища. 
За да бъдат качествено подготвени за бъ-
дещата си професионална работа в интер-
нет среда, студентите по журналистика 
трябва да имат теоретични и практичес-
ки познания относно технологиите и съвре-
менните начини за създаване и разпростра-
нение на медийни продукти и новите длъж-
ности, които им се налага да съвместяват 
в професионалното си ежедневие.

Поради разпределението на пазарния 
дял на онлайн медиите между по-голям брой 
участници в сравнение с традиционните 
медии и бързо набиращата скорост, но все 
пак по-малко популярна среда за научаване 
на новини, каквато е интернет, печалбите 
на информационните сайтове не са голе-
ми. Това налага и намаляване на екипите, 
а с това и професионалните журналисти, 
работещи в тях. Обемът работа, отговор-
ностите и задачите на работещите в една 
онлайн медия се увеличават, което изисква 
и увеличаване на тяхното работно време 
и най-вече умения, компетенции, които да 
притежават, и роли, които да изпълняват. 
Според Стела Константинова (2013) кон-
вергенцията на информационните техно-
логии и журналистиката изисква експерти, 
които съчетават познания в области като 

дизайн, бизнес, право, мениджмънт, техно-
логии и продукция на съдържание.

Изследователите се обединяват около 
няколко твърдения: необходими са експери-
менти в учебните зали; базовите ценнос-
ти в журналистиката остават важни; има 
нужда от по-голяма връзка между препода-
вателите и мениджърите от бизнеса. Ерик 
Нютън (2013) твърди, че реакцията на пре-
подавателите по журналистика е по-бавна 
от темпото на създаване на нови техно-
логии. Той казва още, че журналистиката 
не трябва да се преподава като умение, а 
като най-интересната професия на света, 
в каквато тя се превръща. Том Розентел 
(2013) добавя четирите основни насоки, в 
които трябва да бъдат обучавани студен-
тите: технически умения (работа с ком-
пютър и платформи, начини, по които ще 
им се налага да създават журналистически 
продукт), журналистическа отговорност, 
разбиране на бизнеса, „интелектуална 
дисциплина на проверка на информация-
та“. Синди Роял (2013) обръща внимание на 
друго важно нещо – че не трябва всички 
усилия да се съсредоточават само върху 
технологиите. Тя казва, че техническите 
компетенции, без умения за разказване на 
истории, оформяне на текст и умения за 
разпространение, само ще объркат сту-
дентите. Нютън (2013) твърди още, че уни-
верситетите трябва да учат студентите 
как да поддържат връзка с аудиторията си 
чрез интернет. Той казва, че съвременна 
медия, която не го прави, е като болница, в 
която има лекари и медицински сестри, но 
не и пациенти.

Изводите от изследването са, че изме-
ненията в професията водят и до сериозни 
трансформации на образованието по жур-
налистика в България и в частност в кате-
дра „Медии и обществени комуникации“ към 
УНСС. В отговор на нуждите на бизнеса от 
професионалисти с разнообразни познания, 
в рамките на последните десет години в 
учебния план по сп. „Медии и журналистика“ 
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са добавени 10 нови дисциплини, при зна-
чително увеличаване на общия хорариум. 
Заради нуждата от икономически компе-
тентни кадри в медиите е създадена нова 
специалност, която също така подготвя 
студентите и за ръководни длъжности в 
медийните предприятия.

Задълбочените познания в определена 
област се изграждат чрез профилиране-
то на студентите в горните курсове от 
обучението. Освен че има близо двойно 
увеличение на броя избираеми дисциплини 
за периода на изследването, в последните 
години те са разделени в модули, а комбина-
цията от изучаването им дава качествено 
образование в конкретна област от медий-
ния спектър.

Твърдението, че най-добрият учител е 
практиката, също е взето предвид и ча-
совете за учебна практика са увеличени 
тройно през годините от обучението. Тя 
помага на студентите и да създадат по-
лезни връзки с професионалисти, което 
може да им бъде полезно за откриване на 
постоянна работа. Борбата с конкуренци-
ята за позиция също е ценен опит, който 
ще бъде полезен при бъдещо търсене на ра-
ботна позиция.

Медиите претърпяват бурно развитие, 
което води до все повече и по-високи из-
исквания към образователните институ-
ции. Това развитие ясно личи и в мето-
дите и плановете, по които се обучават 
студентите в УНСС. Единственият начин 
образованието да бъде актуално и полезно 
е да продължи да се адаптира и усъвършен-
ства, да разчита все повече на експери-
менти и практически познания, следвайки 
промените в професията на медийните 
специалисти.

2.3. Трансформация на жанровите форми  
в традиционните медии 

Трансформацията на жанровите форми 
в традиционните медии и появата на нови 
в онлайн медиите все още не са обект на 

достатъчно изследвания поради факта, че 
промените се извършват изключително 
динамично и практиката значително из-
преварва научния анализ. Вниманието към 
тази проблематика е наложително, тъй 
като жанровата характеристика на меди-
атекста е от изключително важно значе-
ние както за неговото създаване, така и за 
неговото възприемане и разбиране. Именно 
поради това доброто познаване на възмож-
ностите както на традиционните, така и 
на иновативните жанрови форми, е важна 
част от журналистическата компетент-
ност и трябва да се овладява още в проце-
са на обучение на бъдещите журналисти.

Жанровите форми се променят посто-
янно, тъй като в битката за все по-взис-
кателната аудитория класическите медии 
като преса, радио и телевизия не само се 
конкурират с онлайн медиите, но и много 
успешно адаптират специфични за тях под-
ходи по отношение на структурата, стила, 
езика и оформлението на журналистически-
те продукти. В традиционните медии някои 
журналистически жанрове се обогатяват и 
осъвременяват, други остаряват и стават 
неизползваеми.

Жанровите форми в традиционните 
медии продължават да се подчиняват на 
утвърдените правила, но в същото време 
много гъвкаво се приспособяват към нови-
те информационни потребности на ауди-
торията и това води до промени в тяхното 
съдържание и форма. 

Според Росица Славова (2012, с. 76) 
„Медийната конвергенция е процес, който 
обяснява трансформациите на журналис-
тическите жанрове и появата на т.нар. 
интернет жанрове. Той е изключително 
важен за разбирането на конвергентната 
среда, предоставяща нови възможности за 
развитие на жанровете, попадащи в нея. 
Вече съществуват утвърдени понятия 
като „конвергентна среда“, „конвергентна 
журналистика“ и в бъдеще вероятно ще се 
говори и за „конвергентни жанрове“. 
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През изследвания период – 2010-2015 г., 
степента на трансформация на жанрове-
те в традиционните медии в конвергентна 
медийна среда е различна при печатните и 
при електронните медии. 

За целите на настоящото изследване в 
периода са анализирани средно по 30 броя 
годишно на 9 всекидневника и по 10 броя 
годишно на 3 седмични вестника. Издани-
ята са „24 часа“, „Труд“, „Стандарт“, „Сега“, 
„Новинар“, „Дума“, „Земя“, „Монитор“, „Теле-
граф“, „Политика“, „168 часа“ и „Капитал“. В 
жанровото разнообразие на всекидневници-
те и седмичните вестници се забелязват 
редица промени. В първата група новините 
се представят основно чрез жанрове като 
разширена информация, по-рядко се използ-
ват кратката й форма и хрониката, но във 
втората група тези жанрове се срещат 
рядко или дори изобщо липсват. При жанро-
ве като новинарския фичър и коментара е 
видима тенденцията към намаляване на 
текстовия обем и нарастване на съпът-
стващата ги визуална информация, интер-
вюто, репортажът и кореспонденцията 
все по-рядко присъстват във всекидневна-
та преса. 

Изследването на трансформацията на 
радиожанровете е на базата на анализа на 
програма „Хоризонт“ на БНР и Дарик радио. 
На пръв поглед влиянието на конвергентна-
та медийна среда е най-незабележимо при 
традиционното ефирно радио и радиожан-
ровете, но практиката показва, че се про-
менят както отделни радио жанрове, така 
и съотношението между монологичните и 
диалогичните жанрови форми в радиопрог-
рамата. Владислав Смирнов (2010, с. 11) 
отбелязва една съществена тенденция – в 
радиоефира присъстват все повече диало-
гични жанрове като беседа, интервю и дис-
кусия, а жанровата система изпитва влия-
нието на разговорните жанрове. „Диалоги-
зацията на ефира, активното включване на 
слушатели в процеса на създаване на пре-
даванията директно в ефир, не може да не 

се отрази върху жанровете. Практически 
всички жанрове (освен информационното 
съобщение) увеличиха обема на разговор-
ните фрагменти в своята структура.“ Из-
следването на програмата на двете радио-
станции показва, че през последните години 
значително е нараснал обемът на новините 
и в тяхната структура се вплитат кратки 
интервюта, репортажи и кореспонденции. 
В голяма част от предаванията промяната 
е основно в посока на активното, директно 
общуване с аудиторията. 

Жанровите трансформации в телевизи-
онните жанрове са може би най-очевидни 
и съществени поради визуалната природа 
на тази медия. Свидетели сме на непре-
къснато обогатяване с нови елементи на 
жанрове като телевизионните новини, ре-
портажа, интервюто, коментара. Изслед-
ването на тези жанрове в съдържанието 
на четирите национални ефирни телеви-
зии – БНТ, Би ТВ, Нова ТВ и ТВ 7, показва 
съществени промени, които значително 
обогатяват техните възможности. В те-
левизията все по-динамични като форма 
на реализация стават новините и репор-
тажите, които съчетават традиционните 
си характеристики с новите възможности 
на мултимедийните технологии, все пове-
че се обогатява визуализацията на инфор-
мацията, разрушава се моделът на линей-
ния разказ, което изключително импонира 
на съвременната аудитория, приучена от 
онлайн медиите да получава различни като 
форма и съдържание елементи на една ис-
тория или тема.

Трансформацията на жанровете в пре-
сата, радиото и телевизията в конвер-
гентна медийна среда доказва, че те не 
са закостенели конструкции и че в новите 
комуникационни условия стават по-дина-
мични, по-богати, по-близки до потреб-
ностите и очакванията на аудиторията. 
Конвергентната медийна среда дава въз-
можност на традиционните медии да раз-
виват и обогатяват своите възможности 
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при реализацията на медийните продукти 
и по-активно отвсякога да общуват със 
своята аудитория. Новата комуникационна 
ситуация по никакъв начин обаче не отме-
ня нито професионалните, нито етичните 
норми, които медиите трябва да спазват, 
за да създават качествена журналистика. 

2.4. Трансформации в езика и стила  
на българските медии

Конвергентната медийна среда породи 
не само интересни трансформации в жан-
ровото разнообразие и в характеристи-
ката на отделните жанрове, но доведе и 
до значителни промени в стила и езика на 
съвременните медии. И жанровите форми, 
и езикът и стилът са важни качествени 
характеристики на медийния текст и са 
неразривно свързани. Върху развитието 
на медийния език през последните години 
несъмнено оказват влияние не само проце-
сите на конвергенция, но и процесите на 
демократизация и либерализация на обще-
ството, а съответно и на медиите. Свиде-
тели сме на разкрепостяването на изразни-
те средства в медиите и тази тенденция 
се оценява нееднозначно от филолозите и 
медийните анализатори. 

За целите на настоящото изследва-
не са анализирани текстове във вестни-
ците „24 часа“, „Труд“, „Сега“ и „Телеграф“, 
проследени са сутрешните блокове в БНТ, 
Би Ти Ви, Нова телевизия и ТВ 7, женски-
те токшоу „На кафе“ по Нова ТВ, „Здраве-
то отблизо“ по БНТ, „Преди обед“ на Би ТВ 
и „Споделено с…“ по ТВ 7, риалити шоуто 
„Биг Брадър“ по Нова телевизия, „Музикална 
академия“ по ТВ 7, „Шоуто на Слави“ по Би 
Ти Ви, информационна агенция blitz.bg, как-
то и Българското национално радио. Раз-
нообразието в подбора е продиктувано от 
стремежа да се обхване цялата палитра 
от стилове и жанрове.

Промените в езика и стила на медиите 
са динамични и активни. От една страна, 
разкрепостяването и прагматизирането на 

езика и стила на медиите и приближаване-
то им до стила на разговорното общуване 
скъсява дистанцията между журналистите 
и тяхната аудитория, прави текстовете 
по-разбираеми, в много случаи дори по-емо-
ционални и в този смисъл по-въздействащи. 
Днес и най-сериозната информация се пре-
дава посредством разговорния стил, което 
създава доверие между автор и адресат. 
Тук несъмнено виждаме влиянието на кому-
никацията, типична за социалните медии и 
социалните мрежи. От друга страна обаче 
езиковият модел, който медиите формират 
и отразяват, се оказва встрани от книжов-
ната норма. Тя става все по-абстрактна и 
отдалечена. В този модел безпроблемно и 
удобно се настаняват жаргонът, просто-
речието, езикът на улицата, неологизми, 
диалектизми, чуждици, евфемизми. Нерядко 
се допуска и неправилна употреба на думи. 
Речникът се обогатява с нови понятия, 
думи, словосъчетания, които невинаги са в 
съответствие с езиковите норми. За съжа-
ление в медийната практика стилът често 
се превръща в жертва на рейтинга.

Метафоричността и образността от-
стъпват място на словото на улицата, 
наблюдава се отчуждение от звучност-
та. Моделът на клишетата, популизма и 
агресията превзема ефира. Има процес на 
„миграция“ на диалектни думи от различни 
райони на страната към центъра и вкар-
ването им в активна употреба в медиите. 
Техни носители са предимно политиците. 
Може да се открои и т.нар. „езикова мода“ 
за използване на неправилни думи (ваканцу-
вам, страхувам, заедност и др.), пуснати 
в употреба също от политиците, но впо-
следствие станали част от речника и на 
журналистите, което допринася за допъл-
нителна стилистична окраска на речта и 
на текстовете.

Много силна тенденция в разговорната 
практика и в медиите е да се заменя окон-
чанието за първо лице множествено число 
при глаголите от първо и второ спрежение 
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„–м“ с „–ме“ („четеме, пишеме, говориме“ 
вместо „четем, пишем, говорим“). Книжов-
ната норма засега смята тези форми за 
неправилни.

В устното общуване в електронните 
медии виждаме всички явления, които съ-
ществуват в езика – и жаргона, и вулгари-
змите, и диалектните думи, и професионал-
ния жаргон.

Друга тенденция, която заслужава вни-
мание и корекция, е използването на глаго-
ли като оценям, отмалям и намалям вместо 
правилните оценявам, отмалявам и нама-
лявам. Първите са диалектни по произход, 
но се използват за широка употреба както 
от политици, така и от много журналисти. 
Това обърква аудиторията относно правил-
ността на формата на глаголите.

Засилена е употребата на устойчиви 
словосъчетания като „цивилизационен из-
бор“, „европейски ценности“, „чисти ръце“, 
„войната на пътя“, „икономика в криза“, 
„международна общност“, „магистралите 
ще се случат“ и др., които правят тексто-
вете тривиални както от съдържателна, 
така и от стилистична гледна точка.

Характерно за печатните медии в по-
следните години е използването на силни 
фрази и агресивна реторика за подсилва-
не на ефекта от трагични и драматични 
новини. „Шок!“ и „Ужас!“ са сред най-чес-
то употребяваните думи за заглавия във 
вестници. 

Феноменът за активно използване на 
елементи от разговорната реч по стра-
ниците на вестниците е широко разпрос-
транен в българския печат. Той превзема 
дори първите страници, които са по-инфор-
мативни и в текстовете обикновено вни-
мателно се подбират езиковите средства, 
за да грабнат вниманието на читателите. 
Очевидно тази тенденция все повече се 
приема от аудиторията като естествена.

Ориентацията на медиите към разго-
ворния стил променя характера на взаи-
модействие между автора и адресата. В 

телевизиите преобладава дружеско-фами-
лиарното общуване („ти“-формата е пред-
почитана пред „Вие“), в БНР и по страници-
те на печатните издания все още се държи 
на „Вие“.

Езикът на медиите отдавна не е сух, 
официален и монологичен – той е жив, ес-
тествен, пъстър, конкретен, експресивен, 
разбираем. Все повече се сливат граници-
те между книжовния език, разговорната 
реч и интернет комуникацията. Разкре-
постяването на медийния език и стил не 
бива да стига до крайности като пълното 
незачитане на езиковите правила. Вест-
никът, радиото и телевизията за голяма 
част от аудиторията все още играят 
ролята на законодател по отношение на 
езика и поради тази причина те имат за-
дължението да спазват нормите на кни-
жовния български език.

2.5. Трансформации на ПР техники  
за изграждане на медийна марка  
в интернет

Обединяването на медиите в различни 
корпоративни конгломерати ни позволява 
да ги разглеждаме и като структури, които 
са в конкурентно съревнование помежду си 
не само по отношение на „сензационност-
та“ на медийния продукт, но и по отноше-
ние на собственото си позициониране на 
медийния пазар. 

Когато става дума за медийните индус-
трии, можем да кажем, че има две основни 
понятия, които се използват напоследък: 
технологична конвергенция и фрагмента-
ризация на аудиторията. Конкуренцията в 
медийните сектори се засилва, а аудито-
рията търси нови пътища за консумация 
на медийно съдържание, защото достъпът 
от мобилните устройства до дигиталното 
пространство е по-лесен от всякога. Тази 
дигитална среда, обаче е силно изменчива, 
динамична в своите технологични развития 
и влияе върху форматирането на медийно-
то съдържание. Що се отнася до аудито-
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рията, медиите се опитват да изграждат 
стабилни техни потребители, да привли-
чат нови потенциални аудитории, без те 
да бъдат зависими само от един канал за 
доставяне на медийно съдържание. Бранд 
мениджмънтът може да се разглежда като 
инструмент за изграждане на уникалност-
та на медийната марка (Ots, 2008, с. 2).

Можем да мислим за предоставяните 
онлайн текстовете като продукт, пречу-
пен през призмата на трите равнища за 
планиране на продукта, изведени от Филип 
Котлър: същността на информацията, под-
браните ключови думи, важните акценти, 
как технически, хипертекстуално, визуално 
и мултимедийно ще бъде представен и под 
каква медийна марка се публикува. Доба-
вената стойност на онлайн материалите 
може да се търси при тяхното адаптиране 
към спецификите на различни дигитални 
платформи. „Във времето на информацион-
ните технологии и дигиталното съхраня-
ване и разпространение на данни се нало-
жи терминът bundling – оптимизирано от 
гледнa точка на разходи и време предлага-
не в пакет или във вързоп на разнообразно 
медийно съдържание, предназначено за по-
широка или по-тясна целева група. Bundling 
позволява на продавача да предвиди по-до-
бре търсените ползи“ (Филева, 2013, с. 130). 

Периодът, в който е извършен монито-
рингът, е между 2012-2015 г. В него основен 
обект на изследване са следните медии или 
медийни конгломерати: 
 • „Икономедия“: онлайн изданието на „Капи-

тал“ и „Дневник“.
 • Телевизии: БНТ (кампанията по повод 

петдесет и петгодишнината на телеви-
зията).

 • Европейски медии: Guardian.
Предметът на изследване е концентри-

ран върху ПР техниките за популяризиране 
на медиите чрез техните сайтове, под-
държането и интегрирането на блогове, 
инициирането на кампании и тяхното по-
пуляризиране чрез различни ПР техники, 

медийни партньорства, поддържането на 
профили в социалните мрежи. 

Наблюдава се и промяна в съдържание-
то и стила при изготвянето на ПР тексто-
вете за онлайн средата: интегриране на 
текст, видео, хипертекстуалност, използ-
ване на специално разработени апликации 
и платформи за организиране на съдържа-
нието, разработване на инфографики като 
пресрелийзи в социалните медии. От на-
блюдаваните медии в изследването става 
ясно, че мултискрийн стратегиите за ди-
гитализиране на съдържанието са по-добре 
развити при печатните медии. 

При бранд стратегията на български-
те телевизии се откроява тактиката на 
лансиране и популяризиране на определе-
ни предавания, най-вече с публицистична 
тематика. Алгоритъмът на инициирани-
те кампании е почти еднакъв: организи-
ране на специално събитие, включване на 
конкурсна игра, сътрудничество с НПО и 
браншови организации. В българските ме-
дии се забелязва недобра структура на он-
лайн материалите: неподходящ дизайн на 
шрифта, ниска четивност, информацион-
но претрупване при оформяне на първите 
страници на сайтовете, единотипност 
на постовете в социалните мрежи, които 
обикновено преповтарят съдържанието на 
сайта. При българските медии често из-
ползвана техника е предоставянето на ме-
дийно партньорство и медийната подкрепа 
на различни кампании и събития. Те могат 
да бъдат причислени към две основни гру-
пи: социално-отговорни кампании, култур-
ни и образователни инициативи и такива, 
които поддържат репутацията и положи-
телния имидж на медията. Забелязва се 
все още непълноценно използване на соци-
алните медии и мрежи за популяризиране 
на съдържанието и медийната марка. По-
ложителна тенденция за онлайн брандира-
не на медийната марка се регистрира при 
медийната група „Икономедия”. От наблю-
даваните български медии те включват в 
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комуникационната си стратегия интегри-
рането и поддържането на блогосферата, 
присъствието в социалните мрежи, интег-
рирането на инфографики при изготвянето 
на журналистическия текст.

В британската медийна практика има 
стремеж към създаване на качествено съ-
държание, което да бъде използвано като 
източник на информация за други медии. 
Най-интензивно позициониране в онлайн 
пространството се наблюдава от страна 
на Guardian. Те пълноценно се възползват 
от спецификите на различните дигитални 
платформи, за да организират максимално 
качествено съдържанието си, съобразено 
с динамиката на аудиторията. В тяхното 
медийно брандиране е заложена мултис-
крийн стратегията. Те използват и социал-
но-медийните платформи като източници 
за създаване на съдържание. 

Българските медии все още включват 
в бранд мениджмънта си традиционните 
техники за изграждането на медийни марки. 
Друг подход е ангажирането на популярни в 
обществото личности за водещи на преда-
вания с различна жанрова насоченост. Под-
държането на връзка със социалните общ-
ности е формалност или се изчерпва с пуб-
ликуването на линкове към материалите и 
кратко описание на тяхното съдържание.

3. Електронното гласуване като 
аспект на политическите 
трансформации в конвергентна  
медийна среда

Една много съществена посока, в която 
развитието на високотехнологичната кон-
вергентна медийна среда оказва влияние 
върху формите на политическия процес, е 
посоката „отдолу нагоре“ – т.е. прехвърля-
нето на традиционни механизми за излъч-
ване на политическо представителство в 
медиасферата. Безспорен фаворит в това 
отношение е идеята за дистанционно елек-
тронно гласуване по интернет – т.нар. i-
voting (за разлика от e-voting – електронно 

машинно гласуване, което не e задължи-
телно дистанционно). Мнозина смятат, 
че именно това е начинът за разрешаване 
на базисния проблем на редица съвременни 
демократични системи – ниската избира-
телна активност; освен това изглежда, че 
електронното дистанционно гласуване би 
намалило значително публичните разходи 
за провеждане на политически избори, как-
то и би позволило лесно участие за всички 
онези, които са физически възпрепятства-
ни да упражнят правото си на глас на опре-
делените за това места; повсеместният 
достъп до интернет в комбинация с техно-
логии за дистанционно гласуване вероятно 
би позволил по-широко представителство, 
най-вече по отношение на традиционно не-
представените малцинствени групи; може 
би, ако са налице силни разяснителни и пре-
дизборни кампании, всичко това би повиши-
ло и качеството на изборните резултати 
(Bigdoli, 2004, с. 89). 

От друга страна, противниците на 
дистанционното гласуване обикновено въз-
разяват, че то не е технологично възмож-
но на практика, а дори да е възможно, то 
това би било на твърде тежката цена на 
нарушаване на тайната на вота; по-ната-
тък, смята се, че по този начин биха били 
нарушени правата на онези, които нямат 
достъп до интернет; твърди се дори, че 
дистанционното гласуване има разграж-
дащ ефект върху гражданското общество, 
тъй като индивидуализира един процес, кой-
то поначало е основан на пряко включване 
в съвместния общностен живот. С една 
дума, дори да се приеме, че компютърните 
технологии и глобалната мрежа някой ден 
действително биха могли да предоставят 
подходяща среда за цялостно извършване 
на този процес, то този ден е все още ня-
къде напред в бъдещето (ibid.).

Какво разкрива политическата прак-
тика? За пример в сферата на i-voting 
обикновено се сочи Естония – и с право, 
защото на местните избори през 2005 
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г. най-напред именно там всички гражда-
ни на бившата съветска република полу-
чават достъп до технологията (Broache, 
2005). През 2007 г. Естония вече е първа-
та държава, която предлага възможност 
за дистанционно гласуване по интернет 
на общи парламентарни избори; и все така 
нататък – през 2009, 2011, 2013, 2014 и 
2015 г. Динамиката на общата избирател-
на активност, както и относителният 
дял на интернет гласовете спрямо общия 
брой на всички подадени (s.a., 2015) дават 
възможност да се направят следните от-
носително достоверни заключения: първо, 
въвеждането на интернет гласуване в Ес-
тония не води до значително нарастване 
на общата избирателна активност – по-
казателно в това отношение е, че актив-
ността в условия на конвенционално гла-
суване през 2003 г. е 58% и в рамките на 
2-6% по-висока за десетгодишния период 
след това; същевременно активността 
на национални местни и парламентарни 
избори се запазва традиционно висока в 
сравнение с ниска такава на изборите за 
Европейски парламент. Второ, наблюдава 
се по-скоро устойчива тенденция на на-
растване на относителния дял на гласо-
вете, подадени по интернет за десетго-
дишния период след 2005 г. – от под 2% 
за началото на периода до близо 1/3 от 
всички подадени гласове през 2015 г. Тре-
то, в условия на интернет гласуване е на-
пълно възможен и спад на избирателната 
активност – например от 43.9% до 36.5% 
на изборите за Европейски парламент съ-
ответно през 2009 и 2014 г. Следователно 
не са налице основания да се твърди, че 
усъвършенстването на технологичната 
инфраструктура на процеса за излъчване 
на политическото представителство е 
основният фактор за подобряване на из-
ходните резултати от този процес – i-
voting действително засилва електорални-
те динамики, но по-скоро вътре в рамките 
на традиционно активния електорат.

Заключение

Изследването на икономическите и 
професионалните трансформации в кон-
вергентната медийна среда в България ус-
танови както положителни, така и отри-
цателни процеси и тенденции в различни-
те направления. Те протичат динамично, 
взаимообвързани са, понякога са и трудно 
предсказуеми. Безспорно е обаче, че сме 
свидетели на формирането на нов бизнес 
модел в медийните индустрии, на предефи-
ниране на професионалната журналисти-
ческа експертност и на необходимостта 
от нов тип журналистическо образование, 
на еволюцията на традиционните жанрови 
форми, на съществени промени в медийния 
език под влияние на онлайн комуникацията, 
на приспособяване на традиционните ПР 
техники към онлайн среда и на влиянието 
на високотехнологичната конвергентна 
медийна среда върху формите на полити-
ческия процес. Технологичните, икономиче-
ските, професионалните, политическите и 
социо-културните аспекти на медийната 
трансформация в конвергентна среда ни 
дават основание да твърдим, че се фор-
мира съвършено нова комуникационна ре-
алност.
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